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Rezumat: Sistemele informatice de marketing sunt considerate, de regula, la nivelul
litaraturii de specialitate, ca fiind un susbset al sistemelor informatice
manageriale, utilizate la nivelul departamentelor si activitatilor specifice
marketingului din cadrul organizatiilor socio-economice. Utilizatorii
acestora sunt persoane cu nevoi si asteptari spefice, utilizand instrumente
din domenii disjuncte, precum cercetarile de marketing sau stabilirea
mixului media utilizat in activitatile promotionale. Acest articol este
rezultatul unor investigatii asupra surselor directe, prin intermediul unor
instrumente calitative si cantitative, efectuate de autor in vederea
identificarii unor caracteristici demografice si comportamentale, utile atat
organizatiilor cu activitati productive in zona sistemelor informatice de
marketing, cat si utilizatorilor acestora, fie ca sunt persoane fizice sau
corporatii, pentru o exploatare cat mai eficienta a resurselor IT&C
disponibile.
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Sistemele informatice usor de inteles si rapid de folosit reprezinta unul dintre
scopurile majore in procesul de productie in industria informatica. Pe masura ce
tehnologia se insinueaza in tot mai multe zone ale nise ale activitdtii cotidiene, nivelul
de cultura informatica al utilizatorilor devine din ce in ce mai scazut, iar asteptarile
acestora sunt din ce 1n ce mai putin educate de cunostinte in domeniu. Din punct de
vedere istoric, impulsul catre programele ,,intuitive”, care sd se adapteze nevoilor
utilizatorilor, a fost dat de calculatorul Apple Maclntosh, primul care a folosit o
interfata grafica pentru dialogul cu utilizatorii, cu doar doudzeci de ani in urma. Astazi,
giganti precum Microsoft sau IBM cheltuiesc zeci de milioane de dolari anual pentru a
stoarce o picatura de utilitate pentru produsele lor viitoare, ceea ce, s-a dovedit de
nenumarate ori, devine un avantaj strategic estential, chiar daca pe termen scurt.

Internet-ul s-a dovedit a fi un instrument de nivelare extrem de eficient in ceea
ce priveste interfata si functionalitatea diferitelor clase de aplicatie. Prin globalizarea
pietei sistemelor informatice, produsele de succes duc la formarea unor modele mentale
pe care companiile ce doresc sa intre ulterior pe aceiasi piata sunt nevoiti sa le aibd in
vedere pentru a putea penetra piata respectiva.

Un studiu realizat printre companiile producdtoare de sisteme informatice
(Taylor, 2004, pg.24-26) a relevat faptul ca principala sursa de insucces a proiectelor in
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acest domeniu o reprezinta ,,formularea unor obiective si a unor cerinte neclare sau
nerealiste”. Astfel, intelegerea exactd a asteptarilor utilizatorilor si a ceea ce se doreste
ca sistemul informatic realizat sa indeplineasca este estentiala pentru succesul oricarui
proiect in domeniul IT. Daca aceste cerinte nu sunt clar formulate, rezultatele sunt
similare, atat pentru producatori, cat si pentru publicul tinta: frustrare, timp pierdut,
pierderi financiare, pierderea Increderii cumparatorilor.

Astfel, fiecare segment de consumatori are nevoi diferite, iar acestea trebuie
identificate si analizate inainte de a se lansa 1n productie un nou produs informatic.
Aceste nevoi de reguld sunt transpuse in cerinte si obiective ale sistemelor informatice,
care, traditional, sunt impartite in doud categorii: cerinte functionale, care descriu ce
anume trebuie sd faca sistemul in cauza, respectiv cerinte non-functionale, care descriu
constrangerile la care este supus sistemul respectiv. Spre exemplu, o cerintd functionala
pentru un website ar fi faptul cad trebuie sa aiba o identitate vizuald bine definitd. O
cerintd non-functionald ar putea fi faptul cd orice vizitator in paginile respectivului
website ar trebui sa fie capabil s raspunda rapid la cateva intrebari, precum: Unde
sunt? Ce informatii sunt pe aceasta pagina? Cum am ajuns aici? Unde pot sd merg in
continuare? Cum pot s ma intorc acolo unde eram acum cateva minute?

