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SAZETAK

Dizajn usmjeren prema korisniku stavlja korisnika u srediste pozornosti. Za bolje
razumijevanje korisnickog problema potrebno je prepoznati korisnikove emocije,
razumjeti njegove potrebe i ciljeve. U okolini razvoja digitalnog proizvoda potrebno
je vjeSto komunicirati o korisnikovim potrebama kako bi dionici procesa razvili
empatiju prema Kkorisniku koja u konacnici, pozitivnim iskustvom, rezultira
povecanjem prihoda. Jedan od nacina uspjeSne komunikacije je priCanje prica,
pripovijedanje (engl. Storytelling). One mogu potaknuti dublje razumijevanje klju¢nih
tema i posluziti kao temelj za ucinkovitije timske rasprave, ideje i rjeSavanje
problema. Vizualizacija priCa pomaze smanjenju kognitivhe opterec¢enosti. U ovome
radu ispituje se utjecaj vizualizirane priCe korisnikova problema s ciljem razvoja vece

empatije na dionike procesa.

Kljuéne rijeci: dizajner korisniCkog iskustva, vizualni prikaz, ploa scenarija,

narativna pri¢a, empatija



ABSTRACT

User-centered design puts the user at the center of attention. To better understand
the user's problem, it is necessary to recognize the user's emotions, understand his
needs and goals. In the environment of digital product development, it is necessary
to skillfully communicate user needs in order for the stakeholders to develop
empathy towards the user, which ultimately, through a positive experience, results
in an increase in income. One of the ways of successful communication is
storytelling. They can foster a deeper understanding of key topics and serve as a
foundation for more effective team discussions, ideas, and problem solving.
Visualizing stories helps reduce cognitive load. This paper examines the influence
of the visualized story of the user's problem with the aim of developing greater

empathy for the stakeholders in the process.

Keywords: user experience designer, storytelling, storyboard, narrative story,
empathy
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1. UvOD

Dizajner korisni€¢kog iskustva odgovoran je za sveukupno korisnikovo zadovoljstvo
proizvodom. Prioritet je kontinuirano traZenje nacina za poboljSanje korisniCkog
iskustva s proizvodom. [1] Metodologija Dizajn orijentiran korisniku (engl. Human-
centered design) interakciju korisnika s tehnologijom stavlja u centar pozornosti.
Dizajneri trebaju iskazati empatiju prema korisnicima, prepoznati emocije, razumjeti

potrebe i njihove ciljeve.

U okolini razvoja digitalnog proizvoda potrebno je vjeSto komunicirati o korisnickim
potrebama. Dizajner je odgovoran za unaprjedivanje korisniCkog iskustva, pa
jednako tako dionike procesa razvoja treba modéi uvjeriti da su odredeni elementi
potrebni za poboljSanje korisnikova zadovoljstva. Mnogo je mogucnosti nacina

komuniciranja, a za ovaj rad odabrano je usporediti vizualni s tekstualnim prikazom.

IstraZivanja pokazuju da priblizno 65% populacije u€i putem vizualizacije. [2] Ljudi
su vizualna bica, te zbog toga vizualizirani prikaz korisnikova problema ne bi trebao
zahtijevati vecu kognitivhu opterecenost od ostalih prikaza. Nadalje, dionici u okolini
razvoja digitalnog proizvoda nemaju mnogo vremena za posvecivanje pozornosti

dugim izvjestajima ili prezentacijama.

U svakodnevnoj interakciji koju imamo s drugima, priCamo pri¢u kako bismo uvjerili,
objasnili ili zabavili. [3] Pri€e imaju svoju strukturu i vremenski slijed.
Neuroznanstvenici objaSnjavaju da price bolje upijamo i pamtimo jer, dok ih

proZivljavamo, tijelo otpusta dopamin — enzim dobrog osjecaja.

U ovom radu cilj je, na ispitanicima koji rade u razvoju digitalnog proizvoda, uvidjeti
koliki utjecaj na vecu razvijenu empatiju ostavlja vizualni prikaz korisnikova problema

(Ploc¢a scenarija) u odnosu na tekstualnu pricu.



2. TEORIJSKI DIO

2.1.1 Metodologija Dizajn orijentiran korisniku

Dizajn orijentiran korisniku (engl. Human-centered design) temelji se na filozofiji koja
oznacuje pojedinca ili tim Ciji je cilj dizajnirati proizvode, usluge, sustave i iskustva
koja zadovoljavaju temeljne potrebe onih koji imaju problem. Dizajnersko je
razmisljanje proces, nacin razmi$ljanja i pristup rjeSavanju slozenih problema.
Zagovarao ga je dobitnik Nobelove nagrade Herbert Simon, razvila ga je |
podudavala Skola za dizajn Sveudili§ta Stanford, a koristile su ga tvrtke poput DC
Designa za dizajniranje uc€inkovitih i dojmljivih rjeSenja kod izazova koji su sustavni

il usmjereni na malu grupu ljudi. [4]

Ono $to Dizajn orijentiran korisniku razlikuje od drugih pristupa rjeSavanju problema
njegova je usredotoCenost na razumijevanje perspektive osobe koja ima problem,
njezinih potreba, te provjere je li rjeSenje koje je za korisnika osmisljeno doista

ucinkovito. [4]

Empatija je temeljno nacelo Dizajna orijentiranog korisniku. Trebalo bi istinski
razumjeti ljude koji imaju odredeni problem prije negoli se osmisli rjieSenje koje ¢e im
sluziti. Empatija znaci duboko razumijevanje zajednicerazgovarajuci s onima koji se
S problemom susrecu, promatraju¢i kako funkcionira njihovo okruzenje i
konzultirajuci se sa strucnjacima o problemu da bi potpuno shvatili sve izazove koje
je potrebno prevladati kako bi se kreiralo rjeSenje. Ova faza, kao i proces dizajna u
cjelini, odnosi se na postavljanje pitanja umjesto na stvaranje pretpostavki o tome
zasto su stvari takve kakve jesu. Oni dizajneri koji mogu usvaijiti ,nacin razmisljanja
uCenika” kad pristupaju problemima koji utjeCu na druge ljude imat ¢e najveci uspjeh

u stvaranju rjeSenja znacajnog utjecaja. [4]

2.1.2 Komunikacija i procesi u agilnom razvoju proizvoda

U tradicionalnim procesima razvoja digitalnog proizvoda timovi se Cesto oslanjaju na

previSe opsSirno i dugacko raspisane dokumente poslovnih zahtjeva i specifikacije



funkcionalnog dizajna kako bi se napravio tranzicijski korak iz vizije digitalnog
proizvoda na ocrtavanje onoga $to proizvod podrazumijeva i $to tim treba raditi.
Umijesto stalnog razgovora o korisnicima, problemima, idejama i rjeSenjima, timovi
oCekuju da ¢e distribuirana dokumentacija biti dovoljna. Medutim, ti dokumenti
obi€no ne uspijevaju; nitko nema vremena ni pozornosti za njihovo Citanje, a ¢ak i
oni koji ih pro€itaju od pocCetka do kraja, vjerojatno ¢e doci do vrlo razliCitinh tumacenja
smjera unaprijedenja. Umjesto da poti€u produktivnost, ovi dokumenti od samog

pocetka guse kreativnost, komunikaciju, suradnju i inovacije. [5]

Suprotno tradicionalnom procesu razvoja (engl. Waterfall) koji bez iznimke prati
redoslijed u procesu, moderan pristup razvoju digitalnog proizvoda ima iteracijski i
agilni pristup. Razvojem agilne metodologije promijenio se pristup komunikaciji
tijekom procesa. Ona cijeni vrijednosti pojedinca, interakciju oko procesa i alata.
Vazniji joj je radni softver od rasipne dokumentacije, suradnja s klijentima ima vedi
znacaj od pregovaranja o ugovoru, te reagiranje na promjenu dolazi neovisno o

unaprijed definiranom planu. [6]

