Entwicklung eines Fragebogens zur Messung
des Nutzungserlebens interaktiver Produkte

vorgelegt von

Laura Riedel

Masterarbeit zur Erlangung des akademischen Grades

Master of Science (M.Sc.)

im Studiengang

Human Factors

Technische Universitat Berlin
Fakultat V fir Verkehrs- und Maschinensysteme

Institut flr Psychologie und Arbeitswissenschaft

Erstgutachter: Prof. Dr. Manfred Thiiring

Zweitgutachter: Dr. Michael Minge

Berlin, 22.04.2013



Eidesstattliche Erklirung

Die selbstandige und eigenhidndige Anfertigung versichert an Eides statt. Die aus fremden Quellen
direkt oder indirekt ibernommenen Gedanken sind als solche kenntlich gemacht.

Ort, Datum Unterschrift



Zusammenfassung

Technische Produkte sind aus dem Alltag nicht mehr wegzudenken. Nachdem der nutzerzentrier-
te Gestaltungsprozess noch vor kurzer Zeit vor allem darauf abzielte, eine moglichst hohe Usabili-
ty interaktiver Produkte sicherzustellen, geht der Trend mittlerweile dahin, auch die Wahrneh-
mung und das Erleben des Nutzers bei der Interaktion mit einem Produkt maRgeblich zu beriick-
sichtigen und zu beeinflussen. Darauf verweist das Konzept User Experience, das neben der Usabi-
lity auch emotionale Bewertungen, asthetische Erfahrungen sowie die Motivation zur zukiinftigen
Nutzung eines Produkts integriert. Zur addquaten Erfassung dieser Aspekte wurde auf Basis eines
weithin etablierten und empirisch abgesicherten Modells zur User Experience, dem CUE-Modell
von Thiiring und Mahlke (2007), ein modular aufgebauter Fragebogen entwickelt. Dafiir wurden
zunachst bestehende Fragebogenverfahren untersucht und deren Probleme herausgestellt, die
sich vor allem auf drei Bereiche beziehen: eine Operationalisierung, der es haufig an einer theore-
tischen Grundlage mangelt, eine Einschrankung auf einzelne Produkte, wie Software oder Web-
seiten, und methodische Schwachen bei der Konstruktion. Deshalb fanden diese Bereiche fiir den
Fragebogen besondere Beriicksichtigung. Drei Modulgruppen, die sich auf die Wahrnehmung
aufgabenbezogener und nicht-aufgabenbezogener Produkteigenschaften (Niitzlichkeit, Benutz-
barkeit, visuelle Asthetik, Status und Bindung), auf Emotionen und auf Konsequenzen der Interak-
tion (Produktloyalitdit sowie Nutzungsintention) beziehen, wurden zur Entwicklung erarbeitet. Die
Basis bildeten zwei Online-Studien mit jeweils N = 238 Teilnehmern. Diese wurden instruiert an-
hand von 67 Items ein selbst gewdhltes Produkt aus ihrem Alltag zu beurteilen, wodurch eine
Vielzahl von Produktgruppen unterschieden werden konnte. Die gewonnen Daten wurden fakto-
renanalytisch durch eine Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation untersucht und auf
eine Anzahl von ltems reduziert, die das Nutzungserleben umfassend beschreiben. Am Ende der
Konstruktion enthilt der finale Fragebogen 33 Items zur Bewertung der User Experience. Die Er-

gebnisse stltzen dabei die Reliabilitditsannahme der konstruierten Module.

Stichworte: User Experience, Emotionen, Fragebogen, interaktive Produkte
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1. Einleitung

User Experience, welche in der deutschen Literatur haufig auch als Nutzungserleben bezeichnet
wird (z. B. Hassenzahl, Burmester & Koller, 2008; Minge, 2011), ist ein Begriff, der zurzeit im Be-
reich der Mensch-Technik-Interaktion sehr popular ist. Ein Beispiel dafiir ist die Namensanderung
der Usability Professionals Association (UPA) in User Experience Professionals Association (UXPA)
im Juni 2012 (Gunther, 2012). Der amtierende Prasident der UXPA, Rich Gunther, begriindet dies
damit, dass die wachsende User Experience Community eine unterstitzende Basis brauche, die
sie nun in der UXPA habe. Eine solche Basis ist notig, da bisher verschiedene Wissenschaftsdiszip-
linen unter dem Begriff User Experience Unterschiedliches verstehen. Die Folge ist eine groRe
Bandbreite an Definitionen und Operationalisierungen dieses Begriffs (Scapin, Senach, Trousse &

Pallot, 2012).

Ein wichtiges Instrument der User Experience Forschung sind Fragebodgen, da mit deren Hilfe
das subjektive, personliche Erleben des Nutzers addaquat erfasst werden kann. Ein guter Fragebo-
gen basiert zum einen auf einem abgesicherten theoretischen Modell und zum anderen erfillt er
durch Reliabilitdt, Validitdt und Objektivitat die Hauptgitekriterien der klassischen Testtheorie

(KTT) sowie das Nebengiitekriterium Okonomie.

1.1. Ziel der Arbeit

Es gibt einige User Experience Fragebdgen, die sowohl in der Forschung als auch in der Praxis Zu-
spruch finden. Sie haben aber Schwachstellen, die sich entweder durch fehlenden Bezug zu einem

Modell oder unzureichend abgesicherte Konstruktion auszeichnen.

Deshalb ist das Anliegen dieser Arbeit, einen Fragebogen vorzustellen, dessen theoretische

Grundlage ein etabliertes Modell zur Beschreibung von User Experience bildet.

Da der Fragebogen neben instrumentellen und nicht-instrumentellen User Experience Kompo-
nenten auch Emotionen und Konsequenzen des Erlebens abfragt, stellt er ein umfassenderes In-
strument als die bisher existierenden dar. Ein weiterer Unterschied zu bisherigen Verfahren ergibt
sich aus der Moglichkeit, den Fragebogen fiir die Untersuchung vieler verschiedener interaktiver
Produkte einzusetzen, da verschiedene Produktgruppen bereits gezielt bei der Konstruktion des
Fragebogens eingeschlossen wurden. Zudem basiert die Itembetrachtung auf einer groRen Stich-

probe, was den Fragebogen von bisherigen Verfahren abhebt.
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1.2. Aufbau der Arbeit

Ausgehend von einer Definition der User Experience und einer Abgrenzung von dem etablierten
Konstrukt der Usability, werden wichtige User Experience Modelle vorgestellt. Es gibt zwei Ansat-
ze, die User Experience zu definieren versuchen und dabei verschiedene Sichtweisen annehmen.
Die holistische Sichtweise versucht User Experience moglichst umfassend zu erklaren, hat aber
den Nachteil nicht falsifizierbarer Modelle. Der reduktionistische Ansatz beschrankt sich dagegen
auf zentrale Aspekte des Nutzungserlebens und operationalisiert sie (Blythe, Reid, Wright & Geel-
hoed, 2006). Hierzu zahlt das CUE-Modell (Thiiring & Mahlke, 2007), das nachfolgend ausfihrlich
beschrieben wird. Daran schliet sich ein kritisches Review Uber eine Auswahl bisheriger Fragebo-

genverfahren an, woraus die Anforderungen des vorliegenden Fragebogens abgeleitet werden.

Nach der Operationalisierung des Modells wird die Gestaltung und Durchfiihrung von zwei On-
line-Studien dargestellt, mit denen die Daten fir die Faktorenanalyse zur Konstruktion des Frage-

bogens gewonnen wurden.

Zum Abschluss wird der Fragebogen vorgestellt. Es erfolgt ein qualitativer Vergleich mit ande-
ren Verfahren und Im Ausblick wird insbesondere auf die Revidierung und Validierung des Tools

eingegangen.
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2. Theoretischer Hintergrund

In diesem Kapitel werden zunachst die theoretischen Grundlagen zum Konzept der User Experi-
ence vorgestellt. Der zweite Teil konzentriert sich auf bekannte Usability- und User Experience-

Fragebogen, die kritisch beleuchtet werden.

2.1. Was ist User Experience?

Um eine Vorstellung davon zu gewinnen, was unter User Experience verstanden wird, ist neben
dem Versuch einer Definition zunachst eine Abgrenzung zur Usability erforderlich. AnschlieRend
werden mit der holistischen und der reduktionistischen Sicht verschiedene Perspektiven auf User
Experience beschrieben und wichtige Vertreter und Modelle der beiden Herangehensweisen vor-

gestellt.
2.1.1. User Experience und ihre Abgrenzung zur Usability

Die User Experience musste sich lange Zeit neben dem sowohl viel bekannteren als auch schon
langer im Fokus der Wissenschaft und Praxis stehenden Konstrukt der Usability behaupten (Has-

senzahl & Tractinsky, 2006).

Alben definierte im Jahr 1996 zum ersten Mal Experience im Umgang mit interaktiven Produk-

ten:

By “experience” we mean all the aspects of how people use an interactive product: the way it feels
in their hands, how well they understand how it works, how they feel about it while they’re using
it, how well it serves their purposes, and how well it fits into the entire context in which they are

using it (Alben, 1996, S. 12).

Alben betonte, dass der Erfolg und die Verbindlichkeit der Experiences von dem Wert abhingen,

den sie fuir den Nutzer haben (Alben, 1996).

In den darauf folgenden Jahren gab es eine Vielzahl verschiedener Definitionen und Modelle zu
diesem Konzept. Nach Hassenzahl und Tractinsky (2006) behindere diese Uneinheitlichkeit eine

breite empirische Erforschung der User Experience.

Im Vergleich zur User Experience war und ist Usability ein gut erforschtes und etabliertes Kon-
strukt (Hassenzahl, Burmester & Koller, 2003; Nielsen, 1993). Zudem wurde Usability unter der
deutschen Bezeichnung Gebrauchstauglichkeit bereits 1998 in die 1ISO-Normen aufgenommen
(DIN EN 1SO 9241-11, 1998), was schnell zu einer einheitlicheren Definition geflihrt hat. Usability

ist durch eine effektive, effiziente und zufriedenstellende Zielerreichung definiert. Das Ausmal, in
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dem ein System, ein Produkt oder eine Dienstleistung fiir diese Zielerreichung genutzt werden
kann, spiegelt den Grad der Gebrauchstauglichkeit wider (DIN EN ISO 9241-11, 1998). Dies deckt
sich auch mit dem Verstandnis von Usability als ,objektives” Erhebungsmal}, das wenig von sub-

jektiven Empfindungen des Nutzers beeinflusst wird (Hassenzahl, Burmester & Koller, 2008).

Wie der deutsche Name andeutet, umfasst das Nutzungserleben Gber die reine Zufriedenheit
mit einem Produkt hinaus auch Aspekte, die das subjektiv wahrgenommene Erleben des Benut-

zers darstellen.

Inzwischen wurde eine einheitliche Definition der User Experience in Form der ISO-Norm DIN
EN ISO 9241-210 (2011) herausgegeben. Gemal Punkt 2.15 umfasst sie alle ,,Wahrnehmungen
und Reaktionen einer Person, die aus der tatsachlichen und/oder der erwarteten Benutzung eines
Produkts, eines Systems oder einer Dienstleistung resultieren” (DIN EN 1SO 9241-210, 2011, S. 7).

Drei Anmerkungen erganzen die Definition und umgrenzen damit das Konstrukt noch genauer:

ANMERKUNG 1 User Experience umfasst samtliche Emotionen, Vorstellungen, Vorlieben, Wahr-
nehmungen, physiologischen und psychologischen Reaktionen, Verhaltensweisen und Leistungen,

die sich vor, wahrend und nach der Nutzung ergeben.

ANMERKUNG 2 User Experience ist eine Folge des Markenbilds, der Darstellung, Funktionalitét,
Systemleistung, des interaktiven Verhaltens und der Unterstiitzungsmoglichkeiten des interaktiven
Systems, des psychischen und physischen Zustands des Benutzers aufgrund seiner Erfahrungen,

Einstellungen, Fahigkeiten und seiner Persdnlichkeit sowie des Nutzungskontextes.

ANMERKUNG 3 Die Gebrauchstauglichkeit kann, sofern sie unter dem Blickwinkel der persénli-
chen Ziele des Benutzers interpretiert wird, die Art der typischerweise mit der User Experience
verbundenen Wahrnehmungen und emotionalen Aspekte umfassen. Kriterien der Gebrauchstaug-

lichkeit kdnnen angewendet werden, um Aspekte der User Experience zu beurteilen.

Diese Definition grenzt die Usability zum einen deutlich von der User Experience ab und
schlief8t sie zum anderen durch Anmerkung 3 als Teilbereich der User Experience ein. AuBerdem
kann bei dieser Definition von einer ganzheitlichen Sicht auf den Menschen in der Mensch-
Technik-Interaktion ausgegangen werden (vgl. Minge, 2011). Ein vereinfachendes Modell dieser
Definition ist in Abbildung 1 dargestellt. Hier wird deutlich, dass die Interaktion zwischen dem
Nutzer und einem Produkt im Vordergrund steht. Wahrend dieser spielen neben Emotionen und
Verhaltensweisen der Person auch Vorerfahrungen mit dem Produkt eine Rolle. Diese Interaktion
ist zumeist in einen Nutzungskontext eingebettet, wobei damit nicht nur die eigentliche Situation
gemeint ist, in der die Interaktion stattfindet, sondern auch eine zu erledigende Aufgabe gemeint

sein kann, die die Art der Interaktion beeinflusst (Minge & Thiiring, 2011). Freie Exploration und
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das Verfolgen einer spezifischen Aufgabe konnen die User Experience verschieden beeinflussen

(Hassenzahl, Burmester & Koller, 2003; vgl. Fierley & Engl, 2010).

Interaktion
Emotionen
> Verhaltensweisen
Leistungen
Produkt Wahrnehmungen Person
System Reaktionen

Erfahrungen
Einstellungen
Persénlichkeit

Nutzungskontext

Abbildung 1. Modell zur Definition von User Experience; eigene Darstellung nach DIN EN I1SO 9241-210 (2011).

Hassenzahl (2008) weist auf zwei Schwachstellen der englischen Definition der ISO-Norm hin, die
aber ebenso auf die deutsche Definition libertragbar sind. Einerseits beméangelt er die Verwen-
dung des Ausdrucks ,all aspects”; in der deutschen Fassung synonym der verallgemeinernde Be-
griff ,samtliche”. Dies sei zwar auf den ersten Blick nachvollziehbar, mindere aber die Eindeutig-
keit der Klassifizierung. Anderseits geht er auf den verwendeten, aber nicht definierten Begriff
»desirability” (deutsch ,Vorlieben®) ein. Deshalb schlagt er vor, User Experience zu interpretieren
,»,as a momentary, primarily evaluative feeling (good-bad) while interacting with a product or ser-

vice.” (Hassenzahl, 2008, S. 12).

User Experience kann entsprechend der DIN EN ISO 9241-210 (2011) bei der Nutzung eines
Produkts, Systems oder einer Dienstleistung erfasst werden. Der Fokus der Ausfiihrungen in die-
ser Arbeit liegt auf der User Experience im Zusammenhang mit interaktiven Produkten. Ein inter-
aktives Produkt kann Eingaben von einem Nutzer empfangen und Ausgaben an einen Nutzer
Ubermitteln (vgl. DIN EN ISO 9241-210, 2011). So ist beispielsweise ein Handy ein interaktives
Produkt, weil ein Nutzer sowohl Eingaben wie das Eingeben einer Telefonnummer tatigen, als
auch Rickmeldungen wie die Anzeige der Telefonnummer auf dem Display durch das System er-

halten kann.

Da die Definitionen zur User Experience vielfaltig waren und sind, wurden und werden viele
verschiedenartige Modelle entwickelt. Diese lassen sich zu zwei Ansatzen zusammenfassen: den

holistischen und den reduktionistischen (Blythe et al., 2006).
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2.1.2. User Experience Modelle: Holistische und reduktionistische An-

sitze

Holistische Ansatze gehen von einer ganzheitlichen Betrachtung eines Konstrukts aus (Gloy, 2006;
vgl. Kritzenberger, 2011). Nach Gloy (2006) sei das Ganze mehr als die Summe seiner Teile und so
diirfe nicht von der Betrachtung einzelner Aspekte auf ein Ganzes geschlossen werden. Somit
verfolgen Holisten eine pragmatische oder phanomenologische Herangehensweise (Blythe et al.,
2006; vgl. Minge, 2011). Reduktionistische Ansatze versuchen dagegen das komplexe Konstrukt
auf wesentliche und reprasentative Aspekte zu reduzieren. Diese Herangehensweise erhebt den

Anspruch, kognitiv und messbar zu sein (Blythe et al., 2006; Liening, 1999; vgl. Minge, 2011).

Beide Anséatze sind nach wie vor Forschungsgegenstand, wie das 2012 ver6ffentlichte Modell
von Kakar zeigt, das zu den holistischen Ansatzen zahlt (Kakar, 2012). Den reduktionistischen Mo-
dellen konnen unter anderem das hedonische / pragmatische Modell der User Experience von

Hassenzahl (2007) und das CUE-Modell von Mahlke und Thiiring (2007) zugeordnet werden.

Holistische Ansatze

Da die holistischen Ansatze nicht Gegenstand dieser Ausfiihrungen sein sollen, wird stellvertre-
tend kurz auf das aktuelle Modell von Kakar (2012) eingegangen. Weitere holistische Modelle
finden sich unter anderem bei Blythe et al. (2006). Kakar (2012) beschreibt eine hierarchische
Beziehung utilitarischer und hedonischer Aspekte. Utilitarische Aspekte beziehen sich auf Instru-
mentalitdt und Funktionalitdt eines Produkts. Hedonische Aspekte umfassen Asthetik und Erle-
ben. Zwischen den kognitiv motivierten utilitarischen und den affektiv motivierten hedonischen
Aspekten besteht ein hierarchischer Zusammenhang , da die utlilitarischen Aspekte erfiillt sein
missen um hedonische Bediirfnisse zu wecken (siehe Abbildung 2). Dabei geht Kakar davon aus,
dass unzufriedene Nutzer utilitarische Aspekte bevorzugen, wahrend zufriedene hedonische As-

pekte bevorzugen, die sie zu ,pleasure, joy and fun“ (S. 144) fihren.

Affective Response
(Pleasure, Jov, Fun)
IPROVIDE
Cognitive Response HEDONIC

(SatisfactionBENEFITS
PROVIDE
UTILITATARIAN
Dissatisfaction| BENEFITS

Abbildung 2. Hierarchisches User Experience Modell von Kakar (2012); Darstellung aus Kakar (2012, S. 145).
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Holistische Modelle sind von Vorteil, da sie User Experience als ganzheitlichen Prozess begreifen
(Blythe et al., 2006; Minge, 2011, S. 11). Sie legen ihren Fokus auf die Einzigartigkeit des Erlebens.
Nachteilig ist, dass die Modelle in der Regel keine empirische Absicherung aufweisen und auf-
grund ihres ganzheitlichen Charakters kaum falsifizierbar sind (Minge, 2011). Hassenzahl (2008),
als Vertreter des reduktionistischen Ansatzes, halt es fur kritisch, eine ganzheitliche, von einzigar-
tigem Erleben ausgehende Sichtweise anzunehmen. Es bedirfe dadurch eines ausgesprochen
reflektierten , Erlebenden”. Zudem scheint das Erleben von Technik nach seiner Ansicht viel weni-
ger einzigartig zu sein als die Holisten annehmen: ,Accounts of according experiences might differ

in their quality, the experience itself doesn’t.” (Hassenzahl, 2008, S. 14)

Reduktionistische Ansitze

Reduktionistische Ansadtze haben nicht den Anspruch einer ganzheitlichen Betrachtung der User
Experience. Vielmehr werden wesentliche Aspekte herausgegriffen, die dabei mdglichst eindeutig
operationalisiert werden. Dadurch erméglichen sie eine empirische Absicherung des Modells.
Hassenzahl (2008) wehrt sich gegen Kritiken an diesem Ansatz und erklart, er wolle keine ,one-

size-fits-all-definition” der User Experience geben.

Im hedonischen / pragmatischen Modell der User Experience, das in Abbildung 3 veranschau-
licht ist, unterscheidet Hassenzahl (2007) mithilfe eines zweidimensionalen Ansatzes zwei Pro-
duktqualitdten. Deshalb ist es auch unter dem Namen Zwei-Komponenten-Modell wahrgenom-

mener Produktqualitdt bekannt (z.B. Burmester, Hassenzahl & Koller, 2002).

. . Kognitive Bewertun
intendierte g g Konsequenzen der
Qualitat Wahrgenommene Bewertung
Qualitat Bewertung
pragmatische pragmatische Verhaltens-
Qualitit Qualitit konsequenzen
, . (z.B verstarkte
(z.B kontrollierbar) (z.B kontrollierbar) Bewertung des Nutzung)
Systems
hedonische hedonische (2.B sympathisch) Emotionale
Qualitt > Qualitat Konsequenzen
(z.B innovativ) (z.B innovativ) {=ttende)
Gestalter Benutzer

Abbildung 3. Hedonisches / Pragmatisches Modell von Hassenzahl (2007); eigene Darstellung nach Hassenzahl (2007).
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Die pragmatische Produktqualitat, die sich auf die Anforderungen des Produkts bezieht, umfasst
zum einen Usability und zum anderen Utility, welche als die Nutzlichkeit eines Produkts definiert
ist. Die hedonische Qualitat, die sich auf die Betrachtung der eigenen Person bezieht, wird in Iden-
titét und Stimulation unterteilt (Hassenzahl, Burmester & Koller, 2008). Identitat ist gepragt durch
die Interaktion mit anderen, im Sinne der Kommunikation der eigenen Werte und durch warm-
herzige Beziehungen. Stimulation ist der Wunsch, Neues zu entdecken, Veranderung zu erleben
oder Uber sich hinaus zu wachsen. Hassenzahl (2007) geht davon aus, dass die beiden Produkt-
qualitdten unkorreliert sind. Aus der Wahrnehmung der beiden Produktqualitdten entsteht ein

Gesamturteil, das Hassenzahl et al. (2008) als Attraktivitdt bezeichnen.

Weiterhin erklart Hassenzahl (2007), dass Experience keine direkte Komponente seines Modells
sei, aber in verschiedener Weise mit dem Modell zusammen hdnge. Die Produktwahrnehmung sei
durch Vorerfahrungen gepragt und beeinflusst. Daraus schlieRt Hassenzahl (2007), dass die Mes-
sung von hedonischen und pragmatischen Qualitdten auch jeweils den Status Quo der Erfahrung
enthalt. Zudem sei Experience durch eine Zeitkomponente im Modell enthalten. Eine dritte Be-
grindung flir den Zusammenhang von Experience und seinem Modell sei die Fahigkeit, zwischen
augenblicklicher Wahrnehmung und allgemeiner Attraktivitat (z.B. gut — schlecht) zu unterschei-
den. Als letzten Punkt fihrt Hassenzahl (2007) an, dass sich das Modell mit dem momentanen
»Modus” einer Person gegenseitig beeinflussen. Er unterscheidet zwischen dem Action-Modus, in
dem eine Person mit dem Produkt aufgrund des Produkts selbst interagiere und ,,on the fly“ sei,
und dem Ziel-Modus, in dem das Produkt fiir das Erledigen einer Aufgabe genutzt werde. Sei eine
Person im Ziel-Modus, stiinden bei ihr pragmatische Produkteigenschaften im Vordergrund, sei

sie im Action-Modus, habe sie keine Praferenzen fiir eine bestimmte Produkteigenschaft.

Von dem Modell ausgehend haben Hassenzahl, Burmester und Koller (2003) den Fragebogen

AttrakDiff entwickelt, der in Abschnitt 2.3.1 diskutiert wird.

2.1.3. Das CUE-Modell von Thiiring und Mahlke

Das zentrale Modell der vorliegenden Abhandlung ist das Komponenten- bzw. CUE-Modell (Com-
ponents of User Experience) von Thiring und Mahlke (2007). Es beschreibt die Interaktion eines
Nutzers mit einem Produkt. Dabei beeinflussen sowohl Faktoren des Systems als auch des Nutzers
sowie Kontextfaktoren, wie die Art der Aufgabe, die Interaktion von Nutzer und System. Die Auto-
ren verfolgten den Ansatz, ein Modell aufzustellen, das die wichtigsten Komponenten der User
Experience und ihre moglichen Zusammenhange darstellt, sich empirisch absichern lasst und ver-

schiedene Methoden bereit stellt. Daher differenzieren Mahlke und Thiring (2007) zwischen drei
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Komponenten der User Experience, die aufeinander wechselseitig Einfluss nehmen kdénnen (siehe

Abbildung 4). Diese werden nachfolgend ndher betrachtet.