In majoritatea organizatiilor sistemele informatice de marketing sunt accesate
de un numar de grupuri de utilizatori, ce necesita o functionalitate si o utilitate diferitd a
sistemului. O clasificare simplda si general valabilda a utilizatorilor sistemelor
informatice de marketing include:

e conducerea departamentului de marketing, ce au in vedere pozitionarea
strategicd a organizatiei la nivelul pietei, respectiv a marcilor pe care aceasta
le detine, respectiv resursele materiale, financiare §i umane pe care le au la
dispozitie si modul in care acestea vor fi distribuite la nivelul diferitelor
proiecte realizate de catre departamentul de marketing;

e functiile manageriale tactice si operationale ale departamentului de
marketing, care acceseaza de reguld o parte din informatia necesara
managementului de varf al departamentului, relevanta la nivelul activitatilor
curente sau sezoniere. Astfel, un responsabil pentru o anumita marca, spre
exemplu, poate accesa informatii despre resursele disponibile marcii sale,
felul in care distribuie aceste resurse in ceea ce priveste mixul media,
activitatile de promovare la locul vanzarii sau de relatii publice.

e functiile manageriale ale celorlalte departamente ale organizatiei,
respectiv departamentul de productie, financiar-contabil sau de management
al resurselor umane, ce necesitd informatii pertinente si relevante despre
diferitele activitdti ale departamentului de marketing, informatii extrase de
reguld direct din sistemul informatic. Spre exemplu, productia se bazeza
intr-o foarte mare masura pe previziunile asupre evolutiei pietei realizate de
catre departamentul de marketing, aceastd informatie fiind vitala pentru
oridentarea departamentului de productie. De asemenea, fluxurile financiare
ale organizatiei, realizate de catre departamentul financiar-contabil se
bazeaza pe aceleasi informatii cu privire la volumul vanzarilor.

e angajatii departamentului de marketing reprezintd probabil cel mai
numeros si cel mai activ grup de utilizatori la nivelul sistemului informatic
de marketing. In conditiile Societatii Informationale moderne, activittile
acestora sunt strans legate de tehnice de calcul, pornind de la simpla
activitate de comunicare prin e-mail, de cercetare a surselor secundare din
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piatd (jurnale electronice, rapoarte ale firmelor de cercetdri de marketing,
etc.), de consultare a practicilor specifice activitatilor curente documentate
in Intranet-ul sau Extranet-ul organizatiei, de lucru in echipe distribuite
geografic sau de acces la instrumentele de marketing online ale organizatiei
(spre exemplu, publicitatea pe Internet, promovarea site-ului organizatiei
prin motoare de cautare, completarea rapoartelor despre sarcinile zilnice,
auditarea vanzarilor, etc.).

De asemenea, trebuie avut in vedere ca impactul Internetului asupra sistemului
de nevoi ai utilizatorilor sistemelor informatice de marketing este majore, ducand la o
permanentd schimbare a asteptarilor si nevoilor acestora, in functie de gradul in care
sunt conectati la Societatea Informationala. Astfel, ceea ce putem spune cu siguranta
este cad imaginea Internetului utilizat cu precadere de tineri, celibatari sau nu, cu
educatie superioard, venituri peste medie (proprietari ai unei case, au computere
proprii, efectueazd cumparaturi apeland la cataloage, email sau teleachizitii), cu carti
de credit, ce locuiesc mai ales in mediul urban si nu dispun de timp pentru a alerga
prin magazine, s-a schimbat. Analize detaliate (Gherga, 2006) ne aratd un public de
internauti divers, imprevizibil, de niveluri socio-economice diferite si aproape la fel de
real ca populatia consumatorilor din spatiul fizic-real. Mai mult, utilizatorul tipic de
Internet este sociabil, neavand nici o problemi in a lua parte la manifestiri sociale. In
plus, un alt mit daramat este legat de citit - majoritatea celor ce aleg sa isi petreaca o
parte a timpului liber pe Internet sunt i cititori avizi.

Conform Forrester Research Inc., se observa o crestere spectaculoasa a
persoanelor cu varste cuprinse intre 50 si 65 de ani care acceseaza Internetul de la
domiciliu (2006). Explicatia consta 1n faptul cd veniturile acestora sunt mici iar
Internetul le ofera posibilitatea de a cumpara de la flori la masini, spre exemplu, la
preturi rezonabile.