Jedan od najvecih izazova s kojima se suoCavaju dizajneri korisniCkog iskustva u
agilnim timovima jest vrijeme. Agilni timovi rade u okvirima unaprjedivati proizvod na
kojemu rade. Tako se proizvodu odreduju prioriteti koji se zapisuju pomocu
korisniCkin pri€a i drugih dizajnerskih praksi. Korisnicke priCe pomazu u
preusmjeravanju naglaska s pisanja o zahtjevima na razgovor o njima, gdje vidimo
pristup usmjeren na korisnika, a tu obavezu pisanja uzima ekspert za dizajn
korisniCkog iskustva. Inkrementalnim razvojem korisniku se daje proizvod s
minimalnim uvjetima za rad te se unaprjeduje tijekom vremena. Inkrementalni model
je proces razvoja softvera gdje su zahtjevi podijeljeni na vise samostalnih modula
ciklusa razvoja softvera. Naglasak je na malim dijelovima proizvoda koji se putem
korisniCkih pri¢a unaprjeduju. Tako je lakSe pratiti korisni€¢ko iskustvo, te se usmijeriti
na prave probleme i iterirati kako bi se pronas$lo bolje rjeSenje. Iteriranjem se
proizvod doraduje. Dizajneri moraju podrzati taj proces pra¢enjem korisnika kako bi
se vidjelo je li postignut cilj u svakoj iteraciji. [7]



Kako je vrileme ograni€eno i najizazovniji je ¢imbenik u agilnom procesu, potrebno
je obratiti pozornost na uc€inkovitu i jasnu komunikaciju. Dizajner korisni¢kog iskustva
svoja saznanja i prijedloge rijeSenja moze dostaviti kao izvjeSce, graficki prikaz, pricu,
prezentaciju te na mnogo drugih nacina. Cilj je dionicima procesa prenijeti saznanja

uz Sto maniji kognitivni napor.

Istrazivanja pokazuju da priblizno 65% populacije uci putem vizualizacije. [2] Postoji
nekoliko nacina za vizualnu komunikaciju saznanja. Neki od njih su UX-price (engl.
UX story), ploCe scenarija (engl. Storyboard), karte putovanja (engl. User journey

map) i karte empatije (engl. Emphaty map). [8]

U ovom radu odabran je prikaz plo€e scenarija jer najviSse komunicira putem

vizualnog prikaza, dok ostali prikazi sadrze viSe dodatnih tekstualnih objasnjenja.

2.1.3 Cjelokupni proces rada dizajnera korisni¢kog iskustva

Rad dizajnera korisnickog iskustva prema metodologiji Dizajn orijentiran korisniku
(engl. Human centered design) moZzemo sagledati kao proces sacinjen od Cetiriju
faza. U prvoj fazi istrazivanja prikupljaju se korisnicki podaci putem kvantitativnih
istrazivanja. Drugu fazu obiljezavaju specificiranje, analiza i definiranje temelja
istraZivanja. Iz sistematiziranih podataka postavljaju se saznanja koja ¢e definirati
korisniCke probleme. Kroz trecu fazu definirani problemi konceptualno se iteriraju
kako bi se postigla odgovarajuca rjeSenja za konkretne korisnikove probleme na
kojima se radi. Unutar Cetvrte faze, sagledavanjem korisnikovih problema, evaluiraju

se izradena rjeSenja kao osvrt na problem zbog kojeg je pokrenut cjelokupni proces.

[9]

Saznanja koje dizajner korisniCkog iskustva prikupi potrebno je izloziti dionicima
razvojnog procesa, a kako bi oni shvatili korisnikov problem, potrebno je kod njih
pobuditi empatiju. Stupanj razvijenosti empatije u ovom ¢e se radu mijeriti putem
dvaju prikaza: vizualiziranjem priCe putem tehnike Ploce scenarija (engl. Storyboard)
u usporedbi s tekstualnom pricom napisanom tehnikom pricanja prica (engl.

Storytelling).



2.1.4 Scenarij zadatka

U agilnoj terminologiji moZemo zamijetiti termin ,,scenarij“. Ideja je scenarija razrada

opisa komunikacije korisnika sa sustavom nekog proizvoda.

Scenariji se mogu odnositi na korisnike, njihov rad, njihova okruzenja, nacin na koji
obavljaju zadatke, zadatke koje trebaju obaviti i sve kombinacije tih elemenata.
Pripovijedanje ima prednosti ozZivljavanja ljudi, mjesta i radnji. Takoder, mozZe dati
uvid u atribute zadataka koje je potrebno ukljuciti u dizajn: Sto korisnici cijene i sto

vide kao pomoc ili prepreke za postizanje svojih ciljeva. [12]
Postoje Cetiri vrste scenarija:

e Kratak scenarij (engl. Brief scenarios) — samo €injenice realne situacije, bez
detalja o interakciji.

e Vinjeta (engl. Vignettes) — kratak narativ, ¢esto pracen vizualima (skice ili
plo€a scenarija), koja daje visoku razinu pregleda korisnikovih aktivnosti.

e Elaboriran scenarij (engl. Elaborated task scenarios) — detaljniji narativ.
Fokus detalja usmjeren je na dio korisnikova puta za ukazani problem.

e Kompletan scenarij zadatka (engl. Use scenarios) — cjelovita pri¢a od pocCetka
do kraja. UkljuCuje detalje o samom korisniku, njegovoj okolini, ciljevima,
zadacima i detaljno opisanim radnjama, to Cini kompletan koncept upotrebe.
[12]

U radu je koristen Kompletan scenarij zadatka iz kojeg su izvedeni vizualni i

tekstualni prikaz.

2.2 Price u dizajnu korisni¢kog iskustva

U svakodnevnoj interakciji koju imamo s drugima, priCamo pri¢u kako bismo uvjerili,
objasnili ili zabavili. Pripovijedanje (engl. Storytelling) moc¢an je alat za svakog
dizajnera korisnickog iskustva. PomaZe u stvaranju proizvoda i razumijevanju

korisnikovih potreba. [3]



U kontekstu agilne metodologije, pripovijedanje se odnosi na praksu iskazivanja
projektnih zahtjeva ili cilieva pomocu narativa. UkljuCuje opisivanje Zeljenog ishoda
ili funkcionalnosti na nacin koji je lako razumljiv dionicima procesa i ¢lanovima tima.
Upotrebom tehnike pripovijedanja, agilni timovi mogu stvoriti zajedniCko

razumijevanje i viziju projekta, potiCuci suradnju i uskladivanje.

,Price ucvrséuju apstraktne koncepte i pojednostavljuju sloZzene poruke.” [10]

2.2.1 Znacaj price u dizajnu korisnickog iskustva

Price su uc€inkovit i jeftin nacin za dokumentiranje, prenosenije i istrazivanje iskustava
u procesu dizajna. Pri€e daju dodatnu vrijednost u Dizajnu orijentiranom korisniku
koji stavlja korisnika u srediSte, te analitiCki podaci i saznanja prikupljena
istrazivanjima dobivaju svoju formu unutar korisnikova konteksta. Dizajner se moze
staviti u poziciju korisnika i vidjeti ostale konkurentne proizvode. PriCe daju
vremenski slijed, usmjeravaju na razmisljanje o korisnikovu putu, izostavljaju
suviSne detalje koji nisu vezani za problem koji se rjeSava. Omogucuju iterativan
proces, Sto daje mogucnost eksperimentiranja uz male troSkove i testiranje

koncepata. [11]

,Umjesto niza zakona, nasa su pravila za Zzivot poput priCe koju je puno lakse
doZivjeti.” George Lucas, 2018. [18]

2.2.2 Millerov zakon

Millerov zakon utemeljio je 1956. godine americki psiholog George Miller, jedan od
oCeva kognitivne psihologije. Vodio je istrazivanje na temu ,Radno pamcenje”:
sposobnost mozga da aktivno drzi viSe dijelova informacija i sposobnost
prosudivanja. Millerov zakon tvrdi da je neposredan ljudski raspon pamcenja

ogranic¢en na priblizno sedam stavki, plus ili minus dvije. [13]

Kako mozak prima vise informacija nego $to moze podnijeti, njegova funkcija pocinje
usporavati, donoSenje odluka ugrozeno je, a u najgorem slucaju, zadaci se mogu

napustiti. Iz Millerova zakona vidljivo je da je Covjeku teSko pamtiti i donositi odluke



ako ima previse informacija oko sebe. Millerov zakon objasnjava nam kako je ljudska
kratkoro€na memorija limitirana, a usitnjavanje informacija pomaze nam da ih

ucinkovitije zadrzimo. [13]
Pripovijedanje je 22 puta pamtljivije od pamcenja informacija. [3]

Snaga narativa lezi u njihovoj jedinstvenoj sposobnosti da dotaknu naSa osjetila,
probude nase emocije. Kao magnet, privuku nas sa Zeljom da Zelimo Cuti kraj. Dobro

ispriCane pri€e daleko nam se dublje urezu u pamcenije.