Systemeigenschaften

Charakteristika
der Mensch-Technik-
Interaktion

Nutzercharakteristika

1]

Aufgabe / Kontext

Komponenten der User Experience

' '

Instrumentelle Emotionen Nicht-Instrumentelle
Qualitéiten kognitive Bewertungen Qualitéiten
physiologische
Usability Komponenten Asthetik
Motorexpressionen .
Utility Symbolik
motivationale
Komponenten Motivation
subjektives Empfinden

\ 4

Konsequenzen

Globalurteil
Wahl von Alternativen
Nutzungsintention

Abbildung 4. Komponentenmodell von Mahlke und Thiiring (2007); eigene Darstellung nach Mahlke und Thiiring
(2007, S. 916).

Mahlke und Thiring (2007) unterscheiden zwei Produktqualitdten, die durch die Art und Weise
der Interaktion des Nutzers mit dem System beeinflusst werden. Instrumentelle Qualitaten bezie-
hen sich auf die beiden Bereiche wahrgenommene Niitzlichkeit (Utility) und Gebrauchstauglich-
keit (Usability) eines Systems. Mahlke (2008) nennt eine Reihe empirisch relevanter Aspekte der
Usability (vgl. Minge, 2011). Effizienz beschreibt das Verhaltnis von Genauigkeit und Vollstandig-
keit zum Aufwand eines Nutzers, um ein bestimmtes Ziel zu erreichen (DIN EN I1SO 9241-110,
2006). Weitere wesentliche Aspekte sind die Kontrollierbarkeit, aufzufassen als eine erwartungs-
treue Systemreaktion, und die Unterstiitzung durch das System mittels Riickmeldungen Lernfor-
derlichkeit bedeutet eine Unterstitzung und Anleitung durch das System bei dem Erlernen von
dessen Bedienung (DIN EN ISO 9241-110, 2006). Dies zeigt, dass sich die Aspekte sowohl zum Teil
auf die Normen der Grundsatze der Dialoggestaltung (DIN EN ISO 9241-110, 2006) und der Defini-
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tion der Gebrauchstauglichkeit (DIN EN ISO 9241-210, 2011) beziehen, als auch aus empirischen

Befunden abgeleitet wurden (Minge, 2011).

|II

Nicht-instrumentelle Qualitaten betreffen das ,look and feel” des Produkts. Es werden &stheti-
sche, symbolische und motivationale Eigenschaften eines Produkts unterschieden. Die Asthetik
ergibt sich durch die direkte Wahrnehmung eines Produkts mittels visueller, haptisch-somatischer
und auditiver Sinnesreize (Lemke, 2007). Dabei nehmen die visuellen Sinnesmodalitaten die wich-
tigste Rolle bei der Mensch-Technik-Interaktion ein, da von den primaren, visuellen Erfahrungen
mit einem Produkt auf weitere Eigenschaften geschlossen werden kann (Lemke, 2007; Minge,
2011). Sieht ein Produkt beispielsweise metallisch aus, kann ausgehend von physikalischen Prinzi-
pien angenommen werden, dass es sich kiihl anfiihlt. Thielsch und Jaron (2012) zeigen, dass As-
thetik neben Usability und Inhalt einen starken Einfluss auf die Bewertung von Webseiten hat (vgl.

Jaron & Thielsch, 2009; vgl. Thielsch 2008). Hassenzahl und Monk (2010) weisen einen Zusam-

menhang von Asthetik und Usability nach (vgl. Tractinsky, 2011).

Thiiring und Mahlke (2007) unterscheiden zwischen den beiden symbolischen Eigenschaften as-
soziative und kommunikative Qualitat. Fiir die Definition von assoziativen Symbolen beziehen sich
die Autoren auf Rafaeli und Vilnai-Yavetz (2004), die Symbolismus als durch das Produkt hervor-
gerufene Bedeutungen oder Assoziationen im Sinne von kognitiven Verknipfungen mit anderen
Situationen bzw. Produkten definieren. Jedes Produkt, selbst ein Stuhl oder Tisch, habe eine Be-
deutung, die nicht allein entsprechend der Wiinsche des Herstellers hervorgerufen, sondern
durch subjektive Bewertungen der Nutzer beeinflusst wird (vgl. Minge, 2011). Kommunikative
Symbole stellen den Austausch von Nutzern mit anderen in den Mittelpunkt, z.B. bezliglich Nor-
men und Werten (Minge, 2011), und sind vergleichbar mit der Identitéit im Modell von Hassenzahl

(2007).

Motivationale Produkteigenschaften betreffen nach Thiring und Mahlke (2007) insbesondere
Aspekte der Selbstregulierung und erhéhter Handlungspotenz. Selbstregulierung bezieht sich auf
die Fahigkeit einer Person, sich auf internale oder externale Begebenheiten, wie Gedanken, Ge-
fuhle und Handlungen, einzustellen und anzupassen (Blair, Calkins & Kopp, 2010). Effektive und
das Selbstwertgefiihl starkende Produkte kénnen eine Erhdhung der Handlungspotenz erreichen
(Habermas, 1996), die sich auf die Aneighung von Wissen und Fertigkeiten sowie soziale Kontakte
bezieht (Minge, 2011). Hier zeigen sich Uberschneidungen mit der Stimulation im Modell von Has-

senzahl (2007).

Diese beiden Produktqualitdten stehen in einer wechselseitigen Beziehung mit der Komponen-

te Emotionen (Thiring & Mahlke, 2007). Emotionen beschreiben Thiring & Mahlke (2007) als
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zeitlich begrenzte, subjektive Gefiihle, die physiologische und behaviorale Reaktionen hervorru-
fen. So ist es vorstellbar, dass wenig gebrauchstaugliche Systeme negative Emotionen bei einer
Person hervorrufen oder positive Emotionen verhindern kénnen. Emotionen kénnen sich aber
auch auf die Bewertung von Produktqualitdten auswirken, indem zum Beispiel ein schlecht ge-
launter Nutzer ein Produkt als weniger asthetisch empfindet. Die Komponenten von Emotionen
leiten sie aus dem Mehrkomponenten-Modell von Scherer (1984) ab. Er beschreibt Emotionen als
psychologisches Konstrukt mit fiinf Komponenten: kognitive Bewertungen, physiologische Kom-
ponenten bezogen auf Arousal (Aktiviertheit), Motorexpressionen, motivationale Komponenten
einschlieRlich Verhaltensintention und subjektives Empfinden (Scherer, 1984). Subjektive Empfin-
dungen (,,Ich fuhle mich traurig.”), Motorexpressionen ("Ich ziehe die Mundwinkel nach unten.")
und physiologische Komponenten ("Es bilden sich Trdnen, ich weine.") bilden dabei eine Emoti-
onstriade, die in Wechselwirkung mit der kognitiven Bewertung und motivationalen Verhaltens-

komponenten steht (siehe Abbildung 5; vgl. Minge, 2011; vgl. Minge & Thiiring, 2011).

subjektive
Empfindungen

Verhaltens-
tendenzen

cognitive
appraisals

Emotions-
triade

physiologische motorischer
Reaktionen Ausdruck

Abbildung 5. Mehrkomponenten-Modell von Scherer (1984); Darstellung aus Minge und Thiiring (2011, S. 117).

Sowohl die instrumentellen als auch die nicht-instrumentellen Produktqualitdten und die Emo-
tionen bilden zusammen die zentralen User Experience Komponenten (Mahlke, 2008). Diese
Komponenten beeinflussen die Verhaltenskonsequenzen. Dabei unterscheidet Mahlke (2008)
zwischen der Wahl von Alternativen, dem beobachtbaren Nutzerverhalten bzw. der Nutzungsin-
tention und einem Globalurteil. Verschiedene Studien und Modelle zeigen, dass das Globalurteil
mehr als nur die Summe der Einzelantworten reprasentiert und einen zusatzlichen Mehrwert
bietet (Harsch, Neumann, Lehmann & Schroder, 2007; vgl. Gotze, 2010). Wie dieses allerdings mit

den anderen Konsequenzen zusammen hangt, ist bislang weitestgehend ungeklart.

Zusammenfassend stellt das Komponentenmodell von Mahlke und Thiring (2007) ein Rah-
menmodell der User Experience dar, welches die drei Erlebensaspekte instrumentelle und nicht-

instrumentelle Produktqualitdten sowie Emotionen integriert (Minge, 2011). Darauf nehmen die
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drei Interaktionscharakteristika des Nutzers, des Produkts und des Kontextes Einfluss. Konsequen-

zen des Erlebens zeigen sich in Globalurteilen und dem Verhalten des Nutzers.

2.2. ExKkurs: Itemanalyse, Faktorenanalyse und Reliabilitit

Da der nachste Abschnitt verschiedene Usability- und User Experience- Fragebogen vorstellen
wird und sich ihre Betrachtung auch auf die statistischen Methoden zur Generierung und Reduk-
tion des Itempools bezieht, soll eine Einfihrung in die ltemanalyse, Reliabilitdtsbetrachtung und

explorative Faktorenanalyse gegeben werden.
2.2.1. Itemanalyse

Schwierigkeit, Trennscharfe, Streuung und Varianz sind Kriterien, die bei der Itemanalyse empi-

risch ermittelt und durch einen Kennwert bezeichnet werden (Lienert & Raatz, 1998).

Kriterium Schwierigkeit

Schwierigkeit sagt aus, wie leicht Personen einem Item zustimmen kdnnen. Wahrend Zustimmung
zu einem Item zu einer hohen Merkmalsauspragung flihrt, bedingt das Ablehnen eines Items eine
niedrige Merkmalsauspragung. Einem leichten Item wird haufiger zugestimmt. Dagegen wird ein
schwieriges Item haufiger abgelehnt. Sehr leichte und sehr schwierige Items sind wenig informa-
tiv, da sie keine Bewertungsunterschiede anzeigen kdnnen. Die Schwierigkeit beeinflusst somit die
Verteilung der Testwerte (Bortz & Doring, 2006). Der Schwierigkeitsindex p kann nach Dahl (1971)
fiir mehrstufige Antwortkategorien bestimmt werden und ergibt Werte zwischen 0 (vollige Ableh-

nung) und 1 (vollige Zustimmung). Formel 1 veranschaulicht den Schwierigkeitsindex.
Formel 1. Schwierigkeitsindex p (Dahl, 1971); nach Moosbrugger & Kelava (2007, S. 79).

— 23=1xvi
Pi= k-1

p: Schwierigkeitsindex nach Dahl (1971)
Xyi: Skalenwert je Person
n: Anzahl der Probanden

k: Anzahl der Skalenstufen

Die Items sollten eine moglichst breite Schwierigkeitsstreuung aufweisen. Um extreme Schwierig-
keiten auszuschlieBen, werden Items mit einem Index zwischen .20 und .80 bevorzugt und andere

gegebenenfalls ausgeschlossen (vgl. Bortz & Doéring, 2006; vgl. Lienert & Raatz, 1998).
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Kriterium Trennschirfe

Die Trennscharfe gibt an, wie gut ein einzelnes Item den Gesamttestwert reprasentiert. Dafir
wird die Korrelation jedes Item mit dem Gesamttestwert betrachtet. Je hdher die Korrelation ist,
desto besser trennt das ltem zwischen Probanden mit hoher und niedriger Merkmalsauspragung.
Hat ein Item eine Trennscharfe von Null, vermag es nicht zwischen Probanden mit hoher und
niedriger Bewertung zu unterscheiden (Lienert & Raatz, 1998). Dadurch, dass das Item selbst auch
mit in den Gesamttestwert eingeht, wird die Trennscharfe leicht Giberschatzt und es kommt zur so
genannten Teil-Ganz-Scheinkorrelation (Lienert & Raatz, 1998). Diese kann verhindert werden,
indem der Gesamtwert jeweils um das aktuelle Item bereinigt wird. Lienert und Raatz (1998) mer-
ken aber an, dass es durch die Trennscharfekorrektur zu einem Mehraufwand komme, der den
geringen Nutzen nicht rechtfertige. Die Teil-Ganz-Scheinkorrelation spiele nur eine Rolle, wenn
der Test wenige Items enthalte, die eine mittlere Schwierigkeit aufweisen und diese untereinan-

der nicht oder kaum korrelieren.

Kriterien Streuung und Varianz

Bei der Itemanalyse kdnnen auch die Betrachtung der Streuung und der Varianz interessant sein.
Wird die Streuung betrachtet, ist insbesondere die Verteilung der Bewertungen der Probanden
fiir jedes Item interessant und ob diese Verteilung ,Gberzufallig von einer Normalverteilung ab-
weicht” (Bortz & Doring, 2006, S. 218). Die Varianz sagt etwas liber die Differenzierungsfahigkeit
eines Items hinsichtlich der untersuchten Probandenstichprobe aus (Moosbrugger & Kelava,

2007).
2.2.2. Explorative Faktorenanalyse

Die explorative Faktorenanalyse soll helfen, die Anzahl von Items zu reduzieren, indem die Items
auf eine geringere Zahl von gemeinsamen Dimensionen (je nach Extraktionsmethode als Faktoren
oder Komponenten bezeichnet) zuriickgefiihrt werden. Sie wird angewendet, wenn keine konkre-
ten Hypothesen Uber die dem Datensatz zugrunde liegenden Faktoren existieren (Moosbrugger &

Kelava, 2007).

Damit eine Faktorenanalyse durchgefiihrt werden kann, muss eine Reihe von Voraussetzungen
erfillt sein. Fiir die Faktorenanalyse sind Daten von mindestens N = 100 Personen nétig, damit sie
als ausreichend gelten (Buhner, 2011). Ein N < 60 wird als inkompatibel zur Durchfiihrung einer
Faktorenanalyse betrachtet. Grundsatzlich missen zwischen den Items substanzielle Korrelatio-
nen vorliegen (Blihner, 2011). Dies kann mithilfe des Kaiser-Meyer-Olkin-Koeffizienten (KMO-
Koeffizient) quantifiziert werden. Der Koeffizient kann Werte zwischen Null und Eins annehmen

und gibt an, wie geeignet die Korrelationsmatrix fiir eine Faktorenanalyse ist. Je nach Wert des
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Koeffizienten kann abgeleitet werden, ob eine Faktorenanalyse durchgefiihrt werden sollte oder
nicht. Bei einem Wert kleiner .60 ist von einer Faktorenanalyse abzuraten. Tabelle 1 zeigt die Im-

plikationen der Werte (Bihner, 2011).

Tabelle 1. KMO-Koeffizient und Implikationen fiir die Durchfiihrbarkeit der Faktorenanalyse (Biihner, 2011, S. 347).

KMO- und MSA- Koeffizienten Durchfiihrbarkeit der Faktorenanalyse
<.50 Nicht durchfihrbar

.50-.59 Schlecht

.60-.69 MiRig

.70-.79 Mittel

.80-.89 Gut

>.90 Sehr gut

Mit dem MSA-Koeffizienten (Measure of Sample Adequacy) werden ebenso wie mit dem KMO-
Koeffizienten Itemkorrelationen betrachtet. Dies erfolgt jedoch auf Itemebene. Mit diesem Wert
kann die Eignung jedes einzelnen Items fiir die Faktorenanalyse geprift werden. Dafiir werden die
gleichen Werte herangezogen wie bei der KMO-Betrachtung (vgl. Tabelle 1). Ein dritter wichtiger
Test ist der Bartlett-Test auf Spharizitat. Dieser testet die ,,globale Nullhypothese, dass alle Korre-
lationen der Korrelationsmatrix gleich null sind“ (Bihner, 2011, S. 347). Wenn er signifikant ist,
sind alle Korrelationen gréfRer Null und die Faktorenanalyse sinnvoll. Der Bartlett-Test erfordert
normalverteilte Werte. Nach Bortz und Déring (2006) nahert sich eine Verteilung mit zunehmen-
der StichprobengréfRe an eine Normalverteilung an. Ab N = 30 kann von einer Normalverteilung
ausgegangen werden. Zur Uberpriifung kann auch der Kolmogoroff-Smirnov-Test eingesetzt wer-

den. Sind alle Voraussetzungen erfiillt, kann eine Faktorenanalyse durchgefiihrt werden.

Je nach Fragestellung werden fiir die Faktorenanalyse verschiedene Festlegungen getroffen.
Zuerst wird eine geeignete Extraktionsmethode gewahlt, von denen die bekanntesten die Haupt-
komponentenanalyse, die Hauptachsenanalyse und die Maximum Likelihood Faktorenanalyse
sind. Am haufigsten wird die Hauptkomponentenanalyse (engl. principle component analysis,
PCA) verwendet, die streng genommen keine Faktorenanalyse, sondern ein eigenstdandiges Ver-
fahren ist. Aber aufgrund ihrer Datenreduktionsfunktion wird sie in der Literatur zusammen mit
den Faktorenanalysen genannt (Biihner, 2011; Moosbrugger & Kelava, 2007). Die Hauptkompo-
nentenanalyse zeichnet sich durch ihren Zweck aus, moglichst viel Varianz durch die beobachte-
ten Variablen (also die Items) zu erkldren. Dies geschieht durch die Linearkombination der Fakto-

ren, den so genannten Hauptkomponenten (Moosbrugger & Kelava, 2007).
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AnschlieBend wird die zu extrahierende Faktorenzahl festgelegt. Typischerweise wird der Ei-
genwerteverlauf als Mals herangezogen. Als Eigenwert wird die Hohe der durch jeweils einen Fak-
tor erklarten Varianz aller beobachteten Variablen bezeichnet (Moosbrugger & Kelava, 2007).
Entsprechend des Kaiser-Guttman-Kriteriums sind diejenigen Faktoren relevant, die einen Eigen-
wert groBer 1 besitzen. Ein Eigenwert Gber 1 bedeutet, dass der Faktor mehr Varianz aufklart als
eine Variable allein. Bei einer groRen Itemanzahl fiihrt das Verfahren jedoch zu einer Uberschit-
zung der Faktorenanzahl, weshalb haufig auf das zuverlassigere Verfahren der Betrachtung des
grafischen Verlaufs des Scree-Plots (Scree-Test nach Cattell, 1966) zuriickgegriffen wird (siehe

Abbildung 6).

Screeplot
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Faktor
Abbildung 6. Beispiel fiir ein Screeplot, erstellt mit IBM SPSS 21.

Auf der Abszisse sind Faktoren und auf der Ordinate die Eigenwerte abgetragen. Die nach ihrer
Hohe im Plot abgetragenen und zundachst steil abfallenden Eigenwerte der korrelierten Daten
zeigen bei einem bestimmten Faktor einen deutlichen Knick, ab dem sich der Graph asymptotisch
der Abszisse anndhert, d.h. diese Werte stagnieren anndhernd auf niedrigem Niveau und sind
nicht weiter bedeutsam. Die Faktoren links von dem Knick sind relevant und in der Faktorenanaly-
se zu extrahieren (Moosbrugger & Kelava, 2007). Die Schwachstellen dieses Verfahrens sind die
zum Teil schwierige Ableitung des relevanten Knicks und die hiufig stattfindende Uberschitzung
der Faktorenanzahl (Biihner, 2011). Zwei sehr zuverlassige Methoden zur Bestimmung der Anzahl
zu extrahierender Faktoren sind die Parallelanalyse nach Horn (1965), die Eigenwerte aus normal-

verteilten und nicht normalverteilten ZufallsgroRen bildet, und der Minimum-Average-Partial-Test
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von Velicer (MAP-Test; 1976), der mit einer Residualmatrix® arbeitet. Fiir beide Verfahren hat
O’Connor (2000) eine SPSS-Syntax veroffentlicht, mit der eine sehr einfache und 6konomische
Ableitung der Faktorenanzahl moglich ist (vgl. Blihner, 2011). Da mit all diesen Methoden eine
moglichst geringe Faktorenanzahl extrahiert werden soll, kann ein Varianzanteil nicht durch die
Faktoren erklart werden. Darin sind unsystematische Messfehler und systematische Anteile der

nicht bertcksichtigten Faktoren enthalten (Moosbrugger & Kelava, 2007).

Im letzten Schritt wird die Art der Faktorenrotation gewahlt. Diese ist nétig, um die Losung der
Faktorenanalyse interpretierbarer zu machen. Dafiir wird ein Ladungsmuster entsprechend einer
Einfachstruktur angestrebt. Dabei soll jede Variable moglichst nur auf einem Faktor hoch (Primar-
ladung) und auf den anderen Faktor nicht oder gering laden (Sekundarladung; Moosbrugger &
Kelava, 2007). Grob wird zwischen orthogonaler und oblique Rotation unterschieden. Die ortho-
gonale Rotation fiihrt zu unkorrelierten Faktoren, wobei von den verschiedenen Rotationstechni-
ken die Varimax-Rotation am haufigsten Anwendung findet. Im Gegensatz dazu korrelieren bei
der oblique Rotation die Faktoren miteinander. Die bedeutendsten Rotationstechniken sind in
diesem Fall die Direct-Oblimin- und die Promax-Rotation. Weil die Promax-Rotation zu gut inter-
pretierbaren Losungen fiihrt, wird sie haufiger verwendet. Fiir die Entscheidung zwischen den
Rotationsmethoden sollte die Faktorkorrelation betrachtet werden. Sind sie gering (r < .10) korre-
liert, kann die orthogonale Rotation durchgefiihrt werden. Andernfalls wird die oblique Rotation

vorgenommen (Moosbrugger & Kelava, 2007).

Bei der Interpretation der Faktoren sollten die Kommunalitdten und die Faktorladungen eine
Rolle spielen. Die Faktorladung ist die Korrelation eines Items mit einem Faktor und beschreibt
damit deren Beziehung (Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 2011). Je héher die Korrelation ist,
desto eher gehoren der Faktor und das Item auch theoretisch zusammen. Items, die sehr niedrig
auf einem Faktor oder hoch auf mehreren Faktoren laden, sollten ausgeschlossen werden. Insge-
samt sollten aber inhaltliche Uberlegungen im Vordergrund stehen (Biihner, 2011). Die Kommu-
nalitat wird durch die Summe der quadrierten Faktorladungen eines ltems repradsentiert und er-
klart, in welchem MaRe die Varianz eines Items durch alle Faktoren aufgeklart wird. Je hoher die

Kommunalitéat ist, desto besser wird das Modell durch das Item erklart (Backhaus et al., 2011).
2.2.3. Reliabilitit

Die Reliabilitat ist ein Mal3 zur Validierung eines Messverfahrens und gibt die Zuverlassigkeit des

Verfahrens an. Reliabilitat betrifft die Genauigkeit der Messung eines Merkmals (Field, 2009; Lie-

! Das Residuum beschreibt den Unterschied zwischen einem Wert, der aufgrund einer Regressionsgerade
vorhergesagt wurde, und dem tatsdchlichen Wert (Field, 2009).
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nert & Raatz, 1998). Das bedeutet zum Beispiel einerseits, dass eine Person im selben Test zu zwei
Messzeitpunkten ein gleiches bzw. sehr dhnliches Ergebnis erzielen sollte und andererseits, dass
zwei Personen, die eine dhnliche Merkmalsauspragung besitzen, auch ahnliche Testwerte aufwei-
sen sollten, damit ein Test als reliabel betrachtet werden kann (Field, 2009). Dies ist unabhangig
davon, ob das gemessene Merkmal auch das Konstrukt widerspiegelt, das es messen soll (Lienert
& Raatz, 1998). Es existieren verschiedene Methoden, um die Reliabilitdt eines Tests zu Uberpri-

fen.

Die Retest-Reliabilitdt geht wie im erstgenannten Beispiel davon aus, dass dieselbe Person zu
zwei verschiedenen Messzeitpunkten denselben Fragebogen ausfiillt und damit dhnliche bis glei-
che Testergebnisse erzielt werden. Diese beiden Werte sollten deshalb hoch korrelieren. Da es
sich jedoch als schwierig und zeitlich sowie finanziell aufwendig erweist, einen Probanden zu zwei

Testzeitpunkten zu erfassen, wird dieses Verfahren selten angewandt (Lienert & Raatz, 1998).

Bei dem Paralleltest-Verfahren werden zwei vergleichbare Versionen eines Tests erstellt und

deren Ergebnisse korreliert (Lienert & Raatz, 1998).

Die Split-Half-Methode (Testhalbierungs-Methode) dhnelt dem Paralleltest-Verfahren, nur dass
auf eine Version des Tests zurlickgegriffen wird. Der Test wird so in zwei Halften aufgeteilt, dass
eine gleiche Anzahl moglichst dhnlicher Items in beiden Teilen vorliegt. Das Testergebnis der
Stichprobe wird fiir beide Teile gesondert berechnet und anschlieRend korreliert. Die beiden Half-
ten sollten moglichst hoch bis perfekt korrelieren (Field, 2009; Lienert & Raatz, 1998). Problema-
tisch sind die vielen verschiedenen Moglichkeiten der Halbierung des Tests, sodass unterschiedli-

che Reliabilitdts-Werte zustande kommen kénnen (Lienert & Raatz, 1998).