In ceea ce priveste structura demografici pe sexe, o femeie navigheaza in
medie 7 ore pe lund, spre deosebire de un barbat care std conectat 10 ore. Chiar daca
in Europa numadrul femeilor care utilizeaza Internetul este mai mic decat cel al
barbatilor, statisticile aratd ca in perioada februarie 2006-februarie 2007, numarul lor a
crescut cu 29 de procente. Conform Jupiter Media, migrarea interesului femeilor catre
Retea a Inceput sd se facd simtitd an de an (Burghelea, 2004). Fata de 1995, cand
prezenta lor pe Net Inregistra o cotd de 15%, actualmente s-a ajuns la aproximativ
80%, existand practic un echilibru intre sexe . In 2004 peste patruzeci de milione de
femei au accesat Internetul pentru prima oard, iar in ultimul timp, 58% din internautii
»hou-veniti" sunt femei. Cele mai putine femei conectate online se gasesc in Spania
(29 de procente din totalul utilizatorilor), in timp ce Anglia are cel mai ridicat
procent de internaute (42%). In Statele Unite si Canada mai mult de jumitate din
utilizatorii Internetului sunt femei, iar cele din Asia se pare cd vor sa le ajunga din
urma: studii recente efectuate de Nikkei Multimedia si Dynamic Strategies
Asia Group indica un procent de 40% din noii utilizatori de Internet in Japonia ca fiind
femei (Boulton, Kelly si Yoshida, 1999). Majoritatea internautelor sunt tinere, exceptie
facand cele din Germania, unde femei cu varste de peste 50 de ani petrec lunar in jur de
noud ore conectate la Internet.

In general, barbatii sunt mult mai interesati s navigheze, si citeasca articole si
sa descarce software. Femeile folosesc timpul petrecut online 1n scopuri precise:
cumparaturi (desi, in general femeile fac cumparaturi din sistemul traditional de
comercializare a produselor in proportie de 70% din numarul total de consumatori, ele
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revendicd un procent de doar 25% din achizitiile efectuate online), operatii bancare,
trimiterea felicitdrilor virtuale, cautd informatii despre relatiile de cuplu si relatiile
dintre parinti si copii, gradindrit, gatit sau ingrijirea sanatatii. Se pare ca ele stiu
exact ce vor sd afle cand stau in fata unui calculator conectat la Internet, asa ca petrec
mai putin timp online decat barbatii.

Cunoasterea profilului consumatorilor este foarte importantd in realizarea unui
sistem informatic de marketing eficient, utilitatea sa fiind data in primul rand de masura
in care el este folosit de catre utilizatori, ca si de usurinta cu care acestia isi realizeaza
sarcinile cotidiene sau exceptionale. Un fapt ingrijordtor manifestat de piatd este
semnalat de eMarketer (2006), care estimeaza ca desi analiza datelor de marketing va
cunoaste o dinamica extraordinard pana in 2008, abilitatea de a utiliza datele culese
devine mult mai importanta decat aceea de a le colecta, iar aceasta abilitate este departe
de a cunoaste acelasi ritm de crestere ca si cea de a produce informatii si de a introduce
in sistemele informatice functii pentru automatizarea sau usurarea sarcinlor angajatilor
departamentului de marketing.

Majoritatea utilizatorilor Internetului considerd reclamele, in toate formele in
care acestea se prezintd in retea, ca principala sursa de insatisfactie si frustrare pe
parcursul experientelor lor online. Astfel, compania de cercetdri online Retail
Forward (2002) raporta ca principalele generatoare de insatisfactie sunt considerate a fi
imaginile si meniurile care nu se incarca (95%), hiperlegaturile nefunctionale (89%),
mesajele promotionale de tip pop-up (52%), bannerele (50%), paginile cu un continut
congestionat (35%), paginile care nu ofera elemente de navigatie (32%), timpul mare
de incarcare (26%), respectiv dificultatea identificarii informatiilor cautate (20%).

Daca primele doud surse majore de frustrare pot fi indepartate relativ usor,
printr-o realizare ordonata si o testare periodica, atenta si extensiva a sitului, elementele
care tin de activitatile promotionale sunt considerate necesare, fiind nevoie de prezenta
lor sub o forma sau alta. Solutia cea mai frecventa, atunci cand se decide sacrificarea
vizibilitatii sporite a acestora pentru a creste satisfactia vizitatorilor, este utilizarea de
imagini asociate textului.