Prema neuroznanosti, dok smo uklju€eni u proces stvaranja ili upijanja price, pocinju
raditi razliCiti dijelovi naSeg mozga, $to ukljuCuje njegov motoricki i osjetilni dio.
Fascinantno je ono S$to se zatim dogada: dok se pri€a odvija, dok smo uvuceni u
vrhunac, Zeljno iS€ekujuci rjeSenje, nas mozak oslobada dopamin. On je prirodni
kemijski spoj naSeg tijela zasluzan za dobro osjecanje. To je poput navale Secera
na mozak koji ¢ovjeka Cini ushicenim i uzbudenim. | tu je poanta. Kad dozivimo
intenzivan emocionalni dogadaj ili kad Cujemo pri€u koja izaziva jake emocije, nas
mozak otpusta val dopamina i taj nalet dopamina povecava nasu sposobnost
pamcenja tog dogadaja ili priCe s izuzetnom tocnoscu. Pri€a je putovanje koje
ukljuCuje osjetila, povlaCi emocije i osvjetliava mozak. Ali $to je najvaznije, to je

iskustvo koje ima moc¢ zauvijek ostati s nama. [14]

2.2.3 Struktura narativne price

Kod izrade priCe potrebno je misliti na njezinu strukturu. JoS od sredine 19. stoljeca
Gustav Freytag, njemacki romanopisac i dramatiCar, objavio je petodijelnu strukturu
za tragediju: uvod, zaplet, vrhunac, rasplet i zavrSetak. U njegovim verzijama
piramidalna radnja zavrsava tragedijom. Freytagova piramida ili herojevo putovanje
nasiroko se koristi kao pomo¢ ucenicima (od osnovne Skole do fakulteta), da

strukturiraju svoje misli prije pisanja price. [15]



Scenarij se temelji na nalazima u procesu istrazivanja o proizvodu. Pri¢a nema

izmisljene emocije i stanja korisnika. Temelji se na stvarnim podacima i metrikama.
[9]

Jedan je glavni lik oko kojeg se radnja odvija. Definira se osoba (engl. Persona) za
koju se proizvod kreira. Glavni lik vazan je alat koji sprjeCava da dizajn postane
previSe neodreden i sveobuhvatan. Osigurava da se ne udalji previSe od temeljnih
vrijednosti proizvoda koji se gradi. On je dobar interni komunikacijski alat.
Imenovanjem glavnog lika, razvoj proizvoda postaje humaniziran. Sagledavanje
korisniCkog iskustva putem glavnog lika pomaZze dionicima procesa razviti empatiju

prema korisnicima tog proizvoda. [16]

Nije potrebno priati jako detaljno i preSiroko. Dovoljni su srz pri€e, jasnoca,
preciznost i kratkoca. Kako bi svi jednako razumjeli pricu, treba izbjegavati koristenje
specifiCnih termina, tehnoloskih postapalica i akronima. Potrebno je paZljivo kreirati
reCenice kako ne bi bile dvosmislene. KoriStenje novih pojmova preporucuje se
samo ako su vazni. PozZeljne su kratke re€enice s jasnim glavnim likom i akcijama,
kao i kratki paragrafi fokusirani na jedan subjekt. Takoder, treba izbjegavati nejasan

i preopcenit jezik u zahtjevima i saZetcima. [17]
2.3 PlocCa scenarija u dizajnu korisnickog iskustva

Plo¢a scenarija (engl. Storyboard) u dizajnu korisni¢kog iskustva alat je koji vizualno
predvida i istrazuje korisni¢ko iskustvo vezano za proizvod. U smislu nacina na koji
Ce ga ljudi koristiti, predstavlja proizvod vrlo sli¢an filmu. Moze pomodi dizajnerima
korisniCkog iskustva da razumiju tijek interakcije korisnika i proizvoda tijekom

vremena, dajuci im jasan osjecaj o tome $to je zaista vazno za korisnike. [11]

,U neizvjesnom i sloZzenom svijetu, vizualno pripovijedanje je razjasnjavajuce,

umirujuce i ljudsko” [18]

Plo€a scenarija u agilnom nacinu rada oznacava vizualnu reprezentaciju korisnikove

interakcije i proizvoda. [19] Prenosi pricu slikama prikazanima u slijedu koji



kronoloSki prikazuju glavne dogadaje priCe. [8] Ovakav prikaz moze pomodéi u
razumijevanju tijeka interakcija ljudi i proizvoda tijekom vremena, pruzajuci jasno
razumijevanje onoga Sto je korisnicima najvaznije. Pomaze dizajnerima u spajanju
glavnog lika (engl. Persone), korisniCkih prica i razli€itin rezultata istrazivanja kako
bi stvorili zahtjeve za proizvod. Cak i najkompliciranije misli postaju ogite zahvaljujuéi

poznatoj kombinaciji vizualnih slika i rijeci. [19]

Razina vjernosti ploCe scenarija razlikuje se u razli¢itim industrijama, no zajedni¢ko
je to $to uvijek prenose pri€u putem slika. Plo¢a scenarija ne mora biti kompleksne
ili visoke vjernosti. [8] Cilj je izrade same ploCe pruziti dodatni kontekst dionicima
razvojnog procesa. Koristenje slika Cini pri€u brzo razumljivom na prvi pogled i lakom

za pamcenije. [19]

Nadalje, nije kljuéno biti vjest ilustrator. Ono $to je daleko vaznije je stvarna pri¢a
koja se zeli ispricati. Jasno prenosenje informacija je krucijalno. lzvrstan crtac

scenarija izvrstan je komunikator. [11]

Slika vrijedi tisucu rijeCi. Vise od ostalog, ilustriranje koncepta ili ideje pridonosi
boljem razumijevanju. Dodavanjem dodatnih slojeva znacenja, slika govori snaznije

od samih rijeci. [19]

PloCa scenarija pomaze ljudima da se povezu s pricom. Kao ljudska bi¢a, Cesto
suosje¢amo s likovima koji imaju izazove sli€ne onima u naSemu stvarnom Zivotu. A
kad dizajneri crtaju scenarije, Cesto prozimaju glavne likove emocijama. [11] Emocije
pomazu razviti empatiju kod dionika procesa. To rezultira veCom privrzenoSc¢u

dionika za bolje rjeSenje — u korisnikovu korist.