Der am haufigsten verwendete Reliabilitats-Koeffizient ist Cronbach’s a. Damit lasst sich die in-
terne Konsistenz, d.h. der wechselseitige Zusammenhang der Items, bestimmen (Cortina, 1993;
Cronbach, 1951; Field, 2009). Cronbach’s a hdngt mit der Split-Half-Reliabilitdt zusammen und
stellt den Mittelwert aller Split-Half-Reliabilitaten dar (Cronbach, 1951). Die MalRzahl Cronbach’s a
ist stabiler als die anderen Testhalbierungs-Reliabilitdten, da diese von der Art und Weise der
Halbierung beeinflusst sind (Cortina, 1993). Cronbach’s a lasst sich mit Formel 2 berechnen, die

Unterschiede der Standardabweichungen der Items bericksichtigt.
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Formel 2. Berechnung von Cronbach’s a (Cortina, 1993, S. 99).

N? X cov
var

Z_

cov

N?2: quadrierte Anzahl der Items der Skala

cov: mittlere Interitem-Kovarianz

var . . . .
> —: Summe aller Elemente in der Varianz-Kovarianz-Matrix
cov

Der Koeffizient wird von der Testlange, d.h. der Anzahl der Items, beeinflusst. Mit zunehmen-
der Testlange nimmt die Reliabilitdt zu (Schmitt, 1996). Auf Grund dieser Beeinflussbarkeit und
des Fehlens eines einheitlichen Cut-Off-Wertes fiir die Giltigkeit eines Tests als reliabel, sollte die
Interpretation von Cronbach’s a laut Schmitt (1996) immer zusammen mit weiteren Angaben zu

den Items, wie Interkorrelationen, erfolgen.

2.3. Review ausgewahlter Usability- und User Experience-Fragebogen

Modelle stellen eine theoretische, auf das Wesentliche reduzierte Betrachtung der Wirklichkeit
dar (Brockhaus, 2006). Wie in Abschnitt 2.1.2 erwahnt, erweist sich die empirische Absicherung
holistischer Modelle wegen ihres ganzheitlichen Charakters als schwierig bis unmoglich. Reduk-
tionistische Modelle dagegen erheben den Anspruch einer empirischen Verankerung. In mehreren
Studien wurde bisher ein Unterschied zwischen instrumentellen / pragmatischen und nicht-
instrumentellen / hedonischen Produktqualititen gefunden (Hassenzahl, Kekez & Burmester,
2002; Mahlke, 2008; Mahlke & Thiring, 2007; Thiiring und Mahlke, 2007; vgl. Scapin et al., 2012).
Fir empirische Betrachtungen ist es Ublich, aus dem Modell einen Fragebogen abzuleiten. Damit
lassen sich quantitative Aussagen Uber das zu erhebende Konstrukt und das Modell bewertbar

machen (Hassenzahl, Burmester & Koller, 2008).

Anders herum betrachtet sollte jeder entwickelte Fragebogen auf einem Modell basieren, das
die erhobenen Daten erklart. In diesem Abschnitt werden Fragebdgen vorgestellt, die gegenwar-
tig in der Forschung und in der Praxis zum Einsatz kommen. Dabei wird das jeweils zugrunde lie-
gende Modell kritisch untersucht, sofern eine theoretische Grundlage Uberhaupt vorliegt, und
eventuelle Probleme des Fragebogens aufgezeigt. Tabelle 2 liefert eine Ubersicht (iber verschie-
dene User Experience-, Usability-, Emotions- und sonstige relevante Fragebdgen. Die Aufstellung
ist nicht abschlieBend. Fragebogen, die entweder nur einen sehr eingeschriankten Anwendungs-
kontext besitzen, nur aus einem einzigen Item bestehen (zum Beispiel die Beanspruchungsskala
SEA von Eilers, Nachreiner & Hanecke, 1986) oder bei denen die empirische Absicherung fehlt

oder fraglich ist, sind nicht aufgefihrt.
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Im Folgenden wird auf zwei User Experience-Fragebdgen naher eingegangen, die sowohl in der
Forschung als auch in der Praxis groRe Relevanz erlangt haben. Dies sind der AttrakDiff-2 (Hassen-
zahl, Burmester & Koller, 2003) und der User Experience Questionnaire (UEQ; Laugwitz, Schrepp
& Held, 2006). Stellvertretend fiir die Gruppe der Usability-Fragebégen wird der in Deutschland
haufig angewandte ISONORM 9241/10 (Priumper & Anft, 1993) vorgestellt. Dariber hinaus kom-
men bei der Bewertung von Produkten haufig Emotions-Fragebdgen zum Einsatz. In Deutschland
werden der Self-Assessment Manikin (SAM; Lang, 1980) und der Positive and Negative Affect
Schedule (PANAS; Tellegen, Watson & Clark, 1988; deutsche Ubersetzung Krohne, Egloff, Kohl-

mann, Tausch, 1996) sehr hdufig verwendet, wovon der SAM (Lang, 1980) vorgestellt wird.



Tabelle 2. Bekannte Fragebdégen, unterteilt in die Bereiche User Experience, Usability, Emotionen, Sonstige.

Fragebogen Modell Skala Dimensionen Anzahl Probleme / Beson-
Items derheiten
User Experi- AttrakDiff-2 Hedonisches / pragmatisches Modell (Has-  Semantisches Pragmatische Qualitat 28 Faktorenanalyse mit
ence (Hassenzahl, Burmester & Koller, senzahl, 2007) Differential Hedonische Qualitaten 22 Personen;
2003) - Stimulation Nur Websites unter-
- Identitat sucht
Attraktivitat
User Experience Fragebogen Vorentwicklung zum CUE-Modell Ratingskala Nitzlichkeit 22 Nur Websites
(Mahlke, 2005) (Thiring & Mahlke, 2007) Ease of Use
Hedonische Qualitat
Visuelle Attraktivitat
Nutzungsintention
User Experience Questionnaire (UEQ; Hedonisches / pragmatisches Modell Semantisches  Attraktivitat 26 Nur Software;
Laugwitz, Schrepp und Held, 2006) (Hassenzahl; 2008) Differential Durchschaubarkeit Kaum Modell-
Effizienz beschreibung
Verlasslichkeit
Stimulation
Originalitat
Usability /v.A.  IsoMetrics DIN EN ISO NORM 9241-110 Ratingskala Aufgabenangemessenheit 75 Kurz- (summative
instrumentelle  (Willumeit, Gediga & Hamborg, Selbstbeschreibungsfahigkeit Evaluation) und Lang-
Qualitaten 1996) Steuerbarkeit form (formative Eva-
Erwartungskonformitat luation)
Fehlertoleranz
Individualisierbarkeit
Lernforderlichkeit
ISONORM 9241/10 (Primper & Anft,  DIN EN ISO NORM 9241-110 (2006) Semantisches  Aufgabenangemessenheit 35 Nur Software-

1993)

Differential

Selbstbeschreibungsfahigkeit
Steuerbarkeit
Erwartungskonformitat
Fehlertoleranz
Individualisierbarkeit
Lernforderlichkeit

Usability;
Kurzform vorhanden




Fragebogen Modell Skala Dimensionen Anzahl Probleme / Beson-
Items derheiten
Usability /v.A.  Questionnaire DIN EN ISO 9241-110 (2006) , DIN EN ISO Semantisches  screen factor terminology and 27
instrumentelle  for User Interaction Satisfaction 9241-12 (1998) Differential system feedback learning factors
Qualitdten (QUIS; Chin, Diehl & Norman, 1988) system capabilities
technical manuals
on-line tutorials
multimedia
teleconferencing
software installation
Software Usability Measurement Nicht vorhanden Ratingskala Effizienz 50 Nur eine Skala zu
Inventory (SUMI; Kirakowski, 1994) Affekt Emotionen
Hilfe und Unterstiitzung
Kontrollierbarkeit
Erlernbarkeit
System Usability Scale (SUS; Brooke, Nicht vorhanden Ratingskala Globalbewertung von Usability 10 5 positive und 5 nega-
1986) tive Usability-ltems
Emotionen Affect Grid Circumplex Modell (Russell, 1979) Gitter- Arousal 1
(Russell, 1989) Struktur Valenz
LEMtool Nicht vorhanden Semantisches Liking: Joy, Sadness 8 Nur Web und Media;
(Capota, van Hout & van der Geest, Differential Asthetik: Desire, Disgust Rein piktoral
2007) Asthetik / Usability: Fascination,
Boredom
Usability: Satisfaction, Dissatisfac-
tion
Positive and Negative Affect Schedu-  Positive Affect-/Negative Affect-Model Ratingskala Positiver Affekt 20
le (PANAS; Tellegen, Watson & Clark, (Watson & Tellegen, 1985) Negativer Affekt
1988; deutsche Ubersetzung Krohne,
Egloff, Kohlmann, Tausch, 1996)
Self-Assessment Manikin (SAM; Lang, Drei-Faktoren-Theorie der Emotionen Ratingskala Arousal 3 Rein piktoral
1980) (Russell & Mehrabian, 1977) Valenz
Dominanz
Semantic Differential Scale Drei-Faktoren-Theorie der Emotionen Semantisches  Arousal 18
(Mehrabian & Russell, 1974) (Russell & Mehrabian, 1977) Differential Valenz

Dominanz




Fragebogen Modell Skala Dimensionen Anzahl Probleme / Beson-
Items derheiten
Sonstige Centrality of visual product aesthet- Nicht vorhanden Ratingskala Value 11 Visuelle Asthetik von
ics acumen Produkten
(CVPA; Bloch, Brunel & Arnold, 2003) response
determinancy
INTUI Nicht vorhanden Semantisches  Miihelosigkeit 17 Erfassung intuitiver
(Ulirich & Diefenbach, 2010) Differential Bauchgefiihl Nutzung
Magisches Erleben
Verbalisierungsfahigkeit
Questionnaire for Intuitive Use Image schemas and design for intuitive use Ratingskala Subjective mental workload 14 Basis Usability
(Quesi; Hurtienne & Naumann, 2010)  (Hurtienne, 2010) Perceived achievement of goals Erfassung intuitiver
Perceived effort of learning Nutzung
Familiarity
Perceived error rate
Visual aesthetics of websites inven- Nicht vorhanden Ratingskala Einfachheit 18 Asthetik von Websei-
tory (VisAWI; Moshagen & Thielsch, Vielseitigkeit ten
2011) Farbigkeit Kurzversion verfligbar

Kunstfertigkeit
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2.3.1. AttrakDiff

Der von Hassenzahl, Burmester und Koller (2003) entwickelte AttrakDiff-2 ist die Weiterentwick-
lung des AttrakDiff-1 (Hassenzahl, 2002) und basiert auf dem Modell hedonischer und pragmati-

scher Qualitdten von Hassenzahl (2007), das in Abschnitt 2.1.2 beschrieben wurde.

Der AttrakDiff-1 war in Form eines semantischen Differentials konstruiert und bestand aus 23
siebenstufigen Adjektivpaaren sowie den drei Skalen pragmatische Qualitdt, hedonische Qualitat
und Attraktivitat. Hassenzahl et al. (2003) zeigen, dass pragmatische und hedonische Qualitaten
konsistent sind und unabhdngig voneinander wahrgenommen werden. Nachteilig am AttrakDiff-1
war den Autoren zufolge die fehlende Trennbarkeit der hedonischen Qualitdten Stimulation und
Identifikation. Den Autoren zufolge wurden die Aspekte urspriinglich gemeinsam definiert, wobei
sie keinen Wert auf die Trennscharfe der Adjektivpaare legten. Da die Trennscharfe aber angibt,
wie gut ein einzelnes Item den Gesamtwert eines Fragebogens vorhersagt (Bortz & Doring, 2006),
ist die Trennscharfeberechnung kein Mal fiir die Unterscheidung von Skalen. Es ist somit nicht
nachvollziehbar, was die Autoren in diesem Zusammenhang mit , Trennscharfe” meinen. Um Si-
mulation und Identitat in getrennten Skalen darstellen zu kénnen, wurde der AttrakDiff-2 entwi-

ckelt.

Auch der AttrakDiff-2 ist in Form eines semantischen Differentials mit siebenstufigen Adjektiv-
paaren aufgebaut, wobei jeweils sieben Items eine Skala bilden. Somit umfasst der AttrakDiff-2
insgesamt 28 Items. Die pragmatische Qualitdt bezieht sich auf nitzliche und benutzbare Funktio-
nen eines Produkts. Sie unterscheidet damit im Vergleich zum theoretischen Modell von Hassen-
zahl (2007) nicht zwischen Utility und Usability. Hedonische Qualitdten sind nun in Stimulation
und Identitat geteilt. Stimulation bezieht sich auf Produkteigenschaften, die mit der Fertigkeits-
verbesserung zusammen hangen. ldentitdt bezieht sich auf die Kommunikation mit ,relevanten
Anderen” (vgl. Abschnitt 2.1.2; Hassenzahl, Burmester & Koller, 2008). Die vierte Skala Attraktivi-
tat beschreibt globale positiv - negativ Bewertungen des Produkts. Durch die Abfrage abstrakter
Attribute, wie z.B. harmlos - herausfordernd, ist den Autoren zufolge ein breiter Anwendungskon-
text gegeben. Hinzu kommt, dass der Fragebogen im Internet” kostenlos zur Anwendung zur Ver-
fligung steht, und der Fragebogen bei einem Nutzertest auch online ausgefiillt wird (zum Zeit-
punkt der Erstellung dieser Abhandlung). Dadurch verfligen die Autoren lber einen groRen Da-
tenpool (mehr als 2300 Beurteilungen in 302 Projekten, Stand 2007; Hassenzahl, Burmester &
Koller, 2008).

? http://www.attrakdiff.de [06.03.2013]
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Der AttrakDiff-2 wurde in drei Schritten entwickelt. In einem Expertenworkshop wurden zuerst
Items in einer freien Explorationsphase gesammelt, von denen wahrend der anschliefenden Be-
wertungsphase 50 passende Items ausgewdhlt wurden. Diese bildeten das Ausgangsmaterial fur
den Fragebogen. Der zweite Schritt umfasste eine empirische Erhebung von Daten mittels der
gewadhlten Items, die Hassenzahl und Kollegen (2008) ,,Pilotanwendung” nennen. Die Ergebnisse
sind in Tabelle 3 zusammengefasst. 22 Personen, die in zwei Gruppen eingeteilt wurden, sollten
drei verschiedene reale Websites von Alkoholherstellern testen. Eine Gruppe sollte unter einer
bestimmter Aufgabenstellung und die andere ohne Aufgabe auf den Webseiten navigieren. An-
schlieBend waren sie aufgefordert die 50 Items auf ihre Erfahrung mit der jeweiligen Webseite hin
zu beantworten. Mit den erhobenen Daten wurde eine Hauptkomponentenanalyse durchgefiihrt.
Die sieben Items der Skala Attraktivitat wurden aus nicht genannten Griinden aus der Analyse
ausgeschlossen und ohne weitere Uberpriifung aus dem AttrakDiff-1 in den neuen Fragebogen
Ubernommen. Da die Items fiir die Attraktivitdt somit durch eine andere Stichprobe und abhangig
von den Items aus dem AttraDiff-1 gewonnen wurden, ist dieses Vorgehen als kritisch zu betrach-
ten. Fir die Ubrigen ltems extrahierten die Autoren drei Komponenten, die varimax-rotiert wur-
den. Diese Art der Rotation wendeten sie an, weil der Fragebogen die drei Skalen moglichst unab-
hangig messen sollte (Hassenzahl et al., 2003). Wie hoch die Komponenten tatsachlich korrelie-
ren, wird in der ersten Studie berichtet, die mit dem neuen Fragebogen durchgefiihrt wurde. Die
beiden hedonischen Skalen korrelieren mit .55 deutlich. Die Autoren erklaren dies mit deren in-

haltlichen Verbundenheit.

AnschlieBend wurden Items entfernt, die inhaltlich oder nach statistischen Gesichtspunkten
nicht in die jeweiligen Komponenten passten. Die 21 verbliebenen Items kldren 72% der aufgetre-
tenen Varianz auf. Da die Attraktivitat fur diese Analysen ausgeschlossen wurde, bleibt offen, ob
dieser Faktor einen Einfluss auf die aufgeklarte Gesamtvarianz hat. Es wird ebenfalls nicht berich-

tet, wie viel Varianz der Faktor Attraktivitdt einzeln betrachtet aufklart.

Der dritte Schritt der Konstruktion bestand aus einer Studie mit dem neu entwickelten Attrak-
Diff-2. Hierfiir wurden 33 Psychologiestudenten zu einer Software befragt, die Musik abspielen
kann. Fiir die Benutzeroberflache dieser Software kénnen verschiedene vom Hersteller bereitge-
stellte Designs ausgewahlt werden. Die Autoren haben vier verschiedene Designs vorgegeben. Die
Stichprobe unterscheidet sich deutlich von der ersten, indem sie wesentlich homogener ist. Zum
einen handelt es sich um eine sehr junge und rein akademische Gruppe (M = 24 gegeniiber zuvor
M = 38), auBerdem ist das Geschlecht nicht ausgewogen (28 Frauen, 5 Manner). Ebenfalls kritisch

ist das erneute Fehlen der Betrachtung der Skala Attraktivitat.
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Mit den Daten aus dieser Studie wurde die interne Konsistenz mittels Cronbach’s a bestimmt.
Dafilir wurde ein von der Norm abweichendes Vorgehen gewahlt. Hassenzahl et al. (2003) berich-
ten, pro Skala Cronbach’s a fir jedes der vier Designs ermittelt zu haben und daraus einen durch
den hochsten und niedrigsten Wert abgegrenzten Bereich angegeben zu haben. Die Reliabilitdten

liegen zwischen .73 und .90.

Da von den Autoren die fehlende Trennscharfe-Berechnung fir den Attrak-Diff-1 kritisiert wur-

de, ist kritisch anzumerken, dass die Trennscharfen fir den AttrakDiff-2 nicht erwahnt wurden.

Der entscheidendste Kritikpunkt an diesem Vorgehen ist aus empirischer Sicht in der Anzahl der
Versuchspersonen fiir die Faktorenanalyse zu sehen. Nach Bihner (2011) sollten mindestens Da-
ten von N = 100 Personen erhoben werden um als ausreichend zu gelten. Ein N < 60 wird als in-
kompatibel zur Durchfiihrung einer Faktorenanalyse betrachtet (vgl. Abschnitt 2.2.2.). Hassenzahl
et al. (2003) verwendeten jedoch als Grundlage die Daten von 22 Versuchspersonen. Zudem wur-
den keine Kommunalitdten berichtet, die nach Bihner (2011) insbesondere bei kleinen Stichpro-

ben angegeben werden sollten.

Mit der Attraktivitat, der pragmatischen und der hedonischen Qualitdt haben die Autoren ei-
nen Teil von Hassenzahls (2008) Grundmodell zur pragmatischen und hedonischen Qualitdt im
AttrakDiff-2 umgesetzt (vgl. Abbildung 3). ltems zu emotionalen und Verhaltens-Konsequenzen
wurden nicht betrachtet. Diefenbach und Hassenzahl (2010) erkldaren den Mehrwert des Einsatzes
des Emotionsfragebogens PANAS (Tellegen, Watson & Clark, 1988) zusétzlich zum AttrakDiff-2,
weil er mediierende Faktoren von Emotionen auf die Produktbewertung aufdecken und beschrei-
ben kdnne. Eine Integration einer eigenen Emotionsskala in den AttrakDiff-2 schlagen sie jedoch

nicht vor.

Seit der Entwicklung des Attrak-Diff-2 im Jahr 2003 gab es keine Revision. 2008 geben Hassen-
zahl, Burmester und Koller an, dass sie eine Kurzform des AttrakDiff-2 mit nur 10 Items planen.
Studien, in denen der , AttrakDiff mini“ eingesetzt wurde, zeigen zwar, dass diese Kurzform exis-
tiert (z.B. Drexler, 2012; Sieger, Kirschnick & Méller, 2010), doch bisher fand der Fragebogen nur
in einer Studie zur Untersuchung des Zusammenhangs von ,beauty” und Usability unter Verwen-
dung einer US-amerikanischen Stichprobe durch den Autor Hassenzahl selbst Verwendung (Has-
senzahl & Monk, 2010). Die verwendete Kurzform besteht aus 8 Items und wird in englischer
Ubersetzung angewendet. Interessant wire eine erneute Priifung der Langversion und der Kurz-

version des Fragebogens mit der vermutlich groRBen Anzahl an online erhobenen Daten.
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Tabelle 3. Kenntwerte zur Konstruktion des AttrakDiff-2, Daten basierend auf Hassenzahl, Burmester und Koller
(2003).

Versuchs- Alter Stimulus Itemkennwerte Faktorenanalyse Aufgeklarte  Cronbach’s

teilnehmer Gesamt- Alpha
varianz

22 (9 Frauen, 13 M =38 Drei Websites Nicht berichtet ~ Hauptkomponenten- 72% Skalen-

Manner) MIN: 23, verschiedener analyse, drei Kompo- weise

Aufgeteilt in zwei  MAX: 59 Alkoholmarken nenten extrahiert,

Gruppen mit varimax-rotiert

unterschiedlichen

Aufgaben

2.3.2. User Experience Questionnaire (UEQ)

Laugwitz, Schrepp und Held (2006; vgl. Laugwitz, Held & Schrepp, 2008) wollten einen Fragebogen
entwickeln, in dem der Nutzer eine Software und die Interaktion mit ihr beurteilt. Den Autoren
zufolge reicht die Messung von Usability nicht aus, weshalb sie eine Erweiterung durch Kriterien
des Nutzungserlebens in Betracht ziehen. Daraus leitet sich das Ziel ,die schnelle Erhebung eines
umfassenden Gesamteindrucks der User Experience” ab (Laugwitz et al., 2006, S. 126). Die Auto-
ren kritisieren an dieser Stelle einerseits den AttrakDiff (Hassenzahl et al., 2003), der ihrer Mei-
nung nach zu viel Wert auf hedonische Aspekte legt und andererseits den SUMI (Kirakowski,
1994), der zu wenig Wert auf hedonische Aspekte legt, da nur eine seiner fiinf Skalen emotionale
Aspekte erfasst. Der Nutzer soll unmittelbar und auf einfache Weise seine Riickmeldung mittels
des Fragebogens geben, der zudem nicht als einzige Informationsquelle dienen soll. Im Normalfall
soll der Fragebogen Nutzertests ergdnzen, weshalb der Fokus auf subjektiven Aspekten liegen

konne.

Laugwitz et al. (2006) streben einen dhnlichen Fragebogen wie den AttrakDiff an, weshalb sie
auch ihr methodisches Vorgehen von Hassenzahl et al. (2003; siehe Abschnitt 2.3.1) ableiten. Da-
bei erkldren sie aber weder, welchen Mehrwert ihr eigener Fragebogen gegeniiber dem von Has-
senzahl et al. (2003) bietet, noch gehen sie ad-hoc auf ein Modell ein, das ihrer Empirie zugrunde
liegt. Erst post-hoc ordnen Laugwitz und Kollegen ihren Fragebogen in das Rahmenmodell von

Hassenzahl (2008) ein.

Zur Konstruktion des Fragebogens haben die Autoren mithilfe von Expertenbefragungen zu-
nachst einen Itempool generiert, der aus flir User Experience charakteristischen Begriffen be-
steht. Daraus wurden 80 Adjektive identifiziert und im Format eines siebenstufigen semantischen
Differentials zusammengetragen. Aus dieser vorlaufigen Form wurden zwei Fragebdgen mit ver-

schiedenen ltemreihenfolgen erstellt (Versionen A und B), mit denen sechs verschiedene Unter-
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suchungen zur Datengewinnung durchgefiihrt wurden. An den Untersuchungen nahmen insge-
samt 153 Versuchspersonen teil. Uber die Probanden wird wenig berichtet. Die Autoren schreiben
lediglich, dass es sich Uberwiegend um studentische Stichproben handelt, die in verschiedenen

Studien mithilfe des entwickelten Fragebogens Software-Anwendungen bewerten sollten.

Zur ltemreduktion wurden die Items zunachst in zwei Gruppen aufgeteilt. Die erste Gruppe be-
stand aus 14 Items, die die Zustimmung oder Ablehnung von Attraktivitatsaspekten messen, dabei
aber keine inhaltlichen Aspekte beachten. Die zweite, mit 66 Probanden wesentlich groRere
Gruppe, enthielt ,alle restlichen Items” (Laugwitz et al., 2006). Mit beiden Gruppen wurde eine
nicht ndher beschriebene Faktorenanalyse durchgefiihrt (vgl. Tabelle 4). Fir die erste Gruppe
ergab sich ein Faktor, auf dem alle Items luden, und mit dem 60% Varianz aufgeklart werden
konnte. Die Autoren wahlten sechs Items aus und nannten den Faktor Attraktivitdt. Die Faktoren-
analyse der zweiten Gruppe ergab funf Faktoren, die 53% der Varianz aufklarten. Die Faktorbe-
zeichnungen richteten sich nach den am héchsten ladenden Items. Diese ordnen die Autoren auf-
gabenorientierten und nicht aufgabenorientierten Aspekten zu. Zu den aufgabenorientierten As-
pekten zdhlen Durchschaubarkeit, Verlasslichkeit, Effizienz und zu den nicht-aufgabenorientierten
Aspekten Originalitat und Stimulation. Je Faktor wurden vier Items ausgewahlt. Die Autoren erkla-
ren, dass die Items des Faktors Attraktivitdat erwartungsgemaR hoch auf allen anderen Faktoren
laden. Die Erwartung wurde jedoch vorher nicht genannt und ist auch nicht durch Daten veran-
schaulicht. Kritisch ist zudem die zum AttrakDiff-2 dquivalente Bezeichnung der Dimensionen At-
traktivitdt und Stimulation. Positiv ist die Differenzierung der zu Hassenzahls, Burmesters und
Kollers (2003) pragmatischen Qualitdt dquivalenten aufgabenorientierten Aspekte in einzelne

Dimensionen, was eine gezieltere Betrachtung als bei Hassenzahl et al. (2003) ermdglicht.