Problemele legate de hiperlegaturile nefunctionale sau pozele neregasite pot fi
rezolvate si prin utilizarea unui serviciu de monitorizare extern independent, astfel de
exemplu putdnd fi gasit pe siturile WebSiteGarage (www.websitegarage.com) sau
WatchFire Bobby (http://bobby.watchfire.com/bobby/html/en/index.jsp).

Paginile care nu oferd nici un fel de optiuni pentru continuarea navigatiei,
cunoscute popular sub denumirea de ,,fundaturi” (deadend pages) reprezintd un alt
element care genereaza o insatisfactie majora in randul utilizatorilor Intrucat 1i forteaza
sa apeleze la optiunile de navigatie oferite de catre clientul de web folosit — butonul
,back” sau utilizarea cdmpului de adrese, pe care in general il folosesc pentru a parasi
paginile sitului 1n care a fost intalnita pagina deranjanta. Astfel, existd atat instrumente
offline, precum rapoartele denumite ,,Deadend pages” oferite de editoarele HTML
Microsoft Office FrontPage, respectiv MacroMedia DreamWeaver, ca si instrumente
online, cel oferit de situl Keynote (www.keynote.com) fiind un posibil exemplu.

Standardul HTML oferd o serie de instrumente utilizabile pentru scdderea
timpului de asteptare. Astfel, se poate opta pentru utilizarea unor texte alternative la
nivel de imagini, care vor fi afisate in cazul in care imaginea nu se poate Incarca, sau pe
parcursul incarcirii, atunci cand aceasta are o dimensiune foarte mare. In plus, exista
posibilitatea Incarcarii imaginii fie fragmentar, fie incepandu-se cu o imagine de o
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rezolutie mai mica, pentru ca vizitatorii sd poate avea o idee generala despre ce se va
incarca n respectiva zona a paginii §i sd poatd extrage un minim de informatii anterior
incarcarii totale a acesteia.

Timpul de incarcare indelungat al paginilor reprezinta o alta problema dificil de
rezolvat. Astfel, s-a estimat ca la nivelul anului 1999 au fost pierdute vanzari de peste
4,35 miliarde de dolari la nivelul magazinelor virtuale din Internet datorita timpului
lung de incarcare al paginilor. Similar, paginile care se incarca greu au fost considerate
mai putin interesante decat pagini identice, insd cu un timp de Incdrcare superior
(Ramsay, Barbesi si Preece, 1998), fiind percepute ca prezentand produse de calitate
inferioara si suferind de o insecuritate sporitd. In acest moment, la nivelul Internetului
utilizatorii se conecteaza cu o viteza de 5 Kbps (Kilobiti pe secunda). Astfel, o pagina
cu o dimensiune totald de 40Kb se va incarca 1n aproximativ 8 secunde in browserele
vizitatorilor. Existd o asa-numita ,,reguld a primelor 10 secunde”, care presupune ca
utilizatorii devin frustrati dupa trecerea a 10 secunde, marea lor majoritate abandonand
pagina si indreptdndu-se catre o altd locatie din Internet dupd 20 de secunde.
Principalul motiv pentru timpul indelungat de incarcare este dat de imagini, cu
dimensiuni cu cateva ordine de marime superioare textelor, ca si de elementele active
din pagini, cum ar fi butoanele sau meniurile. in consecinti, optimizarea pozelor, ca si
a structurii meniurilor este esentiald pentru imbunatatirea timpului de incarcare al
paginilor si cresterea satisfactiei vizitatorilor. De asemenea, publicarea paginilor pe
situri cu o conexiune la Internet suficient de rapida pentru a raspunde numarului maxim
de accesari simultane estimate reprezintd o altd modalitate de a asigura utilizatorilor o
experientd a navigatiei fira impedimente. In aceiasi directie, s-a determinat ca
utilizatorii sunt cu atit mai mult deranjati de prezenta imaginilor care nu sunt legate n
mod direct si necesar de continutul informational al paginii accesate (Delleart si Kahn,
1998), astfel incat, o datd in plus, este necesar ca elementele din pagind sa fie reduse
doar la cele considerate necesare prin prisma comunicarii cu vizitatorii avuta in vedere.

Suplimentar, incertitudinea legatd de timpul de asteptare poate genera nerabdare
si frustrare printre vizitatori, astfel Incat este recomandabild utilizarea unor metode de
prevenire a acestora atunci cand se estimeaza cd vor trebui sa astepte mai mult de 10
secunde 1n fata calculatorului pentru incércarea unui anumite pagini.