2.3.1 Znacaj ploce scenarija u dizajnu korisni¢kog iskustva

Covjek je u centru dizajnerskog procesaomodéu analitike i rezultata istraZivanja
dobiva se pravi uvid u korisnikovo ponaSanje. Ploa scenarija pomaze nam
razmisljati o korisnikovoj putanji (engl. User flow). Ona omogucava dionocima

procesa stvoriti veCu empatiju, odnosno omogucava im ,ulazak u korisnikove cipele”



| sagledavanije svijeta iz korisnikove perspektive. Takoder, pruza uvid i u prioritizaciju
tj. definira problem koji se primarno rieSava. To rezultira usmjeravanjem resursa na

ono $to je prvo na listi prioriteta [19]

Plo€a scenarija ima svoj vremenski tijek. Ona pomaze istaknuti korisnikove radnje
koje su potrebne za ostvarenje korisnikova cilja. Prikazuje trenutke gdje korisnici
Imaju problem, te daje prostor za potrebna poboljSanja i dodavanje vrijednosti koje

se mogu ponuditi. [19]
2.3.2. Struktura izrade ploce scenarija

Pragnanzijev zakon (engl. The Law of Prdgnanz) nalaze da ce ljudi percipirati i
tumaciti dvosmislene ili sloZzene slike kao najjednostavniji moguci oblik jer je to
tumacenje koje od nas zahtijeva najmaniji kognitivni napor. [20] Izrada jednostavnijeg

crteza u plo€i scenarija daje pamtljiv rezultat.

Korisnici imaju sklonost da najbolje pamte prvu i posljednju stavku u nizu. UCinak
serijskog polozaja (engl. Serial Position Effect), izraz koji je skovao Herman
Ebbinghaus, opisuje kako polozZaj predmeta u nizu utje€e na to€nost prisje¢anja. Dva
uklju€ena koncepta, ucinak primarnosti i u¢inak nedavnosti, objasnjavaju kako se
stavki predstavljenih na pocetku niza i na kraju niza moguce prisjetiti toCnije nego
stavki na sredini popisa. [21] S ovim saznanjem, pocCetak i zavrSetak korisniCke

putanje bit ¢e najbolje zamijeceni.

Kod crtanja problema na koji zelimo ukazati nije pozeljno crtati sucelje koje prikazuje
veC postojecCe rjeSenje za koje se Zeli pronaci novo rjeSenje. Ucinak nepovratnih
troSkova (engl. Sunk cost effect) javlja se pri nastavljanju unaprjedenja proizvoda
nakon Sto su u njega vec uloZeni novac, trud i vrijeme. PsiholoSko opravdanje za
ovakav pristup utemeljeno je na zelji da se ne djeluje rastroSno. Tako su, primjerice,
u terenskoj studiji, kupci koji su u poCetku platili sezonsku pretplatu za neki kazalisni
program posjecivali vie predstava tijekom te sezone — vjerojatno i zbog nepovratnih
troSkova sezonskih ulaznica. Nekoliko studija potvrdilo je i prosirilo ovaj nalaz.

Utvrdeno je da su oni koji su imali nepovratne troSkove zapravo pretjerali svoju
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procjenu kolika je vjerojatnost da ¢e projekt biti potpuno realiziran u usporedbi s
procjenama istog projekta od strane onih koji nisu imali nepovratne troskove. [22]
Dionici nerado odustaju od rjeSenja u koje su ulozili resurse. Prikaz vec¢ postojecih
sucCelja neée imati funkciju ukazivanja na korisnikov problem jer ¢e dionike takav

prikaz odvratiti od cilja unaprjedivanja postojeceg rjeSenja.

Kako vrijedi za vizualni, tako i za tekstualni prikaz — identifikacija glavnog lika putem
price (engl. Character Identification Effect), tiera naS mozak da zamislimo njegov
prolazak kroz pri€u. Drugim rije€ima, razvija se viSa razina empatija prema glavnom
liku.

Vizualnim prikazom pri¢e pocCetno prikazujemo okida¢ koji korisniku stvara problem,
te na kraju rjeSenje korisnikova problema. Cilj narativa usmjeren je na korisnikov
problem. Nije potrebno objasSnjavati dizajn proizvoda i njegovu povijest, ve¢ je
potrebno jasno iznijeti priCu, s poCetkom, sredinom i ciliem. U vecini slu¢ajeva nije
potrebno koristiti Freytagovu piramidu (metoda priCanja pri¢e kroz pet €inova-
ekspozicija, radnja u usponu, vrhunac, radnja u zalasku i rasplet). Cilj je dostaviti

dovoljnu koli¢inu informacija kako bi se jasno iznio korisnikov problem.

Plo€a scenarija funkcionira pomocéu zatvaranja u stripovima (engl. Closure in
comics). Zatvaranje u stripovima tendencija je da se cjelina sagleda iz nedovrsenih
dijelova i da se popune praznine u nizovima i u obrascima. Drugim rijeCima,
zatvaranje je Cin mentalnog ispunjavanja praznina onoga Sto promatramo, ¢ime se
Citateljima omoguéava da shvate radnju i znalenje izmedu dvaju naizgled
nepovezanih panela. Citatelj promatra dvije odvojene plo&e i mentalno spaja ono $to
se dogada izmedu nijih, iako nema ploCe koja sadrzZi ono $to se zapravo dogodilo.
[23] Pria se moze sazeti u nekoliko ploca, $to znaci da nam za razumijevanje nije

potreban beskonacan broj ploca.

2.3.3. Primjeri ploCe scenarija

Primjer ploCe scenarija prema Slici 1. pokazuje korisnikovu interakciju i proizvod za

mjerenje pravilnog drzanja tijela. PloCa scenarija nacrtana je kako bi opisala kontekst
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koriStenja proizvoda. lkone i emocionalni izrazi dodatno pojaCavaju vizualizirani
prikaz.
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Slika 1. Vizualni prikaz putem Ploce scenarija za koristenje proizvoda koji pomaZze unaprijediti
drzanje tijela, izvor (https://www.smashingmagazine.com/2017/10/storyboarding-ux-design/ )

PloCa scenarija Slike 2. prikazuje nacin i vrijeme koriStenja mobilne aplikacije.
Aplikacija pomaze podsjetiti osobu da kontaktira sa svojom dragom osobom kako bi
joj pomogla. Plo¢a scenarija koristi boju za stavljanje naglaska na vazne elemente,

kao Sto su mobilna aplikacija i njezini korisnici.
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Slika 2. Vizualni prikaz uporabe mobilne aplikacije koja podsjeéa da kontaktirate sa svojim dragim
osobama kojima je potrebna pomog, izvor
(https://www.smashingmagazine.com/2017/10/storyboarding-ux-design/ )

Medutim, u vecini slu¢ajeva nema potrebe za ilustracijom visoke vjernosti. Razina
vjernosti odredit ¢e koliko ¢e vremena biti potrebno za izradu plo¢e scenarija.

Prenosenje informacija je ono §to je vazno. [11]

Airbnb, internetska platforma za rezervaciju smjestaja primjer je kako storyboarding
moze pomoci tvrtki da razumije iskustvo korisnika i oblikuje strategiju proizvoda.
Kako bi oblikovao buducnost Airbnba, izvrSni direktor Brian Chesky posudio je
strategiju od Disneyevih animatora. Airbnb je napravio popis emotivnih trenutaka koji
¢ine boravak na Airbnbu, a najvaznije od tih trenutaka ugradio je u pri¢e. Jedan od
prvih uvida koje je tim stekao izradom scenarija jest da njihova usluga nije mrezno
mjesto, nego se vecina Airbnb iskustva dogada izvan Airbnb mreze, te u i oko
smijestajnih jedinica. Ovo razumijevanje usmjerilo je Airbnbov sljedeci potez:

fokusiranje na mobilnu aplikaciju kao medij koji povezuje mrezno i izvanmrezno. [24]
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Slika 3. Plo¢a scenarija za Airbnb korisnicko iskustvo, izvor (https://uxdesign.cc/ui-ux-case-study-a-

step-by-step-guide-to-the-process-of-designing-a-pet-diet-app-d635b911b648)

Primjer na Slici 4. pokazuje jednu korisnicku putanju koristenja zamisljene aplikacije za unaprjedenje
psece prehrane. Nacrtane ilustracije linijske su siluete koje docaravaju period i vrijeme koristenja

)
]