Die Validierung des Fragebogens erfolgte mittels zweier Usability-Studien. In der ersten Studie
mit 13 Teilnehmern wurden Zusammenhange zwischen den Skalen und Bearbeitungszeiten sowie
die Reliabilitat mittels Cronbach’s a untersucht. Die a-Werte wurden skalenweise angegeben und
sind zwar mit Werten zwischen .65 und .89 in einem aussagefdhigen Bereich, jedoch ist die Aussa-
gekraft der Studie durch die geringe Anzahl von nur 13 Versuchsteilnehmern wiederum einge-

schrankt.

Mithilfe der zweiten Usability-Studie mit 15 Versuchsteilnehmern haben die Autoren die Validi-
tat des UEQ geprift. Die Validitat als Giitekriterium gibt die Genauigkeit an, mit der das Verfahren
tatséchlich das misst, was es zu messen vorgibt (Field, 2009; Lienert & Raatz, 1998). Es werden
verschiedene Validitatsarten unterschieden. Bei der dulReren kriterienbezogenen Validitat wird

das Testergebnis mit einem so genannten unabhadngigen AulRenkriterium verglichen. Bei ausrei-
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chend hohen Korrelationswerten kann von einem validen Testverfahren gesprochen werden (Lie-
nert & Raatz, 1998). Fir die innere kriterienbezogene Validitat wird das Messverfahren mit einem
bereits existierenden Fragebogen fir ein identisches Konstrukt verglichen. Laugwitz et al. (2006)
haben als Vergleichsverfahren den AttrakDiff-2 (Hassenzahl et al. 2003) verwendet. Entsprechend
der Hypothese der Autoren korrelieren die Attraktivitatsskalen beider Fragebdgen mit .75 hoch.
Die pragmatischen Skalen des AttrakDiff-2 und des UEQ korrelierten ebenso maRig bis hoch mit-
einander und eher gering mit den hedonischen Skalen. Die hedonischen Skalen korrelieren zum

Teil nur maRig. Insgesamt leiten die Autoren aber ab, dass der UEQ valide sei.

Der UEQ wurde in den letzten Jahren in einer englischen (Laugwitz, Held & Schrepp, 2008) und
einer spanischen Version (Rauschenberger, Schrepp, Olschner, Thomaschewski & Cota, 2012)
veroffentlicht. Zudem liegt eine Version des Fragebogens in vereinfachter Sprache, also ohne
Fachbegriffe und Fremdworte, vor, mit der User Experience insbesondere bei Jugendlichen erfasst
werden kann (Hinderks, Schrepp, Rauschenberger, Olschner & Thomaschewski, 2012).

Tabelle 4. Kenntwerte zur Konstruktion des User Experience Questionnaire, Daten basierend auf Laugwitz, Schrepp
und Held (2006).

Versuchsteilneh- Alter Stimulus Itemkennwer-  Faktorenanaly-  Aufgeklarte Cronbach’s
mer te se Gesamtvarianz Alpha
Version 1: 76 Nicht Sechs ver- Nicht berichtet  Nicht berichtet SAttraktivi- skalenwei-
Version 2: 77 berich- schiedene tat“:60% se
tet Software- Restliche Fakto-
Produkte ren: 53%

2.3.3. ISONORM 9241/10

Neben den vorgestellten User Experience Fragebdgen existieren auch Fragebdogen, die nur wahr-
genommene Usability erfassen. Stellvertretend wird im Rahmen dieser Ausfiihrungen der 1SO-
NORM 9241/10, erstmals veroffentlicht von Priimper und Anft (1993), vorgestellt, der zur Ergo-
nomiebewertung von Software und Softwareprototypen und als Grundlage fiir Untersuchungen in
Nutzergruppen entwickelt wurde. Als theoretische Basis diente die ISO Norm 9241-10 (DIN EN ISO
9241-10, 1998), die inzwischen in Uberarbeiteter Form als DIN EN 1SO 9241-110 (2006) vorliegt,
und ,,Grundsatze der Dialoggestaltung” beschreibt. Sie hangt mit der DIN EN ISO 9241-11 zusam-
men, in der Gebrauchstauglichkeit definiert ist. Die Prinzipien der Dialoggestaltung stellen eine
Grundlage der Gebrauchstauglichkeit dar (DIN EN 1SO 9241-110, 2006). Primper und Anft (1993)
fassen verschiedene Probleme bisheriger Fragebdgen zusammen. Am gravierendsten ist das , De-
fizit an wissenschaftlich fundierten und gleichzeitig praxisgerechten Evaluationsverfahren”

(Primper & Anft, 1993, S. 146) einzustufen, weshalb sie ihren Fragebogen anhand der ISO Norm
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9241-10 (1998) operationalisieren. Zusatzlich kritisieren sie die fehlende Absicherung durch Gute-

kriterien, fehlende Robustheit und hohe Preise fir die Anschaffung von Fragebogen.

In der Norm werden die sieben Grundsatze der Dialoggestaltung, vorgestellt, beschrieben und
mit Beispielen versehen (DIN EN 1SO 9241-110, 2006). Diese Grundsatze sind: Aufgabenangemes-
senheit, Selbstbeschreibungsfahigkeit, Steuerbarkeit, Erwartungskonformitdt, Fehlertoleranz,
Individualisierbarkeit und Lernforderlichkeit. Zu jedem Gestaltungsziel haben Priimper und Anft
(1993) funf Items in Form semantischer Differentiale mit sieben Skalenstufen entwickelt, die ei-
nen Handlungscharakter aufweisen. Die Stufen kodieren sie von --- iber O (null) bis +++. Die

Grundsatze mit je einem Beispiel aus dem ISONORM 9241/10 sind in Tabelle 5 dargestellt.

Tabelle 5. Grundsitze der Dialoggestaltung (DIN EN ISO 9241-110, 2006), Beispiel-ltems aus dem ISONORM 9241/10.

Grundsatz Beispiel aus dem ISONORM 9241/10
Die Software ... Die Software ...
Aufgabenangemessenheit ist kompliziert zu bedienen. - ist unkompliziert zu bedienen.
Selbstbeschreibungsfahigkeit bietet einen schlechten Uberblick - bietet einen guten Uberblick tiber ihr
iber ihr Funktionsangebot. Funktionsangebot.
Steuerbarkeit erzwingt eine unnotig starre Einhal- - erzwingt keine unnétig starre Einhaltung
tung von Bearbeitungsschritten. von Bearbeitungsschritten.
Erwartungskonformitat erschwert die Orientierung, durch - erleichtert die Orientierung, durch eine
eine uneinheitliche Gestaltung. einheitliche Gestaltung.
Fehlertoleranz ist so gestaltet, daB kleine Fehler - ist so gestaltet, daB kleine Fehler keine
schwerwiegende schwerwiegende Folgen haben kdnnen.

Folgen haben konnen.

Individualisierbarkeit 18Rt sich von dem Benutzer schwer - laRt sich von dem
erweitern, wenn flr ihn neue Aufga- Benutzer leicht erweitern, wenn fiir ihn
ben entstehen. neue Aufgaben entstehen.
Lernférderlichkeit erfordert viel Zeit zum Erlernen. - erfordert wenig Zeit zum Erlernen.

Die konkreten Schritte der Konstruktion des ISONORM 9241/10 werden durch die Autoren nicht
beschrieben. Priimper (1997) stellt aber die Reliabilitat, Validitat und Normierung vor. Zu ihrer
Bestimmung wurden die Daten von 1265 Personen, die 178 verschiedene Software-Produkte be-
urteilt haben, ausgewertet. Alle Probanden hatten bereits Erfahrung mit dem zu beurteilenden
Produkt, im Mittel 25 Monate. Der Autor hat zwei Reliabilitatsverfahren eingesetzt. Die Retest-
Reliabilitat (vgl. Abschnitt 2.2.3) spiegelt sich darin wider, wie hoch zwei Messzeitpunkte korrelie-
ren. Problematisch ist dieses Verfahren allerdings, wenn instabile oder zeitabhdngige Merkmalen
gemessen werden. Da Einschatzungen zur Dialoggestaltung, wie Usability und User Experience,

mindestens durch den Nutzungskontext, aber auch durch Emotionen oder Erfahrungen, beein-



2 Theoretischer Hintergrund 30

flusst sein kdnnen, kann eine niedrige Retest-Reliabilitdt auch auf diese duReren Faktoren zuriick-
zufiihren sein und muss nicht zwangslaufig einen Mangel im Fragebogen selbst darstellen. Prim-
per (1997) hat die Retest-Reliabilitdt anhand einer Stichprobe von N = 49 Nutzern bestimmt und
mit Werten zwischen .59 (Lernférderlichkeit) und .68 (Fehlertoleranz) akzeptable Zusammenhan-
ge gefunden. Die innere Konsistenz wurde mit Cronbach’s a bestimmt (vgl. Abschnitt 2.2.3). Die
Uberpriifung erfolgte skalenweise und ergab aussagekraftige Werte zwischen .81 (Aufgabenan-
gemessenheit) und .89 (Individualisierbarkeit). Figl (2009) findet bei einer erneuten Betrachtung
der Reliabilitat ebenfalls annehmbare bis gute Werte zwischen .54 und .91 fiir die einzelnen Ska-

len.

Primper (1997) setzte zur Prifung der inneren kriterienbezogenen Validitat die Usability-
Fragebdgen QUIS (Chin, Diehl & Norman, 1988) und BBD (Spinas, 1987) ein und verglich deren
Gesamtwerte mit dem Gesamtwert des ISONORM 9241/10, weil zu diesem Zeitpunkt noch keine
weiteren Fragebdgen auf Grundlage der ISO-Norm 9241-10 (1998) existierten. Uber die Ge-
samtscores wurde nicht berichtet. Datengrundlage des Vergleichs war die Bewertung von Soft-
ware durch 31 Probanden mit allen drei Fragebdgen. Es ergaben sich hohe Korrelationen (QUIS: r
= .73, BBD: r = .71), was der Autor als positiv einschatzt. Figl (2009) vergleicht den ISONORM
9241/10 mit dem IsoMetrics (Willumeit, Gediga & Hamborg, 1996), der ebenfalls auf der Grundla-
ge der ISO-Norm 9241-10 (1998) konstruiert wurde, und findet dabei keine Unterschiede in ihrer
Vorhersagekraft flir die Usability. Flr die duBere kriterienbezogene Validitat wird oft ein objekti-
ves Kriterium wie eine Expertenbewertung herangezogen und mit dem Ergebnis des Testverfah-
rens korreliert (Lienert & Raatz, 1998). Hierflir wurden Beurteilungen eines Software-Ergonomen
und eines erfahrenen Nutzers mit den ISONORM 9241/10-Nutzerurteilen von N = 383 Personen
anhand von 13 verschiedenen Software-Anwendungen verglichen. Die Urteile korrelieren zu r =

.59 fiir Primper (1997) ausreichend hoch.

Die Konstruktvaliditat Gberpriift, ob der Test hinreichend gut das zugrunde liegende Konstrukt
oder Modell erfasst (Lienert & Raatz, 1998). Ein Usability-Fragebogen verfiigt tGiber hinreichende
Konstruktvaliditdt, wenn die Komponenten des Fragebogens mit dem Konstrukt , Usability” aus-
reichend Ubereinstimmen. Zur Untersuchung der Konstruktvaliditdt verglich Priimper die Bewer-
tungen im ISONOM 9241/10 beziiglich zweier Versionen von MS-Word (4.0 und 5.0) und gab an,
dass der Fragebogen deutlich zwischen diesen beiden unterscheiden kénnen sollte. Insbesondere
hinsichtlich der Grundsatze Aufgabenangemessenheit, Selbstbeschreibungsfahigkeit, Fehlertole-
ranz und Individualisierbarkeit wurden Unterschiede gefunden, die fiir die bessere Usability von
MS-Word 5.0 sprechen. Auch der Gesamtwert des Fragebogens unterscheidet sich signifikant fur

die beiden Versionen.
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Tabelle 6. Kenntwerte zur Konstruktion des ISONORM 9241/10, Daten basierend auf Priimper (1997).

Versuchsteilneh- Alter Stimulus Itemkennwer-  Faktorenanaly-  Aufgeklarte Cronbach’s
mer te se Gesamtvari- Alpha
anz
1265 Mittel- 178 ver- Nicht berichtet  Nicht berichtet Nicht berich- Skalenwei-
wert: 34 schiedene tet se, .81-.89
Software-
Produkte

2.3.4. Self-Assessment Manikin (SAM)

Emotions-Fragebdgen stellen eine wichtige Erganzung des Methoden-Inventars zur Untersuchung
der User Experience interaktiver Produkte dar. Emotionen sind sowohl in der ISO-Norm 9241-210
(2011) als auch in den beiden bekannten, zuvor vorgestellten User Experience Modellen von Has-
senzahl (2007) sowie Thiring und Mahlke (2007) eine zentrale Komponente, die die Interaktion
zwischen Mensch und Produkt beeinflusst. Obwohl Emotionen fir das Nutzungserleben eine
wichtige Rolle spielen, existiert bisher kein Fragebogen, der emotionale Aspekte des Erlebens
interaktiver Produkte erfasst. Deshalb wird sich in der Forschung oft mit etablierten, jedoch nicht
fiir den Einsatz mit Produkten entwickelten, Emotions-Fragebdgen beholfen. Diefenbach und Has-
senzahl (2010) schlagen den PANAS (Tellegen, Watson & Clark, 1988) als ergdnzenden Fragebogen
vor, wahrend viele andere Forscher, wie beispielsweise Mahlke (2006), Mahlke und Lindgaard
(2007), Minge (2008) und Schleicher und Trosterer (2009), den Self-Assessment Manikin (SAM;

Lang, 1980) bevorzugen, der im Folgenden vorgestellt wird.

Der von Lang (1980) entwickelte Fragebogen basiert auf der Drei-Faktoren-Theorie der Emotio-
nen von Russell und Mehrabian (1977; vgl. Mehrabian, 1970). Laut diesem Modell existieren die
drei voneinander unabhangigen bipolaren Dimensionen Valenz (pleasure — displeasure), Arousal
(degree of arousal) und Dominanz (dominance — submissiveness). Jede Dimension gibt ein Konti-
nuum von Auspragungen vor, die eine Person annehmen kann. Arousal verlduft zum Beispiel von
dem extremen Pol Schlaf Gber Schldfrigkeit und Wachheit bis zu dem anderen Extrem Aufregung
(Russell & Mehrabian, 1977). Aus diesem Modell hat Lang (1980) fir den Fragebogen die drei
dazu aquivalenten Dimensionen Valenz (happy — unhappy), Arousal (excited — calm) und Domi-
nanz (control — controlled) entnommen. Aus Griinden der Kultur-Unabhéangigkeit des Verfahrens,

handelt es sich um ein piktorales Instrument, wie in Abbildung 7 veranschaulicht.
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Valenz

J Dominanz

Abbildung 7. Self-Assessment Manikin von Lang (1980); Darstellung nach Bradley & Lang (1994, S. 51).

Die drei Skalen sind jeweils 9-fach gestuft, wobei links die geringste Auspragung und rechts die

starkste Ausprdgung dargestellt ist.

In der Studie von Bradley und Lang (1994) wurde der SAM mit der Semantic Defferential Scale
von Mehrabian und Russell (1974; vgl. Tabelle 2) verglichen, die, ebenso wie der SAM, auf der
Drei-Faktoren-Theorie der Emotionen basiert (Russell & Mehrabian 1977). Sie besteht aus 18 bi-
polaren, neun-fach gestuften Items. Je sechs Items bilden eine der drei Dimensionen Valenz,
Arousal oder Dominanz. Auf Basis von 21 Bildern des International Affective Picture Systems
(IAPS; Lang, Ohman & Vaitl, 1988) wurden in der Studie 78 Personen befragt, ihre subjektiven
Emotionen mit der Semantic Differential Scale anzugeben. Die SAM-Ratings stammen aus zwei
von den Autoren zu einem fritheren Zeitpunkt durchgefiihrten Studien, wobei in der einen die
Paper-and-Pencil-Version (PP) eingesetzt wurde und in der anderen die Computer-Version. Weil
Uber die Durchfiihrung und die Stichprobe der beiden SAM-Studien durch Bradley und Lang

(1994) wenig berichtet wird, ist unklar, ob eine Vergleichbarkeit der Daten gegeben ist.

Die Ratings der Semantic Defferential Scale wurden faktorenanalytisch untersucht, indem eine
Hauptkomponentenanalyse mit Faktorenextraktion entsprechend des Kaiser-Guttmann-
Kriteriums durchgefiihrt wurde. Es ergaben sich drei Faktoren, auf denen jeweils die Items hoch
laden, die auch theoretisch der jeweiligen Dimension entsprechen. Die aufgeklarte Varianz jedes
Faktors (Valenz: 24.6%, Arousal: 23.12%, Dominanz: 12.18%) ist ebenfalls sehr dhnlich zu den Di-
mensionen der Drei-Faktoren-Theorie der Emotionen (Russell & Mehrabian, 1977; Valenz: 27%,
Arousal: 23%, Dominanz: 14%). AnschlieRend wurde jeweils der Mittelwert jedes Faktors mit dem

Mittelwert der SAM-Ratings fiir die drei Dimensionen korreliert. Zusatzlich haben Bradley und
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Lang (1994) die PP- und die Computerversion des SAM verglichen. Fiir die Dimensionen Valenz
und Arousal zeigen sich hohe Zusammenhange zwischen allen untersuchten Verfahren. Fir die
Valenz-Dimension korreliert die Semantic Differential Scale mit der PP-Version des SAM zu .96
und mit der Computer-Version zu .97. Fir Arousal ergeben sich ebenso hohe Zusammenhéange.
Die Ergebnisse zeigen, dass alle Verfahren beziglich Valenz und Arousal das Gleiche messen, was

auf innere Kriteriumsvaliditat hindeutet.

Fiir die Dominanz-Skala zeigt sich dagegen ein anderes Bild. Die PP- und die Computer-Version
des SAM korrelieren zwar mit .79 sehr hoch, doch die Zusammenhange zwischen den SAM-Skalen
und der Semantic Differential Scale sind mit .23 und .18 gering und nicht signifikant. Die Analyse
der beurteilten Bilder zeigt, dass insbesondere fiir die Dominanzskalen Unterschiede zwischen
den Bewertungen der Bilder bestehen. Je nachdem, welches Verfahren die Probanden zur Beur-
teilung der Bilder verwendeten, haben sie verschiedene Bilder als mehr oder weniger dominant
erlebt. Bradley und Lang (1994) stellen die Hypothese auf, dass bei der Beurteilung mit dem SAM
Aspekte der subjektiven Einschétzung von Kontrolle Ausschlag gebend seien, wohingegen mit der

Semantic Differential Scale die in das Bild interpretierte Kontrolle beurteilt wurde.

Aus der Studie leiten die Autoren ab, dass es sich beim SAM um ein sehr 6konomisches Messin-
strument handelt, weil es mit seinen drei Skalen sehr schnell auszufillen sei, insbesondere im
Vergleich zu Verfahren mit vielen Einzel-Ratings wie der Semantic Differential Scale. Vor allem die
Dimensionen Valenz und Arousal flihren Bradley und Lang (1994) zufolge immer wieder zu aussa-
gekraftigen Ergebnissen. Die Dominanz-Dimension zeige dagegen mehr Varianz und habe auch in

vorherigen Untersuchungen nicht eindeutige Ergebnisse geliefert.

In Studien zum Nutzungserleben werden zumeist nur die beiden Skalen Valenz und Arousal
verwendet (z.B. Mahlke, 2006; Mahlke & Lindgaard, 2007). Diese beiden Dimensionen sind, wie
auch im Circumplex-Modell von Russell (1979) belegt, zwei unabhdngige und hinreichende Di-
mensionen. Wahrend die Valenz-Dimension zumeist gute Ergebnisse liefert, treten vor allem beim
Arousal Probleme auf. Oft ist diese Skala nicht in der Lage zwischen hoch und niedrig aktivieren-
den Aufgaben oder Produkten zu unterscheiden (z.B. Mahlke, 2006; Mahlke & Lindgaard, 2007),
was dadurch begriindet sein kdnnte, dass das Instrument nicht flr interaktive Produkte entwi-
ckelt wurde. AuRRerdem ist es fraglich, ob Personen in der Lage sind ihren Aktivierungsgrad ada-
quat widerzugeben, zumal die Beurteilung haufig retrospektiv erfolgt und ob die Dimensionen

Valenz und Arousal tatsachlich unabhangig voneinander beurteilt werden.

Diese Problematik macht es erforderlich, emotionales Erleben bereits wahrend der Entwicklung

eines Messinstruments zum Nutzungserleben interaktiver Produkte aktiv einzubeziehen.
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2.4. Zusammenfassung

In diesem Kapitel erfolgte ein Review liber etablierte Verfahren zur Erfassung von User Experi-
ence, Usability oder Emotionen. Die hohe Anwendungsrate zeigt ihren Wert fiir die Bewertung

von interaktiven Produkten. Es konnten aber auch Mangel aufgezeigt werden.

Zusammenfassend ergeben sich drei problematische Bereiche. Ein Problem besteht in einer un-
zureichenden theoretischen Grundlage, die die Operationalisierung des Fragebogens fragwirdig
erscheinen lasst. AuBerdem vermogen viele Fragebodgen nur Aussagen lber eine bestimmte Pro-
duktgruppe zu machen. Griinde dafiir sind entweder methodische Schwachen oder der Fokus des
Fragebogens auf diesen einen Bereich. Das dritte Problem sind methodische Mangel bei der
Durchfiihrung der Faktorenanalyse. Hinzu kommt, dass die Fragebdgen entweder einen Fokus auf
instrumentelle oder nicht-instrumentelle Qualitaten legen und Emotionen sowie Nutzungskonse-
qguenzen bisher nicht bericksichtigt wurden. Ziel dieser Ausfiihrungen ist deshalb die Entwicklung
eines Instruments, welches User Experience im Umgang mit interaktiven Produkten zuverldssig

misst und dabei groBen Wert auf methodisch adaquates Vorgehen legt.
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3. Studie 1

Das folgende Kapitel beschreibt das Vorgehen bei der Entwicklung des Fragebogens zur Messung
des Nutzungserlebens, der insbesondere die in Abschnitt 2.4 zusammengefassten Schwachstellen

bisheriger User Experience Fragebdgen thematisiert und zu vermeiden versucht.

Zunachst werden die als wichtig erachteten Komponenten des CUE-Modells von Thiiring und
Mahlke (2007) dargestellt. Davon ausgehend erfolgt die Ableitung relevanter Komponenten und
Items zur Gestaltung des Fragebogens. Der Abschnitt zur Methode beschreibt die Durchfiihrung
der Online-Erhebung sowie die Untersuchungsstichprobe. Die Itemreduktion erfolgte auf Basis
faktorenanalytischer Betrachtungen. Die Analyseschritte werden im Ergebnisteil prasentiert. Als
finales Produkt entstand ein Fragebogen mit 33 Items. Zum Abschluss des Kapitels beleuchtet die
Diskussion Probleme des Fragebogens und leitet Implikationen fir Studie 2 ab, die insbesondere

die Erfassung von Emotionen und der Nutzungsintention in den Mittelpunkt riickt.

3.1. Theoretische Uberlegungen: UX-Fragebogen auf Basis des CUE-
Modells

Als Grundlage fiir die Ableitung der Items des Fragebogens wurde das CUE-Modell von Thiiring
und Mahlke (2007) gewahlt, da das Modell sowohl den Rahmen als auch eine Erklarung fiir das
Konzept des Nutzungserlebens, das mit dem Fragebogen erhoben wird, bietet. Auf Grund der
geplanten Anwendung des Fragebogens fiir verschiedene interaktive Produktgruppen ist es unab-
dingbar, nur besonders relevante und allgemeingiiltige Komponenten des CUE-Modells auszu-

waéhlen.

Zuerst wurde das CUE-Modell darauf untersucht, welche Komponenten besonders bedeutsam
fiir ein Fragebogenverfahren sind. Im Fokus steht das Nutzungserleben einer Person beim Um-
gang mit einem interaktiven Produkt, weshalb die Kontextfaktoren der Mensch-Maschine-
Interaktion, wie beispielsweise Personencharakteristika, die im CUE-Modell dem Erleben voran
gehen, nicht direkt in den Fragebogen aufgenommen werden. Ergdnzend sei jedoch erwahnt, dass
Fragebbgen zur Beschreibung von Personencharakteristika existieren, wie beispielsweise der Fra-
gebogen TA-EG, der die Technikaffinitdt eines Nutzers beziglich elektronischer Gerate erfasst

(Karrer, Glaser, Clemens & Bruder, 2009).