O alta sursa de insatisfactie printre utilizatori este generatd de decizia anumitor
websituri de a inhiba functiile butonului ,,Back” din interfata browserului din diverse
motive. Acest buton este insd extrem de solicitat de o bund parte dintre utilizatorii
Internet, iar dezactivarea sa poate trezi sentimente negative fata de sit, inclusiv senzatia
ca sunt retinuti In paginile acestuia impotriva vointei lor!

Utilizarea standardului HTML reprezintd o garantie a portabilitatii si utilitatii
paginilor realizate, Intrucat toate programele din categoria clientilor de Web sunt
obligate si il implementeze. In cazul utilizirii etichetelor nestandard, existd
posibilitatea ca rezultatele sa fie diferite de la un browser la altul, in anumite cazuri
pagini lucrate cu greu fiind ilizibile pentru utilizatorii care folosesc alt browser decat
cel pentru care a fost ganditd pagina respectivd, cu efect direct in pierderea acestor
clienti potentiali. De asemenea, respectarea conventiilor generale legate de elementele
vizuale din pagini este utila pentru cresterea utilitdtii percepute de catre vizitatori
pentru paginile Web considerate. Astfel, hiperlegaturile ar trebui sa fie reprezentate cu
culoarea albastru si subliniate, in timp ce hiperlegaturile active si cele vizitate sunt
viginii. Butonul catre pagina de inceput a sitului este de obicei pozitionat primul in
meniul de navigatie, iar pe cat posibil ar trebui sd se evite obligarea utilizatorilor cu o
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rezolutie scazutd sa foloseasca barele de scroll pentru acesarea textelor si imaginilor
importante.

De asemenea, pentru crearea unei coerente la nivel temporal in randul
utilizatorilor, este util ca acestia sa fie informati despre actualitatea continutului paginii,
data ultimei actualizari fiind de regula plasata in partea de jos a paginilor.

In sfarsit, este util de retinut cd aceste reguli generale pot fi modificate de citre
specificul cultural al participantilor la Internet. Astfel, culorile pot avea efecte
psihologice diferite pentru utilizatori din zone geografice diferite, spre exemplu
culoarea rosie fiind asociata cu pericolul in Statele Unite, cu aristocratia in Franta si cu
fericirea in China, in timp ce culoarea galbend semnifica lipsa curajului in Statele
Unite, gratie si nobilitate in Japonia si succes in India (Russo si Boor, 1993).

Elementele cognitive se refera la gandurile utilizatorilor, la lucrurile la care
acestia reflecteaza si pe care le iau in considerare ori de cate ori Intreprind o actiune
(Norman, 1993, p.42). Procesele cognitive, precum gandirea, reamintirea, invatarea,
reveria, luarea deciziilor, vederea, scrierea, citirea sau vorbirea sunt grupate, de acum
doua secole, In procese experimentale si reflexive, sau procese cognitive a priori si a
posteriori, asa cum au fost ele catalogate initial de catre Immanuel Kant (1992, p.27).
Ambele reprezintd premise pe baza cdrora oamenii actioneaza si interactioneazad cu
mediul extern, Intr-o manierd eficienta si naturald si stau la baza ideilor si a gandirii
creative.

Este important de retinut cd procesele cognitive sunt interdependente si
majoritatea activitdtilor umane presupun utilizarea a mai mult de un astfel de proces.
Cel mai relevant Insd, din perspectiva testelor de utilitate, este memoria.

Pe langa memoria, atentia consumatorilor reprezintd un alt element extrem de
important in testele de utilitate. Aceasta reprezintd un proces de selectia a lucrurilor
asupra carora subiectii se concentreaza, la un moment dat, dintr-un set de astfel posibile
tinte. Atentia implica Intotdeauna stimuli auditivi si/sau vizuali si permite focalizarea
atentiei asupra acelor informatii relevante, iar usurinta cu care atentia este mentinuta
asupra unui anumit obiect depinde de existenta unor obiective clare in acest sens in
mintea subiectului, ca si de gradul in care informatia respectiva este scoasa in evidenta.
Astfel, modul de prezentare a informatiilor este estential in perceptia subiectilor a
acestora si a determindrii a gradului subiectiv de dificultate asociatd procesului
respectiv.