N /
S N

Slika 4. Ploca scenarija pokazuje vrijeme i mjesto uporabe aplikacije putanjom jednog korisnika,
izvor (https://uxdesign.cc/ui-ux-case-study-a-step-by-step-guide-to-the-process-of-designing-a-
pet-diet-app-d635b911b648 )

aplikacije.

|
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2.4 Empatija

Empatija se definira kao sposobnost razumijevanja emocija drugih ljudi i primjerenog
reagiranja na te emocije. Imati empatiju prema nekomu znaci da se mozemo ,staviti
u njegove cipele®, odnosno da mozemo zamisliti kako bismo se mi osjecali da smo

u istoj situaciji. [25]

Kognitivni aspekt empatije ukljuuje razumijevanje, poznavanje stanja svijesti i
uvjeta drugih ili svijesti o tome kako nesto Sto se dogada drugoj osobi moze djelovati
na nju. Mnogi autori koji istiCu ovaj aspekt empatije smatraju da je kognitivha
empatija preduvjet za afektivhu empatiju. Ovakvo shvacanje empatije blize je pojmu
prihvacanja uloge ili stajalista drugih ljudi. Pod afektivnom empatijom podrazumijeva
se odgovaranje istim ili slicnim osjecajima u odnosu na emocije druge osobe
(Stotland, 1969; Batson et al., 1981, 1983). [26]

Nedosljednost u definiranju empatije rezultat je slozenosti samog konstrukta, a
veCim dijelom i posljedica razliCitih nacCina mjerenja empatije. Empatija se
procjenjivala indeksima izvedenim na osnovi pri¢a i slika koje opisuju situacije
drugih; upitnicima, samoiskazima ispitanika o njihovim empatiCkim reakcijama u
eksperimentalnim situacijama, procjenama drugih o empatiji ispitanika, fizioloSkim
pokazateljima, procjena temeljena na izrazu lica i pokreta tijela, kao i na temelju
definiranja razliCitih eksperimentalnih uvjeta u kojima se izaziva empatija, te na

prihvaéanju njihovih uginaka na ponasanje (Roboteg-Sari¢ 1987). [26]

NajCesCe koriSten instrument za mjerenje individualnih razlika u sposobnosti
empatiziranja jest Skala emocionalne empaticke tendencije (engl. Emotional
Empathic Tendency Scale — EETS) koju su konstruirali Mehrabian i Epstein (1972).
[26]

Empatija, dakle, ukljuCuje dijeljenje percipiranih emocija drugih osoba. Ova afektivna
reakcija moze se javiti pri percipiranju znakova koji pokazuju afektivno stanje drugog

ili kao posljedica uvidanja stanja drugog. [26]
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2.5 Skala maste

Stotland (1969) i Strayer (1987) sugeriraju da je empatija takoder povezana s
imaginativnim sposobnostima jer oba procesa ukljuCuju uzivljavanje u situaciju ili
stajaliste druge osobe. [26] Tako je u ovom eksperimentalnom dijelu rada uz devet

pitanja za mjerenje emocionalne empatije primijenjena i skala za ispitivanje maste.

Skala maste mjeri tendenciju uzivljavanja u osjeéaje i aktivnosti zamisljenih likova iz
pri¢a, romana i filmova. [28] Skala sadrzi Sest tvrdnji koje su adaptirane iz Davisova
(1983) Indeksa interpersonalnog reagiranja. Najveci moguci rezultat iznosi 42 boda.

Vedi rezultat znaci vecu sklonost mastanju. [26]

U istrazivanju Raboteg-Sari¢ (1993) pokazalo se da Zenski ispitanici postizu vece
rezultate od muskih ispitanika i na Skali emocionalne empatije i na Skali maste. [28]
To je u skladu s nalazima meta analiza istrazivanja spolnih razlika u empatiji, koje
pokazuju da su u istrazivanjima koja su koristila upitnike za mjerenje dispozicijske
empatije dobivene velike spolne razlike u empatiji u korist Zena. Rushton i Erdle
(prema Rushton, 1988) drze da je efekt spolnih razlika u empatiji to jaci Sto je veca
varijabilnost u zavisnoj varijabli. Tako su, primjerice, spolne razlike u empatiji na
fizioloSkim mjerama veée kad zavisna varijabla uklju€uje dulje vrijeme mjerenja.
Rushton i Erdle zakljuCuju da spolne razlike u empatiji stvarno postoje, a upitnici ih

najbolje detektiraju jer su to najosjetljivije i najpouzdanije mjere empatije. [26]
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3. EKSPERIMENTALNI DIO

U eksperimentalnom dijelu provedeno je istrazivanje putem kojeg se zeli definirati
koji Ce prikaz korisnikova problema — vizualni (plo€a scenarija) ili tekstualni
(pripovijedanje) — dati vecu razinu razvijenosti empatije na dionike procesa razvoja
proizvoda. Nakon definiranja korisnikova problema te izrade scenarija, plocCe

scenarija, narativne price i upitnika, provedeno je istraZivanje na ispitanicima.

3.1 Metodologija i plan istrazivanja

Od instrumenata za prikupljivanje podataka koristen je mrezni anketni upitnik s
Likertovom ljestvicom za procjenjivanje. Istrazivanje je provedeno na 30 ispitanika
od kojih je 60% muskaraca i 40% Zena. Prema profesiji voditelja timova je (20%),
produkt-menadzera (40%), dok su ostali ispitanici bili drugih zanimanja (programer,

dizajner, voditelj prodaje i sl.).

Upitnik je oblikovan u dva dijela. Prvi dio oblikovan je za €itanje korisnikove price
(tekstualni prikaz), te odgovaranje na pitanja iz Skale emocionalne empatije i Skale
maste. Drugi dio upitnika oblikovan je za Citanje ploCe scenarija (vizualni prikaz), te
takoder odgovaranje na pitanja Skale emocionalne empatije i Skale maste. Svaki je
ispitanik ispunio prvi i drugi dio upitnika. Ciljana skupina ispitanika su dionici procesa
razvoja proizvoda, osobe koje se svakodnevno susreéu s unaprjedenjem proizvoda
i/ili usluga za korisnike. Primjerice, voditelji timova, menadzeri i osobe koje upravljaju

resursima.

Cilj je istrazivanja utvrditi koji ¢e od navedenih prikaza korisni€kog problema razviti

vecu empatiju kod ispitanika.
3.2 Ciljevi i ocekivani rezultati

Cilj je istrazivanja mijeriti stupanj empatije ispitanika kako bi se utvrdilo koji od

ponudenih prikaza daje vecu razvijenost empatije spram korisnikova problema.
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H1: Vizualizacija korisni€¢kog problema putem ploCe scenarija rezultira jace

razvijenom empatijom od tekstualnog prikaza
H2: Osobe Zzenskog spola imat ¢e visi stupanj empatije

H3: Osobe koje imaju vecu tendenciju mastanja postizu visi stupanj empatije
3.3 Dizajn-proces razvoja korisnikove price i ploCe scenarija

Scenarij zadatka kreiran je kao pokazni primjer korisnikova problema koji bi se
rieSavao za unaprjedenje digitalnog proizvoda. Odabran je Kompletan scenarij
zadatka jer pokazuje cijelu priCu korisnikova puta, od poCetka do kraja. UkljuCuje

korisnika, njegovu okolinu, zadatke, opis radnji, emocije i potpuni koncept.

Jedan je glavni lik oko kojeg se radnja odvija. Time se sprjeCava da dizajn postane
previSe nedefiniran i sveobuhvatan, $to bi se dogodilo ako bi se pri¢alo o skupini
ljudi. Narativna pri¢a putem glavnog lika Filipa, ukazuje na njegove osjecaje, okolinu,

vremenski slijed kako je doSlo do problema, te kako je on u konacnici rijesen.

Pri¢a je strukturirana uz pravila o pisanju narativnih pri¢a. PoStivano je pravilo pet

Freyinih elemenata dramske strukture.