Es wurde festgelegt, dass lediglich soziodemografische Basisdaten, wie Alter, Geschlecht und
Bildungsstand der Person sowie Herstellerangaben und die Nutzungsdauer des Produkts abge-

fragt werden.
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Aus dem CUE-Modell wurden vier Komponenten lGbernommen, die jeweils Subaspekte des

Nutzungserlebens beinhalten. Sie werden auf Grund der Itemselektion unter faktorenanalytischer

Einzelbetrachtung nachfolgend als Module bezeichnet (vgl. Abbildung 8).

Instrumentelle Nicht- Emotionen D HOR .
Komponente Qualitaten Instrumentelle q
Qualitaten
Niitzlichkeit Visuelle
Asthetik Aktiviertheit i Globalurteil
Modul

Benutzbarkeit

Identifikation /

Valenz 1

Nutzungs-
intention

Wert

Abbildung 8. Komponenten und Module des Fragebogens, abgeleitet aus den Komponenten des CUE-Modells von
Thiiring & Mahlke (2007); eigene Darstellung.

Instrumentelle Qualitaten
Die Komponente Instrumentelle Qualitéiten enthalt die auch im CUE-Modell zentralen Aspekte

Utility und Usability. Diese Unterscheidung geht aus dem Technology Acceptance Model (TAM)
von Davis (1993) hervor, der die beiden Begriffe ease of use (hier: Usability) und usefulness (hier:
Utility) verwendet. Utility ist definiert als die Nutzlichkeit eines Produkts fir das Erreichen eines
Ziels (Nielsen, 1993). Dieses Ziel kann zum Beispiel eine bestimmte Aufgabe sein, die eine Person
mit ihrem Produkt 16sen mochte. Im Fragebogen wird deshalb die deutsche Bezeichnung Niitz-
lichkeit verwendet. Weil Usability ein eigenes Konstrukt darstellt, das, wie die ISO-Normen 9241-
11 (1998) und 9241-110 (2006) zeigen, verschiedene Aspekte beinhaltet, die mit dem Fragebogen

nicht ganzlich abgedeckt werden, wird nachfolgend die Bezeichnung Benutzbarkeit verwendet.

Nicht-Instrumentelle Qualitaten
Bei den nicht-instrumentellen Qualitéten wird die visuelle Asthetik als erstes Modul gewahlt. Visu-

elle Asthetik hat einen hohen Stellenwert beim Erleben von Produkten (Norman, 2004; Tractinsky,
2011). Zudem ist sie in der Lage, andere Aspekte der Asthetik, wie Haptik und Akustik, zu kom-
pensieren (Lemke, 2007; Minge, 2011). Deshalb wird es als legitim betrachtet, Aspekte haptischer
und akustischer Asthetik zunéchst auszublenden, da der Fragebogen sowohl im Bereich Software
als auch fiir die Bewertung von Prototypen eingesetzt werden soll und Aussagen Uber diese As-
pekte nur zum Teil oder nicht valide getroffen werden kénnen. Das zweite Modul der Komponen-
te Nicht-instrumentellen Qualitéten wird als Identifikation / Wert bezeichnet und ist aus den sym-

bolischen Qualitaten des CUE-Modells abgeleitet. Motivationale Aspekte sowie Assoziationen und
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Erinnerungen finden keinen Eingang in den Fragebogen. Assoziationen und Erinnerungen sind rein
subjektiv und miissen sich nicht direkt auf das Produkt beziehen (Beispielsweise auf ein Handy,
das der Nutzer irgendwann einmal besessen hat.). Die Operationalsierung, worauf sich die Erinne-

rung des Nutzers tatsachlich bezieht, ist somit problematisch.

Emotion
im Bereich der Emotionsforschung werden zwei Ansadtze unterschieden. Bei kategorialen Emoti-

onsmodellen spielen voneinander getrennte Basisemotionen, wie Freude, Trauer oder Uberra-
schung, die zentrale Rolle (Ekman, 1991). Dagegen existiert bei dimensionalen Emotionsmodellen
ein Kontinuum von Auspragungen einer Emotion, die eine Person annehmen kann (Russel, 1979).
Weil dimensionale Faktormodelle eine klare empirische Basis haben und die vielen Emotionsbe-
griffe auf wenige, eindeutig operationalisierte Dimensionen reduzieren (Minge, 2011), wird eines
dieser Modelle fiir die Entwicklung des Fragebogens genutzt. Das Circumplex-Modell (Russel,
1979) beschreibt die beiden unabhangigen Dimensionen Arousal und Pleasure. Arousal gibt den
Grad der Aktivierung einer Person an, die von geringer bis sehr hoher Aktivierung reichen kann. In
der vorliegenden Arbeit wird in Anlehnung an Lang (1980) statt des Begriffs Pleasure der Ausdruck
Valenz verwendet, was die Stimmung einer Person widergibt. Negative Valenzen haben zum Bei-
spiel die Emotionen ,traurig” und ,witend”. Positive Valenzen sind beispielsweise ,erfreut” und
»glucklich”. Aufgrund der Entwicklung konsistenter Antwortformate flir den Fragebogen, scheint
eine verbale Variante mit verschiedenen Items besser geeignet als ein non-verbales Format, wie

beispielsweise im Self-Assessment Manikin verwendet (Lang, 1980; vgl. Abschnitt 2.3.4).

Konsequenzen
Die Konsequenzen stellen die vierte Komponente dar. Sie umfassen als Module das Globalurteil,

also ein ,Alles-in-Allem-Gesamturteil, sowie die Nutzungsintention, die als Konsequenz der Ubri-
gen Komponenten entsteht und letztendlich darin resultiert, ob das Produkt wieder verwendet

oder ein anderes bevorzugt wird.

3.2. Generieren des Itempools

Zuerst wurde ein geeignetes Antwortformat festgelegt. Ein besonders hdufig verwendetes Format
ist die Ratingskala, bei der eine Antwort vorgegeben wird und mittels einer bestimmten Anzahl
von Abstufungen die Ausprdgung der Zustimmung oder Ablehnung vom Probanden festgelegt
werden kann (Bortz & Doring, 2006; siehe Tabelle 8). Eine Sonderform bildet dabei das semanti-
sche Differential, bei dem zwei extreme Antwortalternativen die dueren Pole bilden und dazwi-
schen verschiedene Abstufungen der Antwort moglich sind (Bortz & Déring, 2006; siehe Tabelle

7). Semantische Differentiale haben den Nachteil, dass die Pole oft nicht die beiden Extreme einer
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Aussage darstellen, weil keine geeigneten verbalen Gegensatzpaare vorliegen, sodass die Vertei-
lung der Antworten durch Nutzer schiefwinklig wird (Bradley & Lang, 1994). Entsprechend misste
die Angemessenheit von semantischen Items untersucht werden. Bei der Wahl des Antwortfor-
mats sind zudem die Anzahl der Antwort-Abstufungen und deren Beschriftung wichtig. Nach
Rohrmann (1978) sind zwischen fiinf und neun Antwortstufen angemessen. Spatz (2008) zeigt,
dass bei sieben-stufigen im Vergleich zu finf-stufigen Formaten die Reliabilitat héher, aber die
Validitat geringer ist. Letztendlich sei aber gemal} diesem Autor das Ziel der Erhebung ausschlag-
gebend. Weniger Abstufungen sind nicht ratsam, weil dadurch feine Unterschiede nicht mehr
sichtbar werden (vgl. Rohrmann, 1978). Bei einer ungeraden Anzahl von Skalenstufen haben die
Probanden die Mdglichkeit, eine neutrale Antwort zu geben und sind nicht gezwungen, eine ein-
deutige Entscheidung zu jedem Item abzugeben. Rohrmann (1978) erklart, dass ,,nur angemessen
skalierte Variablen theoretische Modelle prifbar machen” (S. 223) und schlagt verschiedene Be-
schriftungen fir die Skalenstufen vor, die er empirisch getestet hat. Rein numerische Skalenstufen
seien zu abstrakt, insbesondere fiir Probanden, die nicht mit Fragebdgen vertraut seien. Deshalb
sei ein qualitatives, verbalisiertes Format, insbesondere in Kombination mit numerischen Entspre-

chungen, zu bevorzugen.

Aus diesen Griinden wird fir die Studie eine sieben-stufige Ratingskala gewahlt mit den Abstu-

fungen von Lehne véllig ab Gber Weder / noch bis Stimme véllig zu entsprechend Tabelle 8.

Tabelle 7. Beispiel fiir ein semantisches Differential

!)as Deﬂsngn O @] O O (@) O O !Das Pes!gn
ist schon. ist hasslich.
Tabelle 8. Beispiel fiir eine Ratingskala
Lehne vollig Lehne ab Lehne eher Weder / Stimme Stimme zu Stimme
ab ab noch eher zu vollig zu
Das Design o o o o o 0 o
ist hasslich.

Zur Itemgewinnung wurde zum einen eine Analyse bestehender Fragebogenverfahren und zum
anderen ein Brainstorming lber Items durchgefiihrt, die ein entsprechendes Modul reprasentie-

ren.

Grundlage bildeten Usability- und User Experience Fragebégen, die dhnliche Komponenten wie
die fur den Fragebogen abgeleiteten Module aufweisen. Der Usability-Fragebogen ISONORM
9241/10, der sich auf die ISO-Norm zu den Grundlagen der Dialoggestaltung bezieht, bot sich als

Ausgangspunkt fur die Entwicklung von Items der instrumentellen Qualitdten an (vgl. Abschnitt
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2.3.3). Insbesondere Items zur Benutzbarkeit sind von den Grundsatzen Aufgabenangemessen-
heit, Erwartungskonformitat, Fehlertoleranz und Lernfoérderlichkeit beeinflusst (vgl. DIN EN ISO
9241-110, 2006). Da zur Niitzlichkeit bisher kein validierter deutscher Fragebogen existiert, wur-
den die Items aus dem User Experience Fragebogen von Mahlke (2005) und aus dem Fragebogen
von Davis (1989) zur wahrgenommenen Nitzlichkeit, Benutzbarkeit und Akzeptanz als Vorlage
verwendet. Der VisAWI (Moshagen & Thielsch, 2011), der die Asthetik von Webseiten erfasst,
diente den Items der visuellen Asthetik als Vorbild. Fiir das Modul Identifikation / Wert wurden
aus den existierenden Fragebogen AttrakDiff-2 und UEQ jeweils die Dimensionen, die sich mit
hedonischen Aspekten befassen (AttrakDiff-2: Stimulation und Identifikation, UEQ: Stimulation,
Originalitat), als Anhaltspunkt fir die ltemgewinnung herangezogen. Fiir die Emotionen wurden
die Fragebogen SAM (Lang, 1980) und PANAS (Tellegen, Watson & Clark, 1988) als Ausgangspunkt
gewadhlt. Da im Bereich Nutzungsintention und Globalurteil keine ausfiihrlichen, validierten Fra-
gebogenverfahren verfligbar waren, erfolgte die Itemgenerierung fiir diese Dimensionen aus-

schlieBlich schopferisch lber die Methode des Brainstormings.

Zur ltemgewinnung erfolgten fiir alle abgeleiteten Module zuséatzlich Brainstormings, in denen
aus konkreten Uberlegungen zu den zu beurteilenden Produkten Probleme, Schwachstellen, aber
auch positive Aspekte gewonnen wurden. Daraus wurden im nachsten Schritt Fragen und Items
abgeleitet. Fir die Gestaltung der Emotionsitems kamen insbesondere Synonyme-Lexika zum

Einsatz (z.B. Chr. Agricola & E. Agricola, 1982).

Im Ergebnis entstand ein Itempool von etwa 100 Items, von denen aufgrund inhaltlicher Uber-
legungen zur Verstandlichkeit und Eindeutigkeit letztendlich 67 fir die erste Rohversion Fragebo-

gens ausgewahlt wurden.

Bei der Itemreduktion werden drei Items, die inhaltlich moglichst weit gefachert sein sollen, je
Modul angestrebt, damit einerseits die Items des Fragebogens durch Nutzer schnell bearbeitet
werden kénnen, was ihn zu einem 6konomischen Instrument macht, und andererseits die Aussa-

gefdhigkeit des Fragebogens trotz der Reduktion erhalten bleibt.
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3.3. Methode

Auf der Grundlage der 67 entwickelten Items wurde eine Online-Befragung durchgefiihrt, die im

Folgenden naher beschrieben wird.
3.3.1. Material

Der Fragebogen wurde als Online-Fragebogen mittels der Open Source Software LimeSurvey®
(Version 2.0) erstellt. Auf sieben Seiten wurden je neun bis zehn Items randomisiert dargeboten.

Der Online-Fragebogen ist in vollstandig dargestellt.

Der Fragebogen startet mit einer Willkommen-Seite, die Gber den Untersuchungshintergrund und

die Zeitdauer informiert (vgl. Anhang A.1).

Nachdem sich die Probanden ein Alltagsprodukt entschieden haben, sollen sie es einer der vor-
gegebenen Produktgruppen zuordnen: Smartphone bzw. Handy, Laptop bzw. Computer, Kaffee-
maschine, Digitalkamera, Waschmaschine, Fernseher, Smartphone Apps, Microsoft Office. Zusatz-
lich wird die Bezeichnung des Produkts (z.B. Philips SENSEQ), die bisherige Nutzungsdauer fur das
konkrete Produkt und fiir die Produktgruppe, jeweils in Jahren und Monaten, abgefragt sowie die

Nutzung des Produkts pro Woche in Stunden.

Zusatzlich werden die Probanden gebeten, ihre demografische Daten Alter, Geschlecht und Bil-
dungsstand einzugeben, um Informationen zu der Stichprobe zu erhalten. Die Probanden hatten
die Moglichkeit, eine optional Riickmeldung (iber ihre Meinung zum Fragebogen zu geben. Bei
allen Ubrigen Eingaben im Fragebogen wurden die Probanden auf eventuell ausgelassene Anga-

ben mittels visuellen Hinweisen aufmerksam gemacht.
3.3.2. Untersuchungsdurchfiihrung

Die Studie wurde in einem Zeitraum von zwei Wochen im November 2012 durchgefiihrt. Auf die
Studie wurde zum einen durch eine direkte Einladung von Personen Uber das Probandentool des
Graduiertenkollegs prometei und zum anderen (ber universitdare Mailinglisten und soziale Netz-
werke aufmerksam gemacht. Um einen moglichst groBen Personenkreis anzusprechen, galt als
einzige Teilnahmevoraussetzung, dass es sich bei den Probanden um Personen mit der Mutter-
sprache Deutsch handelt. In der Einladung wurde das Thema der Studie beschrieben. Unter allen

Probanden wurden fiinfmal 20 Euro verlost. Dafiir konnten die Probanden ihre Email-Adresse

* http://www.limesurvey.org [06.03.2013]
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angeben, die unabhangig von den Fragebogendaten gespeichert und nach Beendigung der Verlo-

sung geldscht wurden. Die Durchfiihrung der Befragung dauerte circa 15 bis 20 Minuten.

3.3.3. Stichprobe

Fiir die Untersuchung wurde eine Teilnehmerzahl von mindestens 200 angestrebt, da dieser
Stichprobenumfang als ausreichend flr aussagekraftige Ergebnisse einer Faktorenanalyse einge-
schatzt wird (Blhner, 2011). Die Online-Studie haben insgesamt 370 Personen aufgerufen, von
denen 238 Personen die Studie erfolgreich abgeschlossen haben. Es kam somit zu einem Drop-
Out von 36%. Die nicht erfolgreich abgeschlossenen Befragungen sind auf vorzeitige Abbriiche
zurlickzufiihren, von denen die Mehrzahl (N = 100) direkt nach der Betrachtung der Willkom-
mensseite aufgetreten sind, was nach Thielsch und Weltzin (2009) unproblematische Abbriiche
seien. Spatere Abbriiche, die auf inhaltliche Probleme der Studie bzw. des Fragebogens hinweisen

konnten, traten mit 8,6% nur selten auf (N = 32).

An der Studie nahmen 127 Frauen und 111 Manner erfolgreich teil. Im Mittel waren die Pro-
banden 28.67 Jahre alt (SD = 8.23). Der jingste Teilnehmer war 19, der dlteste 61 Jahre. Das recht
niedrige mittlere Alter® (siehe Abbildung 9) ist auf die vornehmlich aus Studenten bestehende

Stichprobe zuriickzufiihren.
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Abbildung 9. Haufigkeitsverteilung und Normalverteilungskurve des Alters der Studien-Teilnehmer aus Studie 1.

* Das Durchschnittsalter der Gesamtbevdlkerung Deutschlands betrug 2011 44.9 Jahre, http://www.welt-
auf-einen-blick.de/bevoelkerung/durchschnittsalter.php [05.03.2013]
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Dadurch lasst sich auch erklaren, dass mit 47.9% fast die Hélfte der Teilnehmer bereits einen
(ersten) Hochschulabschluss hat. Die zweitgroRte Gruppe sind Abiturienten mit 42.9%. Andere

Bildungsabschlisse sind entsprechend gering vertreten (Realschule: 7,6%, Hauptschule: 1,7%).

In Tabelle 9 sind die Produktgruppen angegeben, fiir die sich die Probanden entschieden ha-
ben, wenn sie nach einem interaktiven Alltagsprodukt gefragt wurden. Die meisten Probanden
entschieden sich fir ihr Handy bzw. Smartphone (N = 100 bzw. 42%) oder ihren Laptop bzw.

Computer (N =75 bzw. 31.5%). Die anderen Produktgruppen wurden wesentlich seltener gewahlt.

Tabelle 9. Von den Probanden gewahlte Produktgruppen.

Produktgruppe N Anteil an Gesamtstichprobe in %
Handy / Smartphone 100 42.0
Laptop / Computer 75 31.5
Digitalkamera 16 6.7
Waschmaschine 13 5.5
Fernseher 12 5.0
Smartphone App 2 0.8
Microsoft Office 1 0.4

Die Nutzungsdauer der von den Teilnehmern gewahlten Produkte variiert zwischen einem Mo-
nat und 12 Jahren (siehe Tabelle 10). Im Mittel werden die Produkte seit 2 Jahren und 2 Monaten
genutzt (SD = 21.37 Monate). Die zum gewahlten Produkt gehorige Produktgruppe hat eine
durchschnittliche Nutzungsdauer von circa 7 Jahren (SD = 77.10 Monate). Die Nutzungsdauer pro
Woche variiert ebenfalls deutlich. Das Minimum betragt eine Stunde, das Maximum 147 Stunden
pro Woche (M = 21.95, SD = 24.19). Wie Tabelle 26 Tabelle 26(Anhang A.3) zeigt, sind die Nut-
zungsdauer und die Wochennutzung von dem jeweils bewerteten Produkt bzw. der Produktgrup-
pe abhangig.

Tabelle 10. Nutzungsdauer des Produkts und der Produktgruppe in Monaten, sowie Nutzungshaufigkeit des Produkts
pro Woche in Stunden.

N MIN MAX M SD
Wie lange nutzen Sie das Produkt bereits? * 233 1 144 26.28 21.37
Wie viele Stunden pro Woche nutzen Sie das Pro- 214 1 147 21.94 24.19
dukt? **
Wie lange nutzen Sie Produkte dieser Produkt- 227 1 456 87.66 77.10

gruppe bereits? *

* Angabe in Monaten ** Angabe in Stunden
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3.4. Ergebnisse

Zur Analyse der Daten wurde eine Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation eingesetzt.
Zu deren nachfolgenden Erlauterung wird zuerst auf die Vorbetrachtung zur Durchfiihrbarkeit der

Faktorenanalyse eingegangen, gefolgt von den konkreten Schritten der Itemreduktion.

3.4.1. Vorbetrachtung

Wichtige Verfahren der Dateneignung fir die Faktorenanalyse wurden bereits in Abschnitt 2.2.2

vorgestellt. Darauf Bezug nehmend stehen die Ergebnisse im Vordergrund.

Kaiser-Meyer-Olkin-Koeffizient (KMO) und Measure of Sample Adequacy (MSA)

Der KMO-Koeffizient, der Auskunft dariiber gibt, ob die Daten ausreichend hoch korrelieren, hat
einen Wert von .886. Entsprechend Tabelle 1 kann daraus eine gesicherte Dateneignung abgelei-
tet werden. Der MSA-Koeffizient der einzelnen Items ergibt Werte zwischen .671 (,,Ich kann mit
dem Produkt viele verschiedene Aufgaben erledigen.”) und .930 (,,Das Produkt ist hasslich.”). Die
meisten Items weisen einen MSA-Koeffizienten tiber .800 auf. Somit korrelieren die Items maRig

bis sehr gut miteinander.

Kolmogorov-Smirnov (K-S)-Test und Bartlett-Test auf Spharizitat

Die Ergebnisse des K-S-Tests zeigen, dass keine Normalverteilung der Werte vorliegt (K-S-Werte
zwischen 2.270 und 5.567, p < .001). Deshalb sind die Ergebnisse des Bartlett-Tests auf Spharizitat
nur unter Vorbehalt zu interpretieren. Da der Bartlett-Test jedoch signifikant wird (p < .001), kann

die Eignung der Daten fiir eine Faktorenanalyse gestiitzt werden.

Aus den Ergebnissen der Dateneignungsprifung lasst sich somit schlussfolgern, dass eine Fak-

torenanalyse sinnvoll durchfiihrbar ist.
3.4.2. Itemanalyse

Itemschwierigkeit

Wie in Abschnitt 2.2.1 ausgefiihrt, gibt die Itemschwierigkeit an, wie leicht Personen einem Item
eher zustimmen (Wert gegen 1) oder es ablehnen (Wert gegen 0). Uber die gesamte Stichprobe
betrachtet, bietet eine Schwierigkeit zwischen .2 und .8 den gréten Informationswert. ltems mit
extremen Schwierigkeiten sollten ausgeschlossen werden, sofern sie keine inhaltlichen Relevan-
zen aufweisen. In Tabelle 11 sind die Items mit Schwierigkeiten unter .2 und Uber .8 aufgefiihrt.
Items, die mit einem Stern (*) markiert sind, wurden ausgeschlossen. Die ltemschwierigkeit fur

alle Items befindet sich in Tabelle 27. Itemanalyse (Anhang A.4).
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Tabelle 11. Items mit extremer Schwierigkeit (unter .200 oder tiber .800).

Items mit besonders hoher oder niedriger Schwierigkeit p (von Dahl)
Insgesamt halte ich das Produkt fir nitzlich. .882

Das Produkt erfillt seine Bestimmung. .861*

Alles in allem ist das Produkt gut. .835*

Das Produkt lasst sich einfach benutzen. .832

Die Bedienung des Produkts ist verstandlich. .815

Das Produkt ist hdsslich. .183*

Ich schame mich, wenn andere mich mit dem Produkt sehen. .125%*

Ich wiirde das Produkt auf keinen Fall wieder benutzen. .095*

* ausgeschlossene ltems

Trennscharfe

Die Trennscharfe stellt die Summe eines Items korreliert mit der Gesamtsumme eines Tests dar.
Bei einem mehrdimensionalen Ansatz wird die Gesamtsumme skalenweise bestimmt, weil der
Unterschied zwischen den Skalen von Interesse ist (vgl. Bortz & Doring, 2006). Deshalb wurde die
Trennscharfe im Rahmen dieser Untersuchung fir jedes Modul einzeln bestimmt (siehe Tabelle
27, Anhang A.4). Mit Ausnahme des Items ,Ich schame mich, wenn mich andere mit dem Produkt
sehen”, das mit einer Trennscharfe von r = .048 die Gesamtsumme des Moduls Identifikation /
Wert nicht reprasentiert, werden Korrelationen von mindestens .300 erreicht. Somit sind 66 der
67 Items trennscharf und vermdgen zwischen Personen mit hoher und niedriger Auspragung zu

unterscheiden (Lienert & Raatz, 1998).
3.4.3. Faktorenanalyse der Module

Unter der Bedingung der Erflllung der Voraussetzungen, wurde fiir jedes Modul zuerst getrennt
eine Faktorenanalyse unter Einschluss der theoretisch fiir das Modul gedachten Items durchge-
fihrt. Geprift wurde, welche Items sich sinnvoll zu einem Faktor verbinden lassen. Dies ermog-
licht zum einen eine gezielte Reduktion von Items. Zum anderen findet dadurch eine separate
Validierung einzelner Module statt, sodass diese fiir spatere Untersuchungen theoretisch auch

getrennt eingesetzt werden kénnen.