In consecinta, in procesul de design al sistemelor informatice de marketing este
importantd utilizarea unor elemente de diferentiere precum elementele grafice,
animatiile, culorile, sublinierea, ordonarea si spatierea. De asemenea, este importanta
aglomerarea informatiilor, interfatele simple fiind mult mai usor de folosit decat cele
complexe.

Perceptia este in multe cazuri direct asociatd cu atentia si se referd la modul in
care informatiile sunt obtinute din mediul extern cu ajutorul diferitelor organe de simt
si transformate in experiente, obiecte, evenimente sau gusturi (Roth si Frisby, 1996).
Vazul reprezintd simtul dominant pentru majoritatea indivizilor, urmat de auz si simtul
tactil. Din perspectiva utilitatii produselor realizate, este important ca informatiile sa fie
prezentate utilizatorilor intr-o maniera care sa fie rapid perceputd, in felul in care se
asteaptd subiectul. Astfel, este important ca informatiile distincte sa poata fi usor
separabile una fata de celelalte si sa fie usor de recunoscut ca atare. De asemenea, spre
exemplu utilizarea de stimuli audio si animatii trebuie sa fie coordonata, astfel incat sa
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se petreaca intr-o ordine logicd (asa cum este aceasta definita de catre publicul tintd).
Textul la rdndul sdu trebuie sa fie usor de distins fatd de fundalul pe care este prezentat,
spre exemplu un text alb pe un fundal verde fiind mult mai dificil de citit decat un text
galben pe fundal albastru sau decat clasicul negru pe alb.

Reamintirea diferitele tipuri de cunostinte care permit oamenilor sa
interactioneze cu mediul extern este cunoscutd sub denumirea de memorie. Este
extrem de versatila si esentiald in functionarea organismului uman. Avand in vedere ca
este imposibil ca o persoand sa retind absolut tot ce vede, simte sau aude, memoria
presupune existenta unui proces de filtrare a informatiilor considerate (subconstient)
neesentiale, a carui functionare se poate afla de multe ori in contradictie cu dorintele
constiente ale subiectilor (ex.: de foarte multe ori ne reamintim ceea ce doream sa
uitdm si uitdm lucrurile pe care le consideram importante). Astfel, memorarea incepe
printr-un proces de codificare, care permite identificarea corectd a diferitelor informatii
percepute la nivelul mediului extern. Rigurozitatea si atentia pe care o acordam acestui
proces are o legatura directd cu gradul de reamintire ulterioara a informatiilor
respective. Un alt factor ce are un efect direct asupra memoriei il reprezinta informatia
contextuld asociatd acestuia. Astfel, de foarte multe ori subiectilor le este dificil sa
rememoreze informatii stocate intr-un mediu diferit de cel in care se afla la momentul
respectiv.

Astfel, din perspectiva utilitatii sistemelor informatice, este foarte important sa
nu se incerce suprasolicitarea memoriei utilizatorilor cu proceduri complicate pentru
indeplinirea diferitelor activitdti pentru care a fost achizitionat produsul respectiv. Mai
mult, interfata utilizatd ar trebui sd promoveze recunoasterea mai degraba decat
reamintirea (Nielsen si Sano, 1995), prin folosirea unor meniuri, obiecte sau functii
plasate consistent la nivelul intregului program si consistent din perspectiva
eventualelor produse similare, cu care publicul tintd a avut experiente anterioare.

invitarea reprezinta un alt proces important, care in cazul de fatise referi la
modalitatea in care subiectii utilizeaza sistemele informatice investigate, respectiv la
modul 1n care folosesc tehnica de calcul si comunicatie pentru a-si rezolva activitatile
cotidiene. O prima observatie ar fi faptul cd poate fi extrem de dificil de invatat strict
prin urmdrirea unui set de instructiuni prezentat intr-un manual. Invatarea prin exemple
este mult mai facild §i mai apreciata de catre consumatori. Curba de invatare a unui
sistem informatic de marketing este mult mai scurtd in cazul in care sunt construite
interfate si sisteme de dialog care incurajeaza explorarea aplicatiei de catre utilizatori,
sunt construite sisteme de ghidaj si de constrangere a utilizatorilor catre anumite trasee
prestabilite printre functiile acesteia, plecidndu-se de la rezultatele specifice urmarite de
catre acestia, ca si de utilizarea unui proces de legare si de construire a elementelor
interfetei dinamic, care sa se adapteze traseelor preferate ale utilizatorilor.