Kod izrade ploCe scenarija koriSten je predlozak za crtanje. lzradene su linijske
ilustracije s naglaskom na prikaz emocija kod korisnika, te boje koje sugeriraju

emociju prema Plutchikovu kotaCu emocija. [27]

3.4 Skala emocionalne empatije

Alat koji je izabran za mjerenje stupnja razvijenosti empatije jest Skala emocionalne

empatije.

Skala mjerenja empatije sadrzi devet pitanja (Prilog 4) koja mijere razliCite,
medusobno povezane, aspekte empatije: uvazavanje osjecaja nepoznatih i

udaljenih osoba, ganutost pozitivnim iskustvima drugih, ganutost negativnim
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iskustvima drugih i tendenciju dozivljavanja simpatije. Skala mjeri tendenciju

Cuvstvenog reagiranja izazvanu emocionalnim stanjem drugih osoba.

Ispitanici na ljestvici Likertova tipa od 1 do 7 izraZavaju svoj stupanj slaganja sa
svakom tvrdnjom. NajveCi moguci rezultat je 63 boda, a najveci rezultat na skali

znaci najvecu tendenciju dozivljavanja emocionalne empatije.

3.5 Skala maste

Za mjerenje tendencije mastanja pojedinca izabrana je Skala maste. Proveden je
upitnik od Sest predefiniranih pitanja (Prilog 5). Skala je adaptirana iz Davisova
(1983) Indeksa interpersonalnog reagiranja. Najve¢i moguci rezultat je 42 boda koji
se mjeri prema Likertovoj ljestvici od 1 do 7. Veci broj na skali znaci veéu tendenciju

mastanja.

3.6 Provedba istrazZivanja

Upitnik se sastojao od opcenitih pitanja (Prilog 1), te dva zadatka: tekstualnog (Prilog
2) i vizualnog (Prilog 3) prikaza, sa popratnom Skalom emocionalne empatije i Skale
maste (Prilog 4 i Prilog 5). Upitnik je oblikovan u alatu Google Forms, dok su
prikupljeni podatci kvantitativno analizirani u programu Excel. Dobiveni podatci
analizirali su se matematicki i statisticki. Rezultati analize upitnika koristili su se za

oblikovanje grafova, kao i za potvrdivanje/opovrgavanje postavljenih hipoteza.

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 30 ljudi. Njih 80% izjasnilo se da radi po
agilnom nacinu rada, dok su se ostali izjasnili kako ne rade po agilnom nacinu rada.
Najvise je bilo voditelja timova (20%) i produkt-menadzera (40%), dok su ostali
ispitanici bili drugih zanimanja (programer, dizajner, voditelj prodaje i sl.). Upitnik je
ispunilo 60% muskaraca i 40% zena. Upitnik je podijeljen unutar jedne tvrtke, te

osobama koje su po profesiji voditelji timova ili menadzera.
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3.7 Rezultati mjerenja Skale emocionalne empatije

Rezultati upitnika pokazali su da je od 30 ispitanika, 63,3% (19) pokazalo vecu
razvijenu empatiju prema vizualnom prikazu (plo¢e scenarija) nego prema procitanoj
tekstualnoj prici. Razvijeniju empatiju prema tekstualnoj pri€i pokazalo je 26,7% (8)
ispitanika, dok je za 10% (3) ispitanika upitnik rezultirao jednakim rezultatom za oba
prikaza (Slika 5).

Rezultati su dobiveni analizom ispunjenih upitnika svakog ispitanika. Najvec¢i mogudi
rezultat za jedan prikaz iz upitnika, tekstualni ili vizualni, iznosi 63 boda. Za svaki
odgovor od devet pitanja dodijeljen je jedan broj prema Likertovoj skali (od 1 do 7).
Brojevi su zbrojeni te Cine rezultat jednog prikaza. Dobiveni rezultati za svakog
ispitanika mogu se usporediti (jesu li veci za vizualni ili za tekstualni prikaz). Ako je
rezultat veci za vizualni prikaz, to oznaCava da je korisnik razvio ve¢u empatiju

prema vizualnom prikazu. Rezultati su prikazani u Tablici 1, u prva Cetiri stupca.

Sagledavanjem omjera jaCe razvijene empatije prema prikazima, mozemo utvrditi za
hipotezu jedan (H1), da viSe ispitanika ima jaCe razvijenu empatiju prema vizualnom

prikazu nego prema tekstualnom.

3 (10,0%)

Mema razlike izmedu prikaza @ Vizualno (Ploéa scenarija) @ Tekstualna prica

Slika 5. Grafikon prikazuje veéu razvijenu empatiju prema vrsti prikaza; Vizualni prikaz

(PloC¢a scenarija), Tekstualni prikaz (Pri¢a), Nema razlike izmedu prikaza.
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Oni ispitanici (63,3%) koji su razvili veCu empatiju prema vizualnom prikazu, razvili

su je za 12% viSe nego kod tekstualnog prikaza.

Nadalje, ispitanici (26,7%) koji su pokazali veCu empatiju prema tekstualnom

prikazu, razvili su je za 20% viSe nego za vizualni prikaz. To oznaCava da Kkorisnici

koji iskazuju veCu empatiju prema tekstualnom prikazu dozivljavaju tekst puno

snaznije nego vizualni prikaz.

Rezultat odnosa vecCe razvijenosti empatije izmedu dva prikaza dobiven je

izraCunom omijera rezultata dobivenih za ta dva prikaza kod svakog ispitanika. Time

saznajemo za koliko je posto pojedini ispitanik razvio empatiju prema jednom od

prikaza. Prosjek svih ispitanika za tekstualni prikaz iznosi 20%, Sto je puno

znacajnije nego kod vizualnog prikaza (12%). Prikaz rezultata nalazi se u Tablici 1,

od Sestog do osmog stupca.

Broj Tekstu | Uspore | Vizualn | Rezultat Postotak Postotak Razlike | Spol
ispitani | alni dba i prikaz usporedbe vece vece u
ka prikaz razvijene razvijene prikazi
empatije empatije ma nije
prema prema bilo
vizualnom tekstualno
prikazu m prikazu
1. 57 < 60 vizualno 5% M
2. 58 = 58 jednako 0% M
3. 41 < 43 vizualno 4,65% 7
4, 54 < 63 vizualno 14,29% 7
5. 60 > 48 tekstualno 25% 7
6. 51 < 63 vizualno 19,05% VA
7. 63 > 48 tekstualno 31,25% M
8. 40 < 63 vizualno 36,50% M
9. 63 > 51 tekstualno 23,53% M
10. 57 < 63 vizualno 9,52% M
11. 49 < 58 vizualno 15,50% M
12. 63 > 50 tekstualno 26% M
13. 54 < 63 vizualno 14,29% M
14. 45 > 36 tekstualno 25% M
15. 58 > 54 tekstualno 7,41% M
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16. 63 = 63 jednako 0% z
17. 51 < 63 vizualno 19,05% 7
18. 58 < 60 vizualno 3,33% VA
19. 59 > 55 tekstualno 7.27% 7
20. 62 < 63 vizualno 1,59% M
21. 50 < 62 vizualno 19,35% M
22. 60 > 52 tekstualno 15,38% 7
23. 59 < 62 vizualno 4,84% VA
24. 47 < 59 vizualno 20,34% 7
25. 63 = 63 jednako 0% z
26. 57 < 59 vizualno 3,34% M
27. 52 < 55 vizualno 5,45% 7
28. 53 < 61 vizualno 13,11% 7
29. 46 < 49 vizualno 6,12% M
30. 48 < 56 vizualno 14,29% M