AnschlieBend wurde die Dateneignung der Items pro Modul gepriift. Durch die je sehr geringe
Anzahl an Items (jeweils acht bis zehn pro Modul), verschlechtern sich die KMO- und MSA-Werte,
jedoch unter Einhaltung der Voraussetzungen zur Durchfiihrung einer Faktorenanalyse. Der Bart-

lett-Test auf Spharizitat wurde ebenfalls signifikant (p < .001).
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Fir jedes Modul wurde des Weiteren eine Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation
mit dem Ziel durchgefiihrt, eine Einfachstruktur, die mit einer selegierten Menge an Items be-
schrieben werden kann, zu erhalten. Die Selektion erfolgt auf Basis der Faktorladungen und

Kommunalitidten sowie aufgrund inhaltlicher Uberlegungen.

Instrumentelle Qualititen
Die Analyse der instrumentellen Qualitdten erwies sich als unproblematisch. Sowohl fiir das Mo-

dul Nitzlichkeit als auch flur Benutzbarkeit zeigten sich drei Items als empirisch besonders zu-
sammengehorig. In Tabelle 12 ist die Faktorstruktur der Faktorenanalyse des Moduls Nitzlichkeit
dargestellt. Es ergibt sich zunachst eine zweifaktorielle Struktur, doch liegen nur zwei Items auf
dem zweiten Faktor, die zusatzlich zusammen mit den restlichen Items auch auf dem ersten Fak-
tor laden. Deshalb wurden drei Items aus dem ersten Faktor gewahlt, die sowohl empirisch als

auch inhaltlich das Modul Nitzlichkeit im besonderen Malie widerspiegeln.

Tabelle 12. Faktorstruktur nach der Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation der ausgewihlten Items des
Moduls Niitzlichkeit.

1 2 Kommunalitdt
Das Produkt ist hilfreich fiir das Erreichen meiner Ziele. .812 .670
Mithilfe des Produkts kann ich meine Ziele erreichen.* 777 .604
Die Funktionen des Produkts sind genau richtig fiir meine Zie- 742 .564
le.*
Insgesamt halte ich das Produkt fiir nttzlich.* .703 .582
Mit dem Produkt lassen sich meine geplanten Aufgaben nicht .593 .352
|6sen.
Das Produkt erfiillt seine Bestimmung. .539 -.510 .551
Das Produkt ist nicht zweckmaRig. 425 .185
Das Produkt ist sinnvoll erweiterbar, falls sich meine Bedurfnis- .408 .689 .642
se andern.
Ich kann mit dem Produkt viele verschiedene Aufgaben erledi- 451 .674 .658
gen.

* ausgewadbhlte Items

Die Faktorladungen des Moduls Benutzbarkeit zeigen ein dhnliches Bild wie das der Nitzlich-
keit. Hier ergibt sich zunachst eine dreifakorielle Struktur (siehe Tabelle 13). Die meisten Iltems
laden hoch auf Faktor 1. Alle Items beziehen sich in irgendeiner Weise auf die Einfachheit der
Bedienung des Produktes. Drei Items laden auf dem zweiten Faktor, wovon allerdings zwei Items
eine zu grolRe inhaltliche Nahe haben (,Manchmal verstehe ich nicht, was das Produkt tut.”,
»Manchmal verstehe ich nicht, was das Produkt mir sagen will.“, r = .74), sodass dieser Faktor
nicht alle Facetten der Benutzbarkeit abdecken konnte. Auf dem dritten Faktor laden zwei Items,

die sich mit der Anstrengung bei der Bedienung des Produktes befassen. Es wurden deshalb drei
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Items aus Faktor 1 und Faktor 3 gewahlt, da dadurch ein breites Spektrum der inhaltlichen Bedeu-

tung des Moduls abgedeckt wird.

Tabelle 13. Faktorstruktur nach der Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation der ausgewahlten Items des
Moduls Benutzbarkeit.

1 2 3 Kommunalitat
Die Bedienung des Produkts ist verstandlich.* .773 .663
Es dauert zu lange die Funktionen des Produkts zu -.757 .612
erlernen.*
Das Produkt ist kompliziert zu bedienen. -.736 .622
Ich muss mich kaum auf die Benutzung des Produkts .498 .385
konzentrieren.
Es ist immer eindeutig, was das Produkt von mir will. 465 454 472
Von der Benutzung des Produkts bekomme ich 774 .676
manchmal Kopfschmerzen.
Manchmal verstehe ich nicht, was das Produkt tut. 442 .737 .739
Manchmal verstehe ich nicht, was das Produkt mir 1499 .709 .755
sagen will.
Die Benutzung des Produkts ist nicht anstrengend. .845 .746
Das Produkt lasst sich einfach benutzen.* 415 731 .710

* ausgewahlte Items

Nicht-Instrumentelle Qualititen
Die Faktorenanalyse der nicht-instrumentellen Qualitat visuelle Asthetik ergab, wie Tabelle 14

zeigt, eine zweifaktorielle Struktur, wobei positiv gepolte Items auf dem ersten Faktor und negativ
gepolte Items auf dem anderen hoch laden. Inhaltlich fiel die Wahl auf den Faktor, auf dem die
Items mit den positiven Itemformulierungen laden. Drei Items wurden ausgewahlt, die eine hohe
Kommunalitat aufweisen und sowohl die visuelle ,Schénheit” als auch die kreative Gestaltung

eines Produkts erfassen.
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Tabelle 14. Faktorstruktur nach der Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation der ausgewdhlten Items des

Moduls visuelle Asthetik.

1 2 Kommunalitat
Das Produkt sieht minderwertig aus. .759 .686
Das Design harmonisiert nicht mit dem Inhalt. .758 .579
Das Produkt ist hasslich. 722 .661
Das Design ist altbacken. .616 .527
Hier passt alles zusammen. 462 .364
Die einzelnen Komponenten passen zueinander. -.429 .239
Das Produkt ist originell. .852 .726
Das Produkt ist kreativ gestaltet.* 779 .685
Das Produkt ist stilvoll.* .458 751 774
Das Design wirkt attraktiv.* .534 .696 .770

* ausgewadbhlte Items

Fir das Modul Identifikation / Wert zeigte sich eine zweifaktorielle Struktur, wobei sich thema-

tisch ahnliche Items auf einem Faktor zusammenordneten (siehe Abbildung 10).

Komponentendiagramm im rotierten Raum

Status

neidisch auf mich sein.

hoheres Ansehen.

anders wahrgenommen.

Bindung

zusammenbrechen.

leben.

far mich.
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Abbildung 10. Ladungsdiagramm des Moduls Identifikation / Wert.

i_4_2: Meine Freunde durfen ruhig

i_4_3: Das Produkt verleiht mir ein

i_4_4: Durch das Produkt werde ich

i_4_5: Wenn ich das Produkt verlieren
wirde, wirde far mich eine Welt

i_4_6: Ohne das Produkt kann ich nicht

i_4_9: Das Produkt ist wie ein Freund

Daraus wurden zwei separate Module abgeleitet. Das erste, der Status, bezieht sich auf die so-

ziale ldentitat einer Person. Es beschreibt, inwiefern das Produkt zum Ansehen der Person inner-

halb einer sozialen Struktur beitragt. O‘Cass und Choy (2008) zeigen zum Beispiel, dass Nutzer

bereit sind, mehr fir ein Produkt zu zahlen, wenn es einen hohen Status vermittelt (vgl. O'Cass &
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Frost, 2002). Die Bindung stellt als zweites Modul die Beziehung der Person zu (s)einem Produkt in
den Mittelpunkt. Die Iltems beziehen sich darauf, wie wichtig das Produkt der Person ist bzw. wa-

re, wenn sie es besdfe. Die ausgewdhlten Items sind in Abbildung 10 rechts aufgelistet.

Emotionen
Die Komponente Emotionen wurde in die Module Valenz und Arousal aufgeteilt und einzeln fakto-

renanalytisch betrachtet. Dabei spannte sich jeweils ein Raum mit zwei Faktoren auf, wobei ein
Faktor Items mit hoher Auspragung (positive Valenz, hohes Arousal) und der andere Faktor Items

mit niedriger Auspragung (niedrige Valenz, niedriges Arousal) zusammenfasste.

Weil mit dieser Lésung keine Itemreduktion vorgenommen werden kann, da die Items sowohl
durch ihre Faktorladung als auch inhaltlich eine gute Struktur bilden, wurden alle Emotionsitems
gemeinsam faktorenanalytisch betrachtet. Wie Tabelle 15 zeigt, ergab sich eine dreifaktorielle
Struktur, wobei auf dem ersten Faktor Items mit positiver Valenz sowie Items, die ein niedriges
Arousal ausdriicken, laden. Der zweite Faktor enthilt die Items mit negativer Valenz und auf dem

dritten Faktor laden die Items mit niedrigem Arousal.

Tabelle 15. Faktorstruktur nach der Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation der ausgewahlten Items der
Komponente Emotionen.

1 2 3 Kommunalitat
Das Produkt macht mich glicklich. .756 .651
Durch das Produkt fiihle ich mich energiegeladen. .750 .566
Das Produkt macht mich hellwach. .701 .521
Das Produkt erfreut mich. .699 -.396 .709
Das Produkt beruhigt mich. -.682 .519
Das Produkt begeistert mich. .665 -.329 .591
Das Produkt macht mich zufrieden. .658 -.465 .661
Das Produkt verargert mich. .851 .781
Das Produkt frustriert mich. .851 .766
Das Produkt nervt mich. 776 721
Das Produkt macht mich miide. .812 .707
Das Produkt macht mich trage. .810 731
Durch das Produkt fiihle ich mich passiv. 724 .530
Das Produkt langweilt mich. -.424 .571 .539

Aufgeklarte Varianz 26.468 19.934 17.686 Gesamt: 64.088
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Konsequenzen
Die Betrachtung der Nutzungsintention ergab zunachst eine dreifaktorielle Struktur. Hier ware

eine Reduktion auf eine einfaktorielle Struktur nicht ratsam, da dadurch wichtige Verhaltenskon-
sequenzen nicht erfasst werden wirden. Das Faktormodell in Tabelle 16 deutet bereits an, dass
sich die Nutzungsintention in zwei Bereiche aufteilen lasst. Die Faktoren 1 und 3 sind inhaltlich
identisch, mit dem Unterschied, dass auf dem einen Faktor die Items der Zustimmung und auf
dem anderen Faktor die der Ablehnung hoch laden. So wird die tatsachliche Nutzungsintention
(Faktor 1 und 3), ausgedrickt tber Items, die das Verhalten dem Produkt gegentiber darstellen
(,Wenn ich kénnte, wirde ich das Produkt taglich nutzen.”), unterschieden von der Produktloyali-
tat (Faktor 2), die sich auf die Wahl zwischen Produktalternativen bezieht (,Ich wiirde das Produkt

gegen kein anderes eintauschen.”).

Tabelle 16. Faktorstruktur nach der Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation der ausgewdhlten Items des
Moduls Nutzungsintention.

1 2 3 Kommunalitat
Wenn ich konnte, wiirde ich das Produkt taglich nutzen. .818 .674
Ich kann es kaum erwarten, das Produkt erneut zu benutzen. .769 .662
Ich wirde dieses Produkt einem anderen, dhnlichen Produkt .755 .594
vorziehen.
Ich wiirde das Produkt meinen Freunden weiterempfehlen. .684 .632
Ich wiirde das Produkt gegen kein anderes eintauschen. .661 .619
Das Produkt motiviert mich nicht, es weiterhin zu nutzen. .864 .763
Ich wiirde das Produkt auf keinen Fall wieder benutzen. .624 .607
Aufgeklarte Varianz 24.228 22.455 18.335 Gesamt: 65.019

Die Analyse der flinf Items des Moduls Globalurteil ergab eine Einfachstruktur, wie sie in Tabel-
le 17 veranschaulicht ist. Alle Items weisen eine hohe Faktorladung und eine akzeptable Kommu-

nalitat auf. Weil alle fiinf Items gute Werte erzielen, wurde zundchst keines ausgeschlossen.

Tabelle 17. Faktorstruktur nach der Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation des Moduls Globalurteil.

1 Kommunalitat
Das Produkt entspricht vollkommen meinen Erwartungen. .825 .681
Ich bin von dem Produkt begeistert. .822 .676
Alles in allem ist das Produkt gut. .766 .586
Ich habe mir von dem Produkt mehr erwartet. -.715 511

Das Produkt befriedigt meine Bedurfnisse. .670 .681
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Zusammenfassend lassen sich die Module zu drei Modulgruppen ordnen. Die Modulgruppe
Produktbewertungen umfasst die instrumentellen (Niitzlichkeit und Benutzbarkeit) und nicht-
instrumentellen Module (Asthetik, Status und Bindung). Emotionen bilden ebenso wie die Konse-

quenzen eine eigene Modulgruppe. In Abbildung 11 ist dies veranschaulicht.

Produktbewertungen Emotionen Konsequenzen
Instrumentelle Nicht- Emotionen
e Konsequenzen
Qualitaten Instrumentelle q
Qualitaten

Visuelle Asthetik

Nutzlichkeit
Aktiviertheit
Soziale Identitat:
Status Nutzungs-
intention
Benutzbarkeit
Individuelle Valenz
Identitat:
Bindung

Abbildung 11. Die drei finalen Modulgruppen nach der faktorenanalytischen Betrachtung der einzelnen Module;
eigene Darstellung.

3.4.4. Faktorenanalyse der Modulgruppe Produktbewertungen

Jede Modulgruppe wurde gesondert faktorenanalytisch betrachtet. Im ersten Schritt wurde er-
neut die Dateneignung geprift. Fir die Produktbewertungen zeigt sich durch die KMO-Werte mit
.781 eine ausreichende Eignung. Mit Werten zwischen .632 (,Es dauert zu lange die Funktionen
des Produkts zu erlernen.”) und .889 (,,Meine Freunde diirfen ruhig neidisch auf mich sein.”) des
MSA-Koeffizienten ergibt sich eine malige bis gute Eignung der Daten. Der Bartlett-Test ist signifi-
kant (p < .001).

Sowohl der MAP-Test als auch die Parallelanalyse (vgl. Abschnitt 2.2.2) zur Prifung der nétigen
Anzahl der Faktoren, ergeben eine dem aufgestellten theoretischen Modell (vgl. Abbildung 11)
entsprechende Anzahl von flinf Faktoren. Wie Tabelle 18 zeigt, laden jeweils die Items hoch auf
einem Faktor, die bei Erstellung des Itempools als zusammengehorig erachtet wurden. Zusatzlich
sind in der Tabelle die Kommunalitaten der Items angegeben. Je héher die Kommunalitat ist, des-
to besser wird das Modell durch das Item erklart (Backhaus et al., 2011). Das Modell klart 69.43%

der aufgetretenen Varianz auf.
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Tabelle 18. Faktorstruktur nach der Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation der ausgewahlten Items der
Modulgruppe Produktbewertungen.

1 2 3 4 5 Kommunalitat
Das Design wirkt attraktiv. .895 .857
Das Produkt ist stilvoll. .869 .667
Das Produkt ist kreativ gestaltet. .783 .838
Durch das Produkt werde ich .791 .675
anders wahrgenommen.
Das Produkt verleiht mir ein ho- 779 .662
heres Ansehen.
Meine Freunde dirfen ruhig .657 .566
neidisch auf das Produkt sein.
Es dauert zu lange, um die Funkti- -.856 .739
onen des Produkts zu erlernen.
Die Bedienung des Produkts ist .828 712
verstandlich.
Das Produkt Iasst sich einfach .668 .512
benutzen.
Ohne das Produkt kann ich nicht .879 791
leben.
Wenn ich das Produkt verlieren .783 .683
wirde, wirde fuir mich eine Welt
zusammenbrechen.
Das Produkt ist wie ein Freund flr .650 .625
mich.
Mithilfe des Produkts kann ich .833 .730
meine Ziele erreichen.
Die Funktionen des Produkts sind .791 .706
genau richtig fur meine Ziele.
Insgesamt halte ich das Produkt .707 .644
fir natzlich.
Aufgeklarte Varianz (%) 16.446 13.438 13.339 13.424 12.964 Gesamt: 69.430

3.4.5. Reliabilitat

Im Fokus der Reliabilitatsbetrachtung stand die Modulgruppe Produktbewertungen. Reliabilitat
beschreibt die Genauigkeit, mit der eine Skala ein Merkmal misst (Lienert & Raatz, 1998; vgl. Ab-
schnitt 2.2.3) und wurde im Rahmen dieser Untersuchung durch Cronbach’s a-Koeffizienten

(1951), der den wechselseitigen Zusammenhang der Items darstellt, bestimmt.

Die Reliabilitat der Produktbewertung wurde modulweise berechnet. Nach Nunnally und Bern-
stein (1994) kann ab einem Wert von .7 von einer befriedigenden und ab einem Wert von .8 von

einer guten Reliabilitdt ausgegangen werden. Da entsprechend Schmitt (1996) die Reliabilitat
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eines Verfahrens immer im Zusammenhang mit weiteren Malien interpretiert werden soll, wur-
den zusatzlich Interkorrelationen zwischen den Items betrachtet. Eine vollstandige Darstellung
der Reliabilitaten und Interkorrelationen kann Tabelle 28 (Anhang A.5) entnommen werden. Die

Reliabilitaten sind in Tabelle 19 zusammen gefasst.

Tabelle 19. Darstellung der Reliabilitdt der Module der Modulgruppe Produktbewertungen mittels Cronbach’s a.

Modulgruppe Cronbach’s a
Nutzlichkeit 714
Benutzbarkeit .701
visuelle Asthetik .870
Soziale Identitat: Status .755
Individuelle Identitat: Bindung .706

Die Werte des a-Koeffizienten und die Korrelationen der Items innerhalb der Module weisen

auf eine hinreichende Reliabilitdt der Modulgruppe Produktbewertungen hin.

Emotionen und Konsequenzen wurden aufgrund der nicht eindeutigen faktoriellen Struktur in

Studie 1 hinsichtlich ihrer internen Konsistenz nicht untersucht.

3.5. Diskussion

Die Ergebnisse zeigen, dass die Modulgruppe Produktbewertungen eine sehr klare, gut abgegrenz-
te Struktur aufweist. Sie beschreibt das Produkt Gber die Dimensionen der instrumentellen und
nicht-instrumentellen Qualitdten durch vielfaltige Aspekte. Dagegen zeigt sich flr das Globalurteil,

die Emotionen und die Nutzungsintention ein weniger eindeutiges Bild.

Die Interpretation der faktorenanalytisch ermittelten, empirisch ,guten” Daten des Moduls
Globalurteil erwies sich als schwierig. Die Uberlegung, das Globalurteil aus mehreren Items aufzu-
bauen, wurde aus den Fragebogen AttrakDiff (Hassenzahl et al., 2003) und UEQ (Laugwitz et al.,
2006) abgeleitet, die jeweils eine Dimension enthalten, die die Autoren als Attraktivitit bezeich-
nen und die globale positiv-negativ Bewertungen Uber das Produkts abgibt. Jedoch wurde bei
diesen beiden Fragebégen nicht geprift, inwiefern die Attraktivitdt durch die anderen Dimensio-
nen vorhergesagt wird und ob diese Darstellungsweise deshalb gerechtfertigt ist. Bei dem Global-
urteil handelt es sich um eine das Produkt im Ganzen betrachtende Beurteilung (Gotze, 2010).
Deshalb erscheint nach der Priifung der Daten und Betrachtung der anderen Fragebogenverfah-
ren eine Vorgehensweise mit vielen Items zur Beschreibung des Globalurteils nicht ratsam zu sein.

Denkbar ware dagegen eine Single-ltem-Variante, in der der Nutzer zum Beispiel mit einem Schie-
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beregler auf einem Kontinuum von schlecht bis gut das Produkt insgesamt einschatzt. Aus diesem

Grund wurde das Globalurteil vorerst aus der weiteren Betrachtung ausgeschlossen.

Fir die Emotionen wurde auf das Circumplex-Modell von Russel (1979) zuriickgegriffen, das die
beiden unabhdngigen Dimensionen Valenz und Arousal beschreibt (siehe Abbildung 12a). Die
daraus abgeleiteten Items sollten entweder Arousal oder Valenz ausdriicken. Die faktorenanalyti-

sche Untersuchung zeigte jedoch, dass sich die Items auf andere Weise zusammen ordnen.

90° k
AROUSED
ALAMED S ® ¢ ASTONISHED
AFRAID o, JENGE ¢
CANGRY o EXCITED o EXCITED
ANNOYED o
DISTRESSED o
FRUSTRATED @ o+ DELIGHTED STRATED o DELIGHTEC
o HAPPY VIAD VIPAD o HAPPY
o 00 {\A
180 =
o PLEASED = PLEASED
MISERABLE ® ® GLAD MISERABLE ® VI AL VITAL » GLAD
SAD o
GLOOMY-#:2 o CORTENT MY o
DEPRESSED o AT EASE DEPRESSE
,tgmsnso
BORED o CAED b BORED ®
a
( ) DROOPY o ( ) DROOPY o
TIRED efe SLEEPY TIRED oo SLEEPY
o

Abbildung 12. (a) Circumplex-Modell von Russell (1979), (b) Ableitung der vier Emotionsmodule aus dem Circumplex-
Modell (1979); Darstellung aus Russell (1980, S. 1167).

Die Struktur der Modulgruppe Emotionen ldsst vermuten, dass darin vier Module enthalten
sind: (1) positive Valenz, hohes Arousal (VTNA1), (2) positive Valenz, niedriges Arousal (VIAY),
(3) negative Valenz, hohes Arousal (VI A1), (4) negative Valenz, niedriges Arousal (VJ Al ; siehe
Abbildung 12b). Fir die negative Valenz zeigt sich bereits eine Unterscheidung zwischen den bei-
den Arousal-Auspragungen. Fiir die positive Valenz laden bisher sowohl hoch als auch niedrig
aktivierte Items auf einem Faktor. Zur weiteren Untersuchung dieser Struktur wurde eine zweite
Studie durchgefiihrt, in der die bereits hoch korrelierenden Items durch neue Items erganzt wur-
den und bei der anhand einer Online-Erhebung eine faktorenanalytische Untersuchung der Daten
erfolgte. Da das Ergebnis der Betrachtung der Nutzungsintention ebenfalls nicht eindeutig ist,
wurden auch in der zweiten Studie weitere Items auf der Basis der beiden aus der Faktorstruktur
in Tabelle 16 abgeleiteten Module Nutzungsintention und Produktloyalitét hinzugefiigt und unter-

sucht.
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4. Studie 2

Die zweite Studie konzentrierte sich ausschlieRlich auf die beiden Modulgruppen Emotionen und
Konsequenzen, die in der ersten Rohversion des Fragebogens zu empirisch nicht eindeutigen Er-

gebnissen geflihrt haben.

Da die faktorenanalytische Betrachtung und Reliabilitatsprifung der Modulgruppe Produktbe-
wertungen eindeutige Ergebnisse geliefert hat, kann sie als vorerst erfolgreich abgeschlossen be-

trachtet werden.

Fir die vier angestrebten Module in der Modulgruppe Emotionen (vgl. Abbildung 12b) wurden
mittels Brainstormings neue Items entwickelt, die in Studie 2 getestet und faktorenanalytisch
betrachtet werden sollen. Um Aussagen zur Giiltigkeit der Module machen zu kénnen, wurden in
Studie 2 zur Abschatzung der inneren Kriteriumsvaliditat die etablierten Emotionsfragebdgen SAM

(Lang, 1980) und LEMtool (Capota, van Hout & van der Geest, 2007) eingesetzt.

Auch fir die Modulgruppe Konsequenzen wurden neue ltems hinzugenommen, um die beiden

Faktoren Nutzungsintention und Produktloyalitit zukinftig messbar zu machen.

4.1. Methode

Das methodische Vorgehen in Studie 2 ist dquivalent zu Studie 1. Die Probanden wurden ebenfalls
online befragt. Die Unterschiede in den Erhebungen beziehen sich vor allem auf das verwendete

Material.

4.1.1. Material

Fiir Studie 2 wurde, analog zu Studie 1, die freie Applikation fiir Online-Befragungen LimeSurvey
verwendet. Die Instruktionen entsprechen ebenfalls denen der ersten Studie (siehe Anhang B.1,
vgl. Anhang A.2). Die faktorenanalytisch ermittelten Emotionsitems wurden beibehalten (vgl. Ta-
belle 15). In mehreren Brainstorming-Sitzungen wurden weitere Items entwickelt, die den jeweili-
gen Modulen (1) positive Valenz, hohes Arousal, (2) positive Valenz, niedriges Arousal, (3) negati-
ve Valenz, hohes Arousal oder (4) negative Valenz, niedriges Arousal zugeordnet sind (vgl. Tabelle

29, Anhang B.2).

Die aus dem urspriinglichen Modul Nutzungsintention abgeleiteten neuen Module Nutzungsin-
tention und Produktloyalitidt wurden jeweils um weitere Items ergénzt (vgl. Tabelle 29, Anhang

B.2).
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Zur Uberpriifung der inneren Kriteriumsvaliditét (vgl. Abschnitt 2.3.2) der Module kamen in der
Befragung zusatzlich zwei etablierte Emotionsfragebégen zum Einsatz. Zum einen erfolgte ein
Vergleich mit den Dimensionen Valenz und Arousal des SAM (Lang, 1980), der in Abschnitt 2.3.4
ausfuhrlich vorgestellt wurde. Zum anderen kam das LEMtool (Capota et al., 2007; vgl. Tabelle 2)
zum Einsatz, das Emotionen kategorial erfasst und fiir die Beurteilung von Webseiten entwickelt

wurde (siehe Abbildung 13).