Citirea, vorbirea si auditia reprezinta trei forme de manifestare ale procesarii
cognitive a limbajului de cédtre oameni, care prezintd proprietati similare. Astfel,
semnificatia unei anumite propozitii sau fraze este identica, indiferent de forma de
prezentare. Usurinta cu care subiectii intreprind aceste actiune depinde intr-o foarte
mare masurd de persoana In cauza (experientd, bagaj genetic, disponibilitate spre
invatare, stare de spirit, etc.), activitatea Intreprinsa si contextul acesteia. Cercetarile In
domeniu au relevat insd cad oamenii au dificultati mai mari in a retine informatiile
auditive decat cele vizuale (Orzan si Orzan, 2007). Vorbirea artificiald, sau modificata
artificial, este mult mai greu inteligibild decat vorbirea naturala, iar informatiile scrise
trebuie sa ia In considerare cerinte cognitive precum dimensiunea optima a textului,
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tipuri de font, evitarea paragrafelor scrise cu majuscule, contrastul bun al textului in
comparatie cu fundalul sau distanta dintre cuvinte.

Gandirea si procesul decizional reprezintd procese cognitive, care implica
optiunile si consecintele percepute ale acestora. Adesea presupun procese constiente,
dialoguri cu alte persoane si utilizarea diferitelor tipuri de obiecte. Compararea
diferitelor surse de informatii reprezintd, de asemenea, o practicd frecventa in procesul
decizional. Gradul in care diferite persoane sunt angajate in procesele cognitive difera
in functie de nivelul lor de experientd intr-un anumit domeniu, de aptitudinile acestora,
ca si de tipul de activitate avutad in vedere. Persoanele mai putin instruite au tendinta de
a face un numar ridicat de presupuneri, plecind de la experientele anterioare. De
asemenea, se poate ca anumite persoane sa actioneze irational, plecand de la premise
sau analogii incorecte. Prin contrast, expertii sunt persoane care au un nivel ridicat de
experientd si cunostinte Intr-un anumit domeniu §i actioneaza prin selectarea unor
strategii optime dintr-un numadr ridicat de alternative. De asemenea, nivelul acuratetei
cu care pot prevedea consecintele actiunilor lor este mult mai ridicat. Astfel, poate fi
utila, in cazul conceperii unor sisteme informatice de marketing, existenta mai multor
niveluri de utilizare, in functie de profilul si nevoile specifice ale utilizatorilor.

In general, intelegerea si memorarea diferitelor concepte se bazeazi pe crearea
unor modele mentale ale acestora, cu care utilizatorii incearcad sa facd analogii, ori de
cate ori intdlnesc un obiect nou in mediul extern. Modelele mentale sunt considerate de
catre psihologi ca fiind constructii interne, logice, ce reflecd obiectele din mediul
extern, utilizate in procesul inferential si decizional (Johnson-Laird, 1993). Spre
exemplu, aceste modele mentale sunt folosite pentru a identifica variante de actiune
atunci cand se produc evenimente neprevazute sau se doreste realizarea unei activitati
in premiera. Un model mental presupune atat activitdti constiente, cat si activitati
incongtiente. Astfel, cu cat o persoana invatd mai mult despre un anumit sistem si
modul sau de functionare, cu atat mai dezvoltat va fi modelul sdu mental despre acesta.
Pe de alta parte, aceasta presupune ca in viata de toate zilele oamenii dezvolta un set de
astfel de modele abstracte legate de functionalitatea, aspectul, utilitatea sau
disponibilitatea diferitelor obiecte si le aplica asupra unui set de obiecte, indiferent de
corectitudinea analogiilor presupuse.

Dezvoltarea modelelor mentale este intr-o foarte mare masura specifica fiecarei
persoane si specialistii au descoperit ca este extrem de dificil ca acestea, odata formate,
sa fie modificate. Astfel, dintr-o perspectiva a utilitatii sistemelor informatice, este mult
mai simplu si mai eficient ca aceste modele sd fie cunoscute (prin intermediul unor
teste de utilitate) iar faza de proiectare a produsului sd se bazeze pe cunoasterea lor, pe
langa notiunile de functionalitate care vor fi Incorporate.
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