Prosje¢ Prosje¢ | Najveci Prosjek svih | Prosjek

an broj an broj | mogudi broj | ispitanika svih

mjerenj mjerenj | mjerenja vece ispitanika

a a jednog razvijene vece

empatij empatij | prikaza empatije razvijene

e za e za prema empatije

tekstua Vizualn vizualnom prema

Ini i prikaz prikazu tekstualno

prikaz m prikazu

54,7 56,766 | 63 12% 20%

66667

Tablica 1. Prikaz rezultata mjerenja

IstraZivanje Raboteg-Sarié (1993) pokazuje da Zenski ispitanici iskazuju vece
razvijenu empatiju. [28] Upitnik je rijeSilo 60% (18) muskaraca i 40% (12) zena. Kako
bi se utvrdilo postoje li statistiCki znaCajne razlike, proveden je t-test. T-test je
statistiCki postupak za testiranje znacajnosti razlike izmedu dvaju uzoraka. Hipoteza
dva (H2) govori da osobe zZenskog spola iskazuju veéu razvijenu empatiju.
Usporedeni su muski i Zenski rezultati koji iskazuju broj bodova za jaCe razvijenu
empatiju. 1z provedenog t-testa pomocu programa MS Excel (Slika 7), dobivena je
p-vrijednost 0,82. Usporedbom empirijske razine znacajnosti (p-vrijednost) i teorijske
razine znacajnosti 0,05 (5%), dolazi se do sljedeéeg zaklju¢ka: buduéi da je
empirijska razina znacajnosti (0,82) veca od teorijske (0,82 > 0,05), ne postoji

statisticki znacajna razlika za hipotezu dva (H2). Osobe Zenskog spola statisticki ne
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pokazuju znacajnost u iskazivanju snaznije razvijene empatije od muskaraca.

Grafi¢ki prikaz vidljiv je na Slici 6.

B vuski M Zenski

Broj 1p
ispitanika

Nema razlike u prikazu Vizualni prikaz Tekstualni prikaz

Slika 6. Grafikon prikazuje usporedbu vece razvijenosti empatije po prikazima za ispitanike
muskog i Zenskog spola. Stupci redom prikazuju; Nema razlike u prikazu, Vizualni prikaz,

Tekstualni prikaz.

t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances

Variahle 1 Variabhle 2

Mean 59,125 59,57143
Variance 28,65 2795604
Observations 16 14
Pooled Variance 28 32781
Hypothesized Mean Difference 0
df 28
t Stat -0,2292
P(T<=t) one-tail 0,410191
t Critical one-tail 1, 701131
P(T<=t) two-tail 0,820382
t Critical fwo-tail 2 048407

Slika 7. t-test za izraCun statistiCke znacajnosti vece razvijene empatije za razliku u
spolovima. Variable 1 (Ispitanici muskog spola), Variable 2 (Ispitanici zenskog spola),

Mean (aritmeticka sredina), Observations (broj ispitanika), P(T<=t) two-tail (p-vrijednost)
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3.8 Rezultati Skale maste

Upitnik Skale maste rijeSio je svaki ispitanik. Najve¢i mogudi rezultat iznosi 42 boda.
RijeSilo ga je 60% (18) muskaraca i 40% (12) Zena. Prosje¢no su muskarci rijesili
test s 27 bodova od maksimalnih 42, a Zene s 24,71 bodom od 42. Proveden je t-
test kako bi se utvrdilo postoji li statistiCki znaCajna razlika u tendenciji mastanja
prema spolu. T-test proveden je u programu MS Excel (Slika 8). Kako je p-vrijednost
(0,39) vecéa od teorijske razine znacajnosti (0,05), mozemo uvidjeti da ne postoji
statisticki znacajna razlika. Nadalje, mozemo zakljuciti da ne postoji statisticki

znacajna razlika tendencije uZivanja u masti prema spolnim razlikama.

t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances

Skala maste M Skala maéte 7

Mean 27 24 71428571
Variance 44 13333333 60,98901099
Observations 16 14
Pooled Variance 51,95918367
Hypothesized Mean Difference 0
df 28
t Stat 0,866471265
P(T=<=t) one-tail 0,196798163
t Critical one-tail 1,701130934
P(T<=t) two-tail 0,393596326
t Critical two-tail 2,048407142

Slika 8. T-test za ispitivanje statistiCki znacajne razlike uzivanja maste izmedu ispitanika
muskog i Zenskog spola. Skala maste M (Ispitanici mugkog spola), Skala maste Z
(Ispitanici Zenskog spola), Mean (aritmeti¢ka sredina), Observations (broj ispitanika),

P(T<=t) two-tail (p-vrijednost)
Prema grafikonu na Slici 9 mozemo potvrditi za hipotezu tri (H3) da ispitanici koji
imaju veéu tendenciju mastanja imaju i snaznije razvijenu empatiju. Zuta linija
pokazuje ispitanike koji imaju tendenciju mastanja veéu od 60%, crvena linija

prikazuje ispitanike Cija je tendencija mastanja manja od 60%, dok plava linija
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prikazuje rezultat mjerenja empatije pojedinog ispitanika. Grafikon prikazuje kako

osobe s vecom tendencijom mastanja imaju i snaznije razvijenu empatiju.

Razvijena tendencija mastanja u ovisnoti o razvijenoj

empatiji
120
100 %VW
. AU% ’ J
% 60 i/ / . =
10 A A
2"
20
0 T
0 5 10 15 20 25 30 35
Ispitanici

——Postotak razvijene empatije prema bolje iskazanom prikazu
—m—Tendencija mastanjaje manja od 60%
Tendencije mastanja je veca od 60%

Slika 9. Grafikon prikazuje ovisnost visine razvijene empatije i tendencije mastanja

Stotland (1969) i Strayer (1987) sugeriraju da je empatija takoder povezana s
imaginativnim sposobnostima. Skala maste mjerila se Likertovom skalom. Ispitanici
Ciji je rezultat na Skali maste bio visi, iskazuju ve¢u tendenciju mastanja. Oni koji
iskazuju vecu tendenciju mastanja (16 ispitanika), ostvarili su na Skali maste rezultat
vecdiod 60%, a iskazali su razvijenu empatiju u srednjoj vrijednosti 96,44%. Ispitanici
koji su pokazali manju tendenciju mastanja, s rezultatom manjim od 60%, iskazali

razvijenu empatiju u srednjoj vrijednosti 92,74% (Tablica 2).

AS za ispitanike | AS za ispitanike
manje od 60% vece od 60%

Skala Maste 50,16% 75%
Razvijena empatija | 92,74% 95,44%
Broj ispitanika 14 16

Tablica 2. Prikaz aritmetiCke sredine (AS) rezultata Skale maste i Skale emocionalne

empatije podijeljene po ispitanicima koji su na Skali maste ostvarili vide ili manje od 60%
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Ispitanici su pokazali izrazito razvijenu empatiju u ovisnosti o Skali maste.
Provedenim t-testom ipak mozemo utvrditi da ne postoji statisti¢ki zna€ajna razlika
u empatijama izmedu dviju ranije navedenih skupina ispitanika. P-vrijednost iznosi
0,39 S&to je vece od teorijske razine znacajnosti (0,05). Tako za hipotezu tri (H3)
ispitanici koji imaju jaCe razvijenu tendenciju mastanja imaju i vecu sposobnost

razvijanja empatije, no razlika prema tendenciji mastanja nije statistiCki znacajna.

t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances

Empatija manja od 60% Empatija veca od 60%

Mean 092 74376417 95,43650794
Variance 106,8722157 37,24699756
Observations 14 16
Pooled Variance 69,57299171
Hypothesized Mean Di 0
df 28
t Stat -0,882141129
P(T<=t) one-tail 0,192605552
t Critical one-tail 1,701130934
P(T<=t) two-tail 0,385211105
t Critical two-tail 2048407142

Slika 10. T-test usporedbe ispitanika ve¢e i manje tendencije mastanja. Empatija manja od
60% (Ispitanici koji su Skalu maste rijeSili s rezultatom ispod 60%), Empatija ve¢a od 60%
(Ispitanici koji su Skalu maste rijesili s rezultatom viSim od 60%), Mean (aritmetiCka
sredina rezultata na Skali empatije), Observations (broj ispitanika), P(T<=t) two-tail (p-
vrijednost)

Dobiveni rezultati temeljeni su na grupi od 30 prethodno opisanih ispitanika, a za
to€nije i preciznije rezultate bilo bi neophodno provesti istrazivanje na ve¢em uzorku.
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4. ZAKLJUCAK

Dizajner korisni¢kog iskustva treba moci jasno komunicirati i uvjeriti putem svojih
nalaza dionike procesa razvoja digitalnog proizvoda. Dionici upravljaju resursima te
je kljuéno znati prenijeti korisnikove probleme i njima sukladne potrebe. Tema
prikaza korisnikova problema putem vizualizirane priCe prikazana je poglavljima u
kojima se opisuju pojmovi plo¢a scenarija, tekstualna prica, empatija, te rezultati

provedenih istrazivanja, kao i pripadajuéi prilozi.