SATISFACTION

FASCINATION DESIRE

BOREDOM
DISGUST

ESATEFACTION BADNESS

Abbildung 13. Die acht Emotionsausdriicke des LEMtools, ©SusaGroup.

Aufgrund der eingeschrankten technischen Mdéglichkeiten von LimeSurvey konnte das LEMtool
nicht in der originalen Art und Weise, sondern als semantisches Differential dargestellt werden. Es
ergaben sich acht drei-stufige Items, wobei das linke Ende des Differentials als neutrales Gesicht
und das rechte Ende als Gesicht mit einer prototypischen Basisemotion gezeigt wurde (vgl. Abbil-

dung 14).

Abbildung 14. Darstellungsform des LEMtools in Studie 2.

Die Darstellung des SAM und LEMtools erfolgte randomisiert auf einer jeweils eigenen Befra-

gungsseite.

Die Probanden wurden analog zur ersten Studie aufgefordert, sich ein Alltagsprodukt zu tber-
legen und in die vorgegebenen Produktgruppen einzuordnen. Die Gruppen entsprechen fast de-

nen aus Studie 1. Es wurde lediglich der Fernseher auf Grund der Annahme, dass die Interaktion



4 Studie 2 56

mit dem Fernseher indirekter als bei den anderen Produkten geschieht, durch einen MP3-Player

ersetzt.

Zusatzlich wurden Art und Bezeichnung des Produkts (z.B. Philips SENSEQ) sowie die Nutzungs-
dauer in Jahren und Monaten erfasst. Als neues Element wurde die Frage nach der konkreten
Situation, in der die Probanden das Produkt zuletzt verwendet haben, aufgenommen. Diese Frage
soll insbesondere in Bezug auf die Beurteilung des subjektiven Emotionserlebens das Bewusstsein
fur das konkrete Produkt starken und eine Bewertung der Produktgruppe im Allgemeinen aus-

schlieRen.

Die Erfragung von demografischen Daten wie Alter, Geschlecht und Bildungsstand erfolgte ana-
log zu Studie 1. Die Probanden hatten auch bei dieser Studie die Moglichkeit an einem Gewinn-
spiel teilzunehmen, in dem funf zufallig gewahlte Personen 20 Euro erhielten. Daflir konnten sie

ihre Email-Adresse angeben. Diese Angabe war freiwillig.
4.1.2. Untersuchungsdurchfiihrung

Die Studie wurde in der ersten Februarwoche durchgefiihrt. Die Einladung erfolgte tiber das Pro-
bandentool des Graduiertenkollegs prometei, Giber das eine E-Mail an alle potentiellen Probanden
verschickt wurde. Darin waren das Thema der Studie sowie die Verlosung beschrieben. Wie in der
vorherigen Studie galt als einzige Anforderung, dass es sich bei den Probanden um deutsche Mut-

tersprachler handelt. Die Teilnahme dauerte circa 10 bis 15 Minuten.
4.1.3. Stichprobe

Nach einer Woche hatten mit N = 238 bereits ausreichend Personen an der Befragung teilge-
nommen. Insgesamt begannen 323 Personen die Studie, die meisten Abbriiche erfolgten direkt

auf der ersten Seite. Der Drop-Out ist mit 26% etwas geringer als in Studie 1 (36%).

Etwas mehr Frauen (N = 134) als Manner (N = 104) nahmen an der Befragung teil. Die Teilneh-
mer waren im Mittel 28.42 Jahre alt (SD = 9.12), wobei die beiden jingsten 17 Jahre alt waren und
der alteste 65 Jahre war. Das geringe Durchschnittsalter und die Verteilung des Bildungsabschlus-
ses sind auch bei dieser Studie auf die Art der Probandengewinnung zurlickzufiihren. Die Halfte
der Probanden hat Abitur. Die zweitgroBte Gruppe umfasst die Hochschulabsolventen (39.5%).
Einen Realschul- (8.8%) oder Hauptschulabschluss (1.7%) haben vergleichsweise wenig Proban-

den.

Die Teilnehmer nutzen das bewertete Produkt im Durchschnitt seit 2 Jahren und einem Monat

(SD = 28.88). Das Minimum liegt bei 3 Tagen und das Maximum bei 29 Jahren.
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Die Verteilung der Produktgruppen dhnelt der aus Studie 1. Fast die Halfte der Probanden hat
ihr Handy / Smartphone bewertet (N = 106, 44.5%), gefolgt von der Gruppe der Laptops / Compu-
ter (N =75, 31.5%). Die librigen Produkte wurden wieder wesentlich seltener gewahlt (siehe Ta-

belle 20).

Tabelle 20. Von den Probanden gewahlte Produktgruppen.

Produktgruppe N Anteil an Gesamtstichprobe in %
Handy / Smartphone 106 44.5
Laptop / Computer 75 31.5
MP3-Player 20 8.4
Waschmaschine 16 6.7
Kaffeemaschine 8 34
Smartphone App 5 2.1
Microsoft Office 5 2.1

4.2. Ergebnisse

Zuerst wurde die Dateneignung der Items der Modulgruppen Emotionen und Nutzungskonse-
quenzen geprift. Fiir die Emotionen ergibt sich ein KMO-Koeffizient von .912, was auf eine sehr
gute Dateneignung hinweist (vgl. Tabelle 1). Die MSA-Werte liegen zwischen .823 (,Durch das
Produkt fihle ich mich erschopft.“) und .957 (,Das Produkt erfreut mich.”), wobei die meisten
Werte Uber .900 liegen und die einzelnen ltems somit alle gut bis sehr gut geeignet sind. Der Bart-
lett-Test auf Spharizitat wurde signifikant (p < .001). Somit weisen die Items der Modulgruppe

Emotionen eine sehr gute Eignung auf.

Die Voraussetzungen fiir eine Faktorenanalyse (iber die Items der Konsequenzen sind ebenfalls
erfillt. Der KMO-Koeffizient nimmt einen aussagekraftigen Wert von .857 an. Die MSA-Werte
fallen mit .742 (,Ich verwende das Produkt nur, wenn es unbedingt sein muss.“) bis .890 (,,Ich
mochte das Produkt nicht mehr hergeben.”) geringer aus als die Werte der Items der Emotionen.
Dennoch genligen die Items den notwendigen Anforderungen. Der Bartlett-Test wurde fiir diese

Items ebenfalls signifikant (p < .001).

Wie in Studie 1 wurden auch die Items aus Studie 2 bezliglich ihrer Schwierigkeit und Trenn-
scharfe analysiert. Die Itemschwierigkeit nimmt nur flr das Item ,,Das Produkt macht mich zufrie-
den” einen extremen Wert von .805 an, der jedoch nicht deutlich von dem gesetzten Maximal-
wert von .800 abweicht. Alle p-Werte (p von Dahl, 1971) der {ibrigen Items liegen zwischen .200
und .800 (vgl. Tabelle 29, Anhang B.2). Die Trennscharfe wurde wie in der vorherigen Studie mo-

dulweise berechnet. Alle Iltems erweisen sich als trennscharf (vgl. Tabelle 29, Anhang B.2).
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4.2.1. Faktorenanalyse der Modulgruppe Emotionen

Wie bei den Modulen der Produktbewertungen wurde bei den Items der Modulgruppe Emotionen
eine Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation durchgefiihrt. Entsprechend der Empfeh-
lung des MAP-Tests wurden vier Faktoren extrahiert. Die Items wurden durch Ausschluss auf-
grund geringer Faktorladung oder Kommunalitat auf drei je Faktor reduziert. Die endgultige Struk-

tur zeigt Tabelle 21.

Tabelle 21. Faktorstruktur nach der Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation der ausgewahlten Items der
Modulgruppe Emotionen.

1 2 3 4 Kommunalitat
Das Produkt nervt mich. .865 .813
Das Produkt frustriert mich. .851 .792
Das Produkt verargert mich. .831 .782
Das Produkt beruhigt mich. .887 .794
Das Produkt entspannt mich. .819 .758
Durch das Produkt fiihle ich mich ausgeglichen. .784 .671
Das Produkt begeistert mich. .857 779
Das Produkt macht mich glicklich. .808 .754
Das Produkt erfreut mich. 727 .677
Durch das Produkt fiihle ich mich passiv. .793 .641
Das Produkt macht mich mide. .781 .692
Durch das Produkt fiihle ich mich erschopft. .761 712
Aufgeklarte Varianz 20.485 18.869 17.956 16.583 Gesamt: 73.866

Wie bereits aus Studie 1 erkennbar (vgl. Tabelle 15), unterscheiden sich die vier Module ent-
sprechend ihrer Valenz und ihrer Aktivierung. Das erste Modul driickt eine negative Valenz mit
gleichzeitiger hoher Aktivierung aus (Beispiel: ,Das Produkt verargert mich.“). Das zweite Modul
fasst Items mit wenig Aktivierung und positiver Valenz zusammen (Beispiel: ,,Das Produkt beruhigt
mich.“). Im dritten Modul kommen hohe Aktivierung und positive Valenz zum Ausdruck (Beispiel:
»,Das Produkt begeistert mich“). Das vierte Modul umfasst negative Valenz mit geringer Aktivie-
rung (Beispiel: ,,Durch das Produkt fiihle ich mich passiv.”). Mit diesem Modell knnen etwa 73.9

% der insgesamt aufgetretenen Varianz erklart werden.
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4.2.2. Faktorenanalyse der Modulgruppe Konsequenzen

Bezliglich der Ergebnisse zur Nutzungsintention in Studie 1 wurde die These aufgestellt, dass sich
diese in die beiden Subdimensionen Nutzungsintention und Produktloyalitit unterteilen lasst. Die
Faktorenanalyse erzielte zwei Faktoren, deren inhaltliche Struktur zu den beiden erdachten Di-
mensionen passt. Erneut kam es zum Ausschluss von Items mit geringer Faktorladung oder Kom-
munalitdt, sodass jeweils drei Iltems einen Faktor bilden. Das Modell klart 60.64% der aufgetrete-

nen Varianz auf. Tabelle 22 stellt die Faktorstruktur dar.

Tabelle 22. Faktorstruktur nach der Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation der ausgewahlten Items der
Modulgruppe Konsequenzen.

1 2 Kommunalitat
Ich wiirde das Produkt gegen kein anderes eintauschen. .819 .671
Im Vergleich zu diesem Produkt wirken andere Produkte unvoll- .790 .642
kommen.
Ich wiirde mir genau dieses Produkt jederzeit (wieder) zulegen. .763 .611
Wenn ich kénnte, wiirde ich das Produkt taglich nutzen. .769 .510
Ich verwende das Produkt nur, wenn es unbedingt sein muss. -.761 .579
Wenn ich mit dem Produkt zu tun habe, vergesse ich schon mal 704 .625
die Zeit.
Aufgeklarte Varianz 32.070 28.570 Gesamt: 60.639

4.2.3. Reliabilitat

Wie in Studie 1 wurde auch in Studie 2 die Reliabilitdt modulweise mittels Cronbach’s a gepriift.
In Tabelle 23 sind die modulweise bestimmten Werte der Emotionen dargestellt. Diese befriedi-
genden bis guten Werten des a-Koeffizienten (vgl. Nunnally & Bernstein, 1994) in Kombination
mit den mittleren bis hohen Interkorrelationen der Items (r = .418 bis r = .715; vgl. Tabelle 30,
Anhang B.3) zeigt, dass die Module und daraus schliefend auch die Modulgruppe Emotionen ins-

gesamt reliabel ist.

Tabelle 23. a-Koeffizient der vier Module der Modulgruppe Emotionen.

Module Cronbach’s a
Positive Valenz, aktiviert .809
Positive Valenz, deaktiviert .815
Negative Valenz, aktiviert .872

Negative Valenz, deaktiviert 744
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Fir die Modulgruppe Konsequenzen wurde die Reliabilitdt ebenfalls modulweise bestimmt (sie-
he Tabelle 24). Die Items der Nutzungsintention korrelieren nur maRig (r = .283 bis r = .388; vgl.
Tabelle 31, Anhang B.3), wohingegen die Items der Produktloyalitit einen deutlich starkeren Zu-
sammenhang zeigen (r = .448 bis r = .471). Der Reliabilitatskoeffizient nimmt fir die Produktloyali-
tdt einen befriedigenden Wert an, weshalb dieses Modul als hinreichend reliabel bezeichnet wer-
den kann. Der a-Wert sowie die Interitemkorrelationen der Nutzungsintention sind zu gering als

dass das Modul als reliabel bezeichnet werden kann (vgl. Nunnally & Bernstein, 1994).

Tabelle 24. a-Koeffizient der zwei Module der Modulgruppe Konsequenzen.

Module Cronbach’s a
Nutzungsintention .617
Produktloyalitat 714

4.2.4. Validitat

Im Rahmen der zweiten Studie kamen zur ersten Validitatsabschatzung der Modulgruppe Emotio-
nen existierende Emotions-Fragebogen zum Einsatz. Die Validitat gibt Auskunft dariiber, ob das
Verfahren tatsachlich das misst, was es zu messen vorgibt (Bortz & Doring, 2006). Allgemein las-
sen sich verschiedene Konzepte unterscheiden, wobei einige im Zusammenhang mit dem UEQ
(Laugwitz et al., 2006) vorgestellt wurden (vgl. Abschnitt 2.3.2). Fir die Gruppe der Emotionen
wurde die innere kriteriumsbezogene Validitat untersucht. Dazu wurde fiir jedes Emotionen-
Modul ein Mittelwert berechnet, um diesen anschlieBend mit den Dimensionen des SAM und
denen des LEMtools zu korrelieren (vgl. Bortz & Déring, 2006). Da fiir Ratingskalen eine Intervalls-
kalierung angenommen werden kann (Bortz & Doring, 2006), wurde die Pearson-Korrelation an-
gewendet. Tabelle 25 veranschaulicht die Korrelationskoeffizienten. Signifikant korrelierende

Paare sind mit Sternen (*) markiert.
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Tabelle 25. Korrelation der Emotionen-Module mit den Dimensionen des SAM und des LEMtools.

VvV PAY V PMAL VA VJIAL

SAM Valenz .548%** .294%** -.381%** -.362%**
Arousal -.024 .047 .135* .183**

LEMtool Desire 547%** .250%** - 312%** - 267%**
Fascination A36*** .216** - 242%%* -.135*
Satisfaction 482 x* 246 ** -.328%** -.307%**
Joy .505%** .330%** -.259%** -.306%**
Disgust -.296%** -.261%** 275%** .219%*
Sadness - 242%** -.139* 276%** 317
Dissatisfaction -.254%** -.164* AL7*x* 264 **
Boredom - 224%** -.152%* 271%x* .349%**

*6% < 001

** < .01

*p<.05

Zwischen den Emotionen-Modulen und der Valenz-Dimension des SAM zeigen sich die erwarte-
ten Korrelationen, die zwar nur maRig stark, jedoch alle hoch signifikant, sind. Dies ist durch die
groRe Stichprobe (N = 238) begriindet, bei der die bereits kleine Zusammenhéange zu signifikanten
Ergebnissen flihren (Bortz, 2005). Die Korrelation mit der Arousal-Dimension zeigt kein eindeuti-
ges Ergebnis. Insbesondere fiir die Module mit positiver Valenz sind die Korrelationen mit
Isam_arousal, vrar = —-024 und rsam_arousal, vray = -047 sehr gering. In Abschnitt 2.3.4 wurde bereits
erlautert, dass die Arousal-Dimension des SAM in vielen Untersuchungen keine annehmbaren
Ergebnisse geliefert hat. Der SAM wurde im Gegensatz zu den vorliegenden Modulen nicht an-
hand von interaktiven Produkten im Bereich Mensch-Maschine-Kontext, sondern urspringlich far
den Einsatz im klinischen Bereich entwickelt (Lang, 1980). Deshalb ist seine Aussagekraft in dem

hier vorliegenden Bereich grundsatzlich fraglich.

Die Dimensionen des LEMtools zeigen ein eindeutigeres Korrelationsmuster mit den Emotio-
nen-Modulen. Die positive Emotionen darstellenden Dimensionen des LEMtools korrelieren posi-
tiv mit den beiden Modulen positiver Valenz und negativ mit den beiden Modulen negativer Va-

lenz. Bei den negativen Dimensionen des LEMtools ist es erwartungsgemal genau umgekehrt.

Die positiven LEMtool-Emotionen (Desire, Fascination, Satisfaction, Joy) korrelieren besonders
hoch mit dem Modul positiver Valenz und hoher Aktivierung. Die schwachsten Korrelationen lie-
gen zwischen den negativen LEMtool-Emotionen (Disgust, Sadness, Dissatisfaction, Boredom) und
dem Modul hoher Valenz und geringer Aktivierung vor. Aus den Dimensionen des LEMtools ist
jedoch nicht der Grad der Aktiviertheit herauszulesen, sodass dieser nicht in die Analyse der Kor-

relationen einbezogen werden kann.
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Zusammenfassend zeigt insbesondere das Modul positiver Valenz und hoher Aktivierung starke
Korrelationen mit den Dimensionen der beiden anderen Vergleichsfragebégen. Die anderen Mo-
dule korrelieren ebenfalls wie erwartet mit den Dimensionen der Emotions-Fragebdgen, jedoch
tendenziell schwacher. Aufgrund dieser Ergebnisse kann daher angenommen werden, dass eine

ausreichende Kriteriumsvaliditat fir das Modul Emotionen vorliegt.
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5. Diskussion

AbschlieBend werden die Ergebnisse der Entwicklung eines Fragebogens zur Messung der User
Experience diskutiert. Dazu werden die wesentlichen Resultate aus Studie 1 und 2 zundchst zu-
sammengefasst, wobei insbesondere auf das vorldaufige Endmodell des Fragebogens eingegangen
wird. Die Gutekriterien der Klassischen Testtheorie (KTT) werden zusammenhangend berichtet.
Da die Validitatsbestimmung des Fragebogens kein zentraler Gegenstand dieser Abhandlung ist,
erfolgt ein hauptsachlich qualitativer Vergleich mit weiteren Fragebogenverfahren. AbschlieRend
wird die praktische Relevanz des entwickelten Fragebogens dargestellt sowie ein Ausblick auf

weitere Entwicklungsschritte des Fragebogens gegeben.

5.1. Diskussion der Fragebogenstruktur

Das Ziel der ersten Studie bestand zunachst in der Auswahl geeigneter Items fir die aus dem CUE-
Modell abgeleiteten Module. Daflir wurden die Items modulweise faktorenanalytisch mittels
Hauptkomponentenanalysen untersucht und so reduziert, dass jeweils drei Items pro Modul ver-

blieben.

Die instrumentellen Qualitdten Benutzbarkeit und Niitzlichkeit konnten problemlos von einer
mehrfaktoriellen auf eine einfaktorielle Struktur mit drei Items reduziert werden. Diese drei Items
beschreiben verschiedene Aspekte der operationalisierten Komponenten aus dem CUE-Modell

(Thiring & Mahlke, 2007).

Fiir die visuelle Asthetik ergab sich zunichst eine zweifaktorielle Struktur, wobei positiv formu-
lierte Items auf dem einen und negativ formulierte Items auf dem anderen Faktor luden. Es wur-
den nur positiv formulierte Items gewahlt, die das Erleben von Schonheit und Kreativitdt des Pro-

duktes darstellen.

Identifikation / Wert war das zundchst zweite Modul der Komponente nicht-instrumentelle
Qualitéten. Die faktorenanalytische Betrachtung ergab zwei unabhéangige Faktoren, aus denen die
beiden Module Status und Bindung abgeleitet wurden. Sie erheben, inwiefern das Produkt zur

individuellen und sozialen Identitat des Nutzers beitragt.

Die beiden Module Valenz und Arousal der Emotionen wurde zundchst aus dem Circumplex-
Modell von Russell (1979) abgeleitet. Die faktorenanalytische Betrachtung der Daten aus Studie 1
zeigte jedoch, dass, anders als im Circumplex-Modell, nicht die zwei unabhangigen Dimensionen
Valenz und Arousal nachgewiesen werden kdnnen, sondern zunachst drei Faktoren entstanden,

die jeweils verschiedene Auspragungen von Valenz und Arousal ausdriickten. Die erneute empiri-
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sche Betrachtung mit neu entwickelten Items in Studie 2, flihrte zu einer vierfaktoriellen Struktur

mit einer jeweiligen Kombination hoch oder niedrig ausgepragter Valenz und Aktivierung.

Fiir die Module Nutzungsintention und Globalurteil ergaben sich in Studie 1 keine eindeutigen
Ergebnisse. Die Faktorenanalyse der Nutzungsintention ergab eine zweifaktorielle Struktur, die
zwei eigenstandige Bereiche von Konsequenzen beschreibt: Nutzungsintention, im Sinne einer
Verhaltensabsicht, und Produktloyalitéit, im Sinne einer Wahl zwischen Produktalternativen. Diese
Struktur wurde in der zweiten Studie naher untersucht, bei der ein erganzter Itempool fir beide
Modulgruppen getestet wurde. Die Prifung der Dimensionalitat der Items der Nutzungsintention
ergab erneut eine zweifaktorielle Losung, die durch die zu den Items aus Studie 1 hinzugefiigten
Items eine klarere Struktur aufweist. Analog zu den Produktbewertungen wurden die Items auf
drei pro Skala reduziert. Das Globalurteil wurde vollstdandig aus dem Fragebogen-Modell entfernt,
da die Mehr-ltem-basierte Form der Abfrage als nicht sinnvoll betrachtet wurde (vgl. Abschnitt
3.5). Stattdessen wird eine Single-Iltem-Variante praferiert, auf die in Abschnitt 5.7 eingegangen

wird.

Modulgruppen
Im Zuge der Fragebogenkonstruktion konnten drei unabhangige Modulgruppen fiir die vorgestell-

ten Module identifiziert werden: Produktbewertungen, Emotionen und Konsequenzen (siehe Ab-

bildung 15).
Produktbewertungen Emotionen Konsequenzen
Instrumentelle Nicht-
Qualitaten Instrumentelle
Qualitaten
Visuelle Asthetik Positive Valenz
—_ : aktiviert
Natzlichkeit Nutzungsintention
. Positive Valenz
Soziale Identitat: deaktiviert
Status
Negative Valenz
Benutzbarkeit aktiviert
Individuelle Produktloyalitat
Idgntitat: Negative Valenz
Bindung deaktiviert

Abbildung 15. Finale Modulgruppen und Module; eigene Darstellung.
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Die Modulgruppe Produktbewertungen bezieht sich auf die instrumentellen und nicht-
instrumentellen Qualitéiten aus dem CUE-Modell (Thiring & Mahlke, 2007). Sie beinhaltet flunf
faktorenanalytisch ermittelte Skalen, die verschiedene Charakteristika eines interaktiven Produk-
tes abdecken, anhand derer ein Nutzer ein Produkt erlebt. Den groRten Anteil an der Bewertung
hat das Modul visuelle Asthetik (16.45% erklarter Varianzanteil). Es weist zudem mit a = .870 die
groRte interne Konsistenz auf. Dieses Ergebnis deckt sich mit Norman (2004), der darlegt, dass das
duBere Erscheinungsbild eines interaktiven Produktes das Erste sei, was ein Nutzer wahrnimmt
und dass das visuelle Erleben bereits Schliisse auf andere Qualitaten, wie Benutzbarkeit und Niitz-
lichkeit, zulasse. Die (ibrigen Module werden erst relevant, wenn der Nutzer bereits mit dem Pro-
dukt interagiert und gehen entsprechend ihres aufgeklarten Varianzanteils in etwa gleich stark in
die Produktbewertung ein. Die Benutzbarkeit und die Niitzlichkeit zeigen auf, wie effektiv und
effizient der Nutzer das interaktive Produkt zum Erreichen eines Zieles einschatzt. Die Identitat,
die das Produkt einer Person verleiht, wird dadurch deutlich, wie sehr sich die Person mit einem
Produkt verbunden fuhlt (Bindung) und welchen sozialen Status tUber das Produkt vermittelt wird.
Die Modulgruppe Produktbewertungen umfasst 15 Items. Die Module wurden mittels Cronbach’s

a auf ihre interne Konsistenz hin untersucht und zeigten sich alle hinreichend reliabel.