Vizualizirani prikaz koji je odabran za iskazivanje korisnikova problema jest plocCa
scenarija, dok je za tekstualni prikaz odabrana metoda narativne price. Oba prikaza
ukazuju na korisnikove emocije, okolinu, uzrok problema, vremenski slijed
dogadanja, te rjeSenje za korisnikov problem. Detaljnost u komunikaciji informacija
jednaka je, ali je prikaz tih informacija drugaciji. Za mjerenje uspjesnosti svakog od

prikaza koriStena je Skala emocionalne empatije.

Testiranje je pokazalo snaznije razvijenu empatiju prema vizualnom prikazu, no
korisnici koji iskazuju jaCu empatiju prema tekstualnom prikazu dozivljavaju tekst
puno snaznije nego vizualni prikaz. Statisticke znacajnosti nije bilo u spolnim
razlikama kod Skale emocionalne empatije i Skale maste, Sto je pokazalo da
ispitanice ne postizu znacajno vece rezultate od ispitanika. Skala maste koriStena je
za iskazivanje mogucnosti uzivljavanja u situaciju ili u stajaliSte druge osobe.
Mijerenja su pokazala da osobe koje imaju veéu tendenciju mastanja iskazuju i vecu
razvijenu empatiju, no nije utvrdena statisticki znacajna razlika. Za preciznije
rezultate potrebno je istraZivanje provesti na vec¢em broju ispitanika te koristiti

razliCite vrste scenarija.

Istrazivanje nam pokazuje da nema univerzalnog nacina komuniciranja putem
jednog od prikaza. Sama komunikacija treba se prilagoditi publici za koju je
namijenjena. Oba nacina prikaza imaju svoje prednosti i nedostatke, pa tako i osobe

kojima se ukazuje na problem. Zbog naSe raznolikosti, dapace, postoje mnogobrojni
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nacini vizualnih i tekstualnih prikaza putem kojih se mogu iskazivati nalazi

istraZivanja dizajnera korisnickog iskustva.
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6. PRILOZI

PRILOG 1 - Opca pitanja iz Upitnika

Spol *
Musko

Zensko

Naziv vase uloge u tvrtci (npr. Product manager, team leader i sl.)

Tekst kratkog odgovora

Radite li po metodi agilnog razvoja softvera?

Da

Ne
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PRILOG 2 — Tekstualna narativna prica

Zadatak

Pred vama se nalazi ispisana prica korisnickog problema. Korisnikov problem je izmisljen.
Procitajte pricu te ispunite anketni upitnik.

Filip, zaljubljenik u tehnologiju, nedavno je kupio predmet putem online trgovine.
Bio je uzbuden zbog dolaska predmeta koji je nestrpljivo is¢ekivao. Medutim, kako
je o¢ekivani datum dostave pro3ao, Filip je postajao sve zabrinutiji.

Ne Zeleti vise ¢ekati, Filip je odlu¢io poduzeti akciju. Nazvao je korisniéku podriku
online trgovine kako bi se raspitao o ka3njenju i izrazio svoje razocarenje.
Predstavnik korisni¢ke podrske paZljivo je saslusao Filipove brige i obe¢ao da ¢e
istraZiti situaciju. Tim korisni¢ke podrske brzo je intervenirao.

Paket je nai%ao na neocekivane probleme te je pronaden i ponovno poslan Filipu.
Agent iz korisniéke podréke obavijestio je Filipa o radosnim vijestima skore
dostave njegovog paketa te uputio isprike na kasnjenju sa dostavom

Nakon nekoliko dana, Filip je primio paket. S odu$evljenjem ga je otvorio i
pronadao dugo iscekivani predmet. Uz njega, bio je priloZen i kupon sa popustom
za iduéu kupovinu.

Filip je bio sretan jer je napokon imao svoj Zeljeni predmet u rukama. Osjec¢ao je
da se je tvrtka doista potrudila oko njegovog problema. Nastavlja kupovati na
webshopu znajuéi da ée biti zbrinut i u svim buduéim nezgodama.
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PRILOG 4 — Skala emocionalne empatije

*

Mogu razumjeti Filipovo uzbudenje i iS¢ekivanje paketa koji je narucio.

Nije mi razumljivo O O O O O O O Razumljivo mi je

Zao mi je Filipa kad je shvatio da isporuka nije stigla na vrijeme. *

Nije mi Zao O O O O O O O Zao mije

Mogu zamisliti frustraciju i razo€aranje koje je Filip morao osjetiti jer mu paket nije isporuéen *

Ne mogu zamisliti O O O O O O O Mogu zamisliti

Suosje¢am s Filipovom odlukom da kontaktira sluzbu za korisnike kako bi rijesio problem. *

1 2 3 4 5 6 7

Uopée ne suosjecam O O O O O O O Suosjeéam u potpunosti
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Razumijem koliko je vaZno da predstavnik korisni¢ke podrike aktivno slusa Filipove brige i *
obecava da ¢e istraZiti situaciju.

uopée ne razumijem O O O O O O O Razumijem u potpunosti

Mogu se poistovjetiti s Filipovim emocijama kada je primio paket i osjetio olak3anje i sre¢u. *

uopce se ne mogu poistovijetiti O O O O O O O U potpunosti se mogu poistovijetiti

Cijenim napore koje je tim korisni¢ke podrske uloZio da obavijesti Filipa o tijeku i nadolazeéoj *

isporuci njegovog paketa.

Uopcée ne cijenim O O O O O O O U potpunosti ih cijenim

Razumijem pozitivan utjecaj geste uklju¢ivanja kupona za popust za Filipovu sljedeéu kupnju *

1 2 3 4 5 6 7

Uopce ne razumijem O O O O O O O U potpunosti razumijem

Osje¢am suosjecanje s Filipovim putovanjem i mogu prepoznati napore koje tvrtka ulaze u *
rjeSavanje njegovih problema i osiguravanje zadovoljstva kupaca.

1 2 3 4 5 6 7

Uopée ne suosjecam O O O O O O O U potpunosti suosjec¢am
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PRILOG 5 — Skala maste

Kad gledam neki film, zamisljam da sam jedan od likova u filmu. *

U potpunosti se ne slazem O O O O O O O U potpunosti se slazem

Duboko proZivljavam sadrzaj filma. *

U potpunosti se ne slazem O O O O O O O U potpunosti se slazem

Dok ¢itam zanimljivu priéu ili roman, zamisljam kako bih se osjecao da se sve to meni *

dogada.

U potpunosti se ne slazem O O O O O O O U potpunosti se slazem

Ponekad mi se toliko svidi neki film ili pri¢a da jos dugo mislim o tome. *

U potpunosti se ne slazem O O O O O O O U potpunosti se slazem

Potpuno se uZivljavam u osjecaje likova iz romana. *

U potpunosti se ne slazem O O O O O O O U potpunosti se slazem

Kad gledam dobar film, toliko se uZivim da ne vidim i ne ¢ujem nis$ta oko sebe. *

U potpunosti se ne slazem O O O O O O O U potpunosti se slazem
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