Die Modulgruppe Emotionen wurde zunachst aus dem Circumplex-Modell von Russell (1979)
abgeleitet. Die faktorenanalytische Betrachtung zeigte jedoch, dass anders als im Circumplex-
Modell, nicht die zwei unabhdngigen Dimensionen Valenz und Arousal nachgewiesen werden
kénnen, sondern vier Module entstehen, die jeweils verschiedene Auspragungen von Valenz und
Arousal ausdriicken. Das Modul, das negative Valenz und hohes Arousal umfasst, hat den gréRten
Einfluss auf das emotionale Erleben eines interaktiven Produkts (20.49% erklarter Varianzanteil).
Alle vier Emotionsauspragungen gehen in die Modulgruppe Emotionen ein und stellen den affek-
tiven Aspekt des Nutzungserlebens umfassend dar. Die Validitatsabschatzung der Modulgruppe
Emotionen aus Basis von Korrelationen zu anderen Emotionsfragebégen (SAM, Lang, 1980; LEM-
tool, Capota et al., 2007) deutet darauf hin, dass die Items das emotionale Erleben valide erfas-

sen.

Die Konsequenzen bilden die dritte Modulgruppe, die sich, entsprechend dem CUE-Modell, aus
den Aspekten des Erlebens ergibt. Die Nutzungsintention bildet final ein Modul neben einem
zweiten, der Produktloyalitéit. Die Produktloyalitdit tragt etwas mehr zur Gesamtvarianz bei als die
Nutzungsintention (32.07% gegeniber 28.57% erklartem Varianzanteil). Wahrend das Modul Pro-
duktloyalitdt hinreichend reliabel ist, ergab sich fir das Modul Nutzungsintention keine ausrei-

chende Reliabilitat. Es ist denkbar, dass die unterschiedliche Polung der Items das Urteil der Nut-
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zer beeinflusst. Deshalb sollten die Items dieses Moduls entsprechend angepasst und eine erneu-

te Reliabilitatsprifung vorgenommen werden.

Die vorlaufige Endversion des Fragebogens besteht aus 33 Items, die jeweils in eine der drei

Modulgruppen eingeordnet sind (siehe Abhang C).

5.2. Giitekriterien

Die guten bis sehr guten Werte von Cronbach’s a als MaRB fiir die Reliabilitdt zeigen zusammen mit
den substantiellen Korrelationen der Items innerhalb eines Moduls (siehe Anhang A.5, B.3), dass

die unabhdngigen Module eine hinreichende Reliabilitat aufweisen.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde die Validitat zunachst nur fir die Modulgruppe
Emotionen Uberprift. Es zeigt sich ein deutlicher Zusammenhang mit der Skala Valenz des SAM
(Lang, 1980) und mit den Skalen des LEMtools (Capota et al., 2007), was darauf hinweist, dass es

sich bei dem neu entwickelten Emotionsmodul um ein valides Messinstrument handelt.

Neben der Reliabilitdt und Validitat ist die Objektivitdt ein weiteres Hauptgitekriterium der
KTT. Ein Verfahren gilt dann als objektiv, wenn das Testergebnis vom Testleiter und -auswerter
unbeeinflusst ist (Bortz & Doring, 2006). Bei der Objektivitat werden drei Arten unterschieden:

Durchfiihrungsobjektivitat, Auswertungsobjektivitat und Interpretationsobjektivitat.

Die Durchfiihrungsobjektivitat gibt den Grad der Beeinflussung des Probanden durch den Test-
leiter an (Bortz & Doring, 2006). Durch standardisierte Instruktionen und Riickmeldungen kann
eine hohe Objektivitat dieser Art erreicht werden. Da der Fragebogen in den beiden vorgestellten
Studien als standardisierte Online-Befragung vorgegeben wurde, kann er hinsichtlich der Durch-
fliihrung grundsatzlich als objektiv betrachtet werden. Einschrankend wirkt die fehlende Standar-
disierung der Untersuchungssituation. Die Probanden kdnnen verschiedene, das Antwortverhal-
ten beeinflussende, Verhaltensweisen wahrend der Bearbeitung des Fragebogens gezeigt haben,
wie Unterbrechungen oder Nebentétigkeiten. Mit einer Laboruntersuchung kénnte das Verhalten

der Nutzer kontrolliert werden.

Bei einer gelungenen Auswertungsobjektivitdt darf die Hohe des Testwertes nicht vom Auswer-
ter beeinflusst sein (Bortz & Doéring, 2006). Die Skalenstufen sind eindeutig bestimmt und werden
jedem Probanden gleich vorgegeben. Der Auswerter polt die Items mit negativer Formulierung
(z.B. ,,Es dauert zu lange, um die Funktionen des Produkts zu erlernen.”) um, sodass mit steigen-
dem Testwert die Starke der Zustimmung zunimmt. Anschliefend wird modulweise der Mittel-
wert gebildet. Aufgrund dieses standardisierten Vorgehens ist die Auswertungsobjektivitat hier

ebenfalls gegeben.
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Aufgrund des aktuellen Entwicklungsstandes des Fragebogens, kann eine Interpretation der
ermittelten Daten in Bezug auf eine Vergleichsstichprobe (Normierung, Bortz & Déring, 2006)

noch nicht erfolgen. Deshalb ist die Interpretationsobjektivitat des Verfahrens nicht relevant.

Die Items wurden von anfanglich 67 auf eine wesentlich geringere Anzahl von 33 reduziert.
Dadurch kann von einer kiirzeren Bearbeitungszeit ausgegangen werden. Zudem handelt es sich
um einen Fragebogen, der am Computer bearbeitet wird. Dadurch werden die durch die Nutzer
abgegebenen Antworten zum einen direkt gespeichert und miissen nicht extra, wie es bei einem
Paper-and-Pencil-Verfahren nétig ist, in den Computer lbertragen werden. Zum anderen werden
Nutzer auf fehlende Antworten aufmerksam gemacht. Dies fiihrt zu einer hohen Okonomie (Ne-
bengitekriterium laut Lienert & Raatz, 1998) sowohl fiir den Nutzer als auch fir den Testleiter

und den Auswerter.

Aus der Betrachtung der Reliabilitat, Validitat, Objektivitidt und Okonomie kann zusammenfas-
send geschlossen werden, dass es sich bei dem Fragebogen um ein qualitativ hinreichend geprif-

tes Instrument zur validen Erfassung des Nutzungserlebens interaktiver Produkte handelt.

5.3. Qualitativer Vergleich mit weiteren Fragebogen

Der Vergleich zwischen dem entwickelten Fragebogen und etablierten User Experience Fragebo-
gen kann nur qualitativ erfolgen, da bei den beiden Online-Studien die Erhebung von Daten fir
die Konstruktion und Reliabilitdtspriifung des eigenen Fragebogens im Vordergrund stand. Der
qualitative Vergleich erfolgt mit den Verdéffentlichungen zur Konstruktion der beiden meist zitier-
ten User Experience Fragebodgen AttrakDiff (Hassenzahl et al., 2003) und UEQ (Laugwitz et al.,
2006). Die hier prasentierten Anmerkungen kénnen nur Hinweis (iber die Validitdt des Fragebo-

gens geben.

Dimensionen

Der vorliegende Fragebogen beinhaltet, ebenso wie der AttrakDiff (Hassenzahl et al., 2003) und
der UEQ (Laugwitz et al., 2006), Skalen, die instrumentelle (pragmatische) Qualitdten und nicht-
instrumentelle (hedonische) Qualitdten beschreiben. Wahrend der AttrakDiff nur eine Skala zur
pragmatischen Qualitat erfasst, liegen bei dem UEQ drei und bei dem hier entwickelten Fragebo-
gen zwei Skalen vor. Dadurch kdnnen differenziertere Aussagen Uber aufgabenbezogene Aspekte,
wie die erlebte Benutzbarkeit eines Produktes, getroffen werden. Laugwitz et al. (2006) kritisieren
die zu starke Fokussierung des AttrakDiff auf die Hedonik, die mit den beiden Skalen Stimulation
und Identifikation erhoben wird. Der UEQ enthalt ebenfalls zwei Skalen zur Erfassung hedonischer
Aspekte des Erlebens. Die hedonischen Skalen der beiden Fragebodgen korrelieren nur maRig, was

daran liegen kann, dass die hedonischen Skalen des UEQ starker auf die Designqualitat fokussie-
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ren, wohingegen die Skalen des AttrakDiff, ebenso wie die beiden Module Status und Bindung des
entwickelten Fragebogens, jeweils die soziale Kommunikation mithilfe des Produkts bzw. die Bin-
dung zum Produkt erfassen. Es ist denkbar, dass die hedonischen Skalen des UEQ hoch mit dem
Modul visuelle Asthetik korrelieren. Die Modulgruppe Emotionen wurde erstmals in einen User
Experience Fragebogen integriert. Deshalb war hier eine Abschatzung der Validitat besonders
wichtig. Die Uberpriifung mit dem SAM (Lang, 1980) und dem LEMtool (Capota et al., 2007) deu-
ten auf ausreichende innere kriteriumsbezogene Validitat hin. Die Modulgruppe Konsequenzen,
die aus den Modulen Nutzungsintention und Produktloyalitéit besteht, ist ebenfalls neuartig und
kann daher nicht unmittelbar mit dem AttrakDiff und dem UEQ verglichen werden. Diese beiden
Fragebogen enthalten jeweils zusatzlich eine Skala, die die Attraktivitdt des Produktes insgesamt
betrachtet erfasst. Laugwitz et al. (2006) stellen fest, dass die beiden Skalen hoch korrelieren. Eine
solche Skala, die ein Globalurteil iber das interaktive Produkt erfasst, konnte zukiinftig in den

entwickelten Fragebogen als Single-ltem-Variante eingehen.

Stichprobe

Bei allen drei Fragebogen ist kritisch anzumerken, dass die Fragebogenentwicklung auf Daten von
Uberwiegend studentischen Stichproben basiert. Dies hat ein sehr niedriges Durchschnittsalter zur
Folge, welches nicht reprasentativ fiir die Bevélkerung Deutschlands ist. Uber Hochschulverteiler
konnen, gerade fiir Online-Erhebungen, schnell viele Probanden gewonnen werden, was aber
adltere Probandengruppen nahezu ausschlieSt. Bei der Revidierung des Fragebogens sollte deshalb

auf eine ausgewogene Altersverteilung geachtet werden.

Reliabilitat
Alle drei Fragebdgen wurden mittels Cronbach’s a skalen- bzw. modulweise auf ihre interne Kon-
sistenz hin untersucht. Obwohl im AttrakDiff und UEQ keine Interkorrelationen zwischen den

Items berichtet werden, weisen die a-Werte auf eine hinreichende Reliabilitat aller Verfahren hin.

5.4. Auswertungsbeispiel

Der Fragebogen soll zukiinftig in der Lage sein, zwischen verschiedenen Gestaltungslosungen zu
unterscheiden (diskriminative Validitat, Bortz & Doring, 2006), zum Beispiel Losungen, bei denen

instrumentelle und / oder nicht-instrumentelle Qualitaten unterschiedlich hoch ausgepragt sind.

Abbildung 16 zeigt, wie die Produktbewertungen mittels einer Spinnennetz-Darstellung veran-
schaulicht werden kénnen, indem jedes der fiinf Module eine Ecke des Netzes darstellt. Dadurch
sind alle Module auf einen Blick zu erfassen und kénnen schnell augenscheinlich interpretiert

werden.
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Benutzbarkeit
7

Status = Natzlichkeit

Bindung Asthetik

== Produkt A Produkt B

Abbildung 16. Darstellungsbeispiel fiir die Ergebnisse zweier prototypischer Produkte A und B beziiglich der einzelnen
Module der Modulgruppe Produktbewertungen.

Fiir die Auswertung je Modul sind die Skalierungen von innen nach aulRen entsprechend der Ant-

wortskalen von 1 (lehne véllig ab) bis 7 (stimme véllig zu) abgetragen.

Die beispielhafte Veranschaulichung erfolgt mit zwei prototypischen Produkten, die unter-

schiedliche Aspekte der Produktbewertung in den Mittelpunkt.

Tatsadchliche Bewertungen aus Studie 1 wurden nicht betrachtet, weil es sich um eine Post-hoc-
Betrachtung handelt und deshalb keine Hypothesen (iber die Unterschiede formuliert werden
konnen. AuRerdem unterscheiden sich die Teilstichproben deutlich (z.B. Handy / Smartphone: N =

100, Waschmaschine: N = 16), was die Aussagekraft ebenfalls einschrankt.

Fir den Vergleich sind modulweise die Mittelwerte dargestellt. Produkt A zeigt hohe Werte be-
zlglich der Benutzbarkeit und der Niitzlichkeit und dagegen niedrige Werte fir die Produktbin-
dung und die visuelle Asthetik. Status ist mit einem Mittelwert von 4.0 maRig ausgepragt. Das
Produkt scheint den Nutzern als reiner Gebrauchsgegenstand zum Erledigen von Aufgaben zu
dienen, der vor allem auf die instrumentellen Qualitdten abzielt. Dagegen wird Produkt B als sehr
visuell dsthetisch eingeschatzt und es zeigt sich eine starke Bindung des Nutzers zum Produkt. Die
instrumentellen Qualitdten Benutzbarkeit und Niitzlichkeit sind deutlich geringer. Um tatsachliche
Unterschiede zwischen den Produkten A und B aufzuzeigen, misste eine Signifikanzprifung vor-

genommen werden.
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Die Emotionen kdnnen Uber eine Vier-Felder-Tafel (siehe Abbildung 17) dargestellt werden.
Dabei deckt jedes der vier Module ein Feld in der Tabelle ab, sodass auf einen Blick ein Urteil Gber

das Emotionserleben abgeleitet werden kann.

Arousal

hoch niedrig

Positiv

Valenz 0

Negativ

Abbildung 17. Darstellungsbeispiel fiir die Ergebnisse der Modulgruppe Emotionen am Beispiel der Mittelwerte der
Produktgruppe Smartphone / Handy.

Jedes Feld ist siebenfach unterteilt, was die Skalenstufen widerspiegelt. Es wird jeweils der Mit-
telwert jedes Moduls je Feld abgetragen, indem die Zeilen bis zum Wert des Mittelwertes farbig
gefiillt werden. In dem in Abbildung 17Abbildung 17. Darstellungsbeispiel fir die Ergebnisse der
Modulgruppe Emotionen am Beispiel der Mittelwerte der Produktgruppe Smartphone / Handy.
dargestellten Beispiel sind die Mittelwerte der Bewertungen von Nutzern beziglich ihres Handys
bzw. Smartphones abgetragen. Es zeigt sich, dass der Mittelwert des Moduls positiver Valenz und
hohen Arousals am hochsten ausfallt. Auch hier missten die Unterschiede zwischen den Modulen
auf ihre Signifikanz geprift werden. Augenscheinlich kann jedoch aus den Daten geschlossen
werden, dass die Probanden positive, anregende Emotionen bei der Interaktion mit ihrem Handy

erleben.
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5.5. Kritik

Im Rahmen dieser Abhandlung wurden einige Kritikpunkte, wie die fehlende Interpretationsobjek-
tivitat (siehe Abschnitt 5.2) und die Gberwiegend aus Studenten bestehende Stichprobe (siehe

Abschnitt 5.3), bereits genannt.

Eine weitere mogliche Kritik ist das in beiden Online-Studien gewahlte methodische Vorgehen
Probanden aufzufordern, ein eigenes Produkt zu beurteilen. Insbesondere bei Produkten, wie
einem Handy oder Laptop, ist davon auszugehen, dass die bereits getatigte Kaufentscheidung die
Beurteilung des Produkts nachtraglich beeinflusst. Dieses Phanomen kann mit dem Konstrukt der
kognitiven Dissonanz und einer daraus resultierenden Dissonanzreduktion erklart werden (Festin-
ger, 1957; Piesbergen & Sarubin, 2011; Schuchard-Ficher, 1979). Kognitive Dissonanz beschreibt
ein unangenehmes Gefihl als Resultat sich widersprechender Kognitionen. Im Fall der Produkt-
bewertung kann Dissonanz zum Beispiel dann auftreten, wenn ein Nutzer ein Produkt gekauft hat
und anschlieBend feststellt, dass es seine Erwartungen nicht erfillt. Wahrend der Dissonanzre-
duktion werden beispielsweise positive Aspekte des Produktes in den Vordergrund gestellt, die
zuvor unwichtig waren oder das Produkt wird positiver bewertet wird um den Kauf zu rechtferti-
gen (Schuchard-Ficher, 1979). Solche Kognitionen kénnen sich wiederum auf die Bewertung in
einem Fragebogen auswirken. Piesbergen und Sarubin (2011) haben dazu die Minchener Disso-
nanzskala entwickelt, einen Fragebogen, der Dissonanz nach einer Kaufentscheidung erfasst. Um
solche Effekte auszuschlieRen, ist deshalb eine faktorenanalytische Uberpriifung von Daten nétig,
die mit den Probanden zuvor unbekannten Produkten gewonnen wurden, zum Beispiel in Form

eines Laborexperimentes mit vorgegebenen Produkten.

Die Probanden wurden in Studie 1 nicht darum gebeten, sich an eine konkrete Situation, in der
sie das Produkt zuletzt verwendet haben, zu erinnern und zu beschreiben. Dadurch kann nicht
sichergestellt werden, dass die Personen sich tatsachlich und moglichst ausschlieBlich auf das
Produkt konzentriert haben. In Studie 2 wurde daher die Frage nach der konkreten Situation, in
der sie das Produkt verwendet haben, eingefiihrt. In zukiinftigen Untersuchungen kdnnten kon-
krete Aufgaben vorgegeben werden, die die Probanden mit dem Produkt I6sen sollen. Diese Auf-
gaben sollten darauf abzielen, dass sich der Proband sowohl (iber instrumentelle als auch liber
nicht-instrumentelle Aspekte des Produkts bewusst ist und diese Erfahrungen in die Beurteilung

mittels des Fragebogens einflieRen lasst.

5.6. Praktische Relevanz

Auf Basis des integrativen CUE-Modells von Thiiring und Mahlke (2007) wurde ein modularer Fra-

gebogen zur Evaluation von Komponenten des Nutzungserlebens konstruiert. Durch die theorie-
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geleitete Entwicklung und die empirische Validierung unter Einsatz unterschiedlicher interaktiver
Produkte wird sowohl Personen aus der Forschung als auch aus der Praxis ein Instrument an die
Hand gegeben, welches Nutzungserleben bei der Interaktion mit einem Produkt auf verschiede-
nen Stufen des Entwicklungsprozesses zu erfassen vermag. Dadurch bietet der Fragebogen eine
okonomische, flexible und zuverlassige Alternative zu bereits existierenden Verfahren. Insbeson-
dere die modulare Struktur unter Berlicksichtigung von Produktwahrnehmungen, Emotionen und
Konsequenzen erlaubt es, quantitative Vergleiche zwischen verschiedenen Gestaltungslosungen
oder verschiedenen Nutzungszeitpunkten analytisch und ein Stlick weit ganzheitlicher aus nutzer-

zentrierter Sicht vorzunehmen.

5.7. Ausblick

Der Fragebogen zeichnet sich durch eine stabile faktorielle Struktur und eine ausreichende bis
gute interne Konsistenz seiner Module aus. Die dadurch als erfillt zu betrachtende Reliabiliat
stellt eine notwendige Voraussetzung fir seine Validitat dar. Im Rahmen einer weiteren Studie ist
nun die Validitat aller Modulgruppen zu untersuchen. Dies sollte tGber die Priifung von Zusam-
menhangen mit Skalen anderer Fragebégen, insbesondere des AttrakDiff (Hassenzahl et al., 2003)
und des UEQ (Laugwitz et al., 2006) erfolgen. Dadurch wiirde die innere Kriteriumsvaliditadt be-
stimmt. Zusatzlich besteht die Moglichkeit, den Zusammenhang zu einem AulRenkriterium zu un-
tersuchen. Bei einer aufgabengeleiteten Studie konnte das Kriterium beispielsweise die Bearbei-

tungsdauer oder Fehlerrate sein.

In zukiinftigen Studien sollten den Probanden zudem interaktive Produkte vorgegeben werden.
Diese kdonnen sowohl aus verschiedenen Produktgruppen stammen als auch unterschiedliche
Gestaltungslosungen darstellen. Dadurch wird zum einen die Stabilitdt der Faktorstruktur der
Modulgruppen in Abhangigkeit von selbst oder nicht selbst gewahlten Produkten Gberprift, zum
anderen kann das Vermdgen des Fragebogens verschiedene Gestaltungslosungen zu differenzie-
ren, validiert werden (diskriminative Validitat; Bortz & Doring, 2006). Eine Laboruntersuchung

wirde zudem dazu beitragen, dass die Probanden unter kontrollierten Bedingungen agieren.

Weiterhin ist es denkbar, dass weitere Module zum Fragebogen hinzukommen. Die Haptik und
Akustik eines interaktiven Produktes werden zum Beispiel bisher noch nicht betrachtet. Diese
Module kénnten so gestaltet werden, dass sie optional in den Fragebogen einbezogen werden

kénnen.

Eine andere Erweiterung des Fragebogens bezieht sich auf die Entwicklung und Uberpriifung
eines geeigneten Formats fir die Erhebung der globalen Attraktivitat eines Produkts. Denkbar

ware ein Single-ltem-Format in Form eines Schiebereglers, mit dem ein Urteil zwischen schlecht
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und gut differenziert dargestellt werden kdnnte. Forschungstheoretisch erdffnet sich durch die
Erhebung des Globalurteils zusatzlich die Mdglichkeit zur Bildung eines Regressionsmodells, mit
dem die Produktgite vorhergesagt werden kann. Davon ausgehend besteht die Moglichkeit, wei-
tere Untersuchungen lber Kausalzusammenhdnge zwischen den einzelnen Komponenten inner-

halb des CUE-Modells selbst zu vollziehen.

Zusatzlich ist eine Normierung fiir verschiedene interaktive Produktgruppen denkbar. Dadurch
eroffnet sich die Moglichkeit, untersuchte Produkte mit der Referenzgruppe zu vergleichen und
entsprechende Handlungsschritte abzuleiten (Bortz & Doring, 2006). Ein solches Vorgehen wiirde
zu einer Interpretationsobjektivitat beitragen und der Fragebogen ware auch durch nicht psycho-

logisch geschulte Personen anwendbar.

AbschlieRend wire eine Ubersetzung des Fragebogens denkbar, da bisher nur wenige User Ex-
perience Fragebogen fir den angelsdchsischen Sprachraum existieren. Dadurch kdnnten auch
kulturelle Unterschiede im Nutzungserleben interaktiver Produkte untersucht werden. Zum Bei-
spiel kdnnten Hinweise darauf abgeleitet werden, weshalb im Bereich Smartphones in den Verei-
nigten Staaten Apple Marktfihrer ist, wohingegen in Europa die Android-Gerate den Markt an-

fihren (vgl. Matthey, 2013).
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Anhang

A.Studie 1

A.1. Online-Befragung mit LimeSurvey

Seite 1: Willkommen-Bildschirm

.
@ erometel Befragung zu interaktiven Produkten

raduiertenkolleg

An der TU Berlin untersuchen wir, wie Menschen interaktive technische Produkte beurteilen Interakiiv bedeutet, dass es sich
um Technik handelt. die einerseits vom Nutzer bestimmie Eingaben erfordert und andererseits bestimmte Ergebnisse
zurGickmeldet

Dies kann zum Beispiel ein Handy sein, das einerseits die Eingabe einer Telefonnummer benotigt und andererseits darstellt
welche Ziffer man soeben eingegeben hat

Zu Beginn werden wir Sie bitien. sich fur ein konkretes interaktives Produkt aus ihrem Alltag zu entscheiden und genau
dieses Produkt mit den folgenden Fragen zu beurieilen

Die Gesamidauer der Untersuchung betragt ca. 20 Minuten

Wit Inrer Arbelt unterstitzen Sie die wissenschaftliche Arbeit an der TU Berlin. FUr Ihre Teilnahme und Ihr Interesse bedanken wir
uns vorab

Umirage verlassen und Antworien loschen Weiter »

Seite 2: Einleitung

. Befragung zu interaktiven Produkten
&y prometei o meen T
-]

raduiertenkolleg o J100%

Bevor es losgeht, hier noch einige wichtige Informationen:

« |hre Angaben werden anenym und vertraulich nach den Regeln des Datenschutzes behandelt und nur Zu wissenschartlichen Zwecken ausgewertet.

« Unter allen Tellnehmerinnen und Teilnehmern werden anhand der E-Mail Adressen funf Persenen ausgelost, die fur inre Teilnahme mit jeweils 20 Euro
vergutet werden. Die E-Mail Adressen werden separat von den Fragebogendaten gespeichert und sofort nach Entgegennahme des Geldes geloscht.

« Bitte bearbeiten Sie die Aufgaben spontan und in der vorgegebenen Reihenfolge. Benutzen Sie nur den Weiter-Button, um zur nachsien Seite zu gelangen.
Bitte gehen Sie wahrend des Fragebogens auf keinen Fall auf vorherige Seiten zuriick.

a Um mit der Uniersuchung zu beginnen, klicken Sie bitte auf den Weiter-Button

Umfrage verlassen und Antworten loschen Weiter »

Seite 3: Der Proband soll sich ein interaktives Produkt Gberlegen.

. Befragung zu interaktiven Produkten
prometel
graduiertenkolleg 0% | 100%

Bitte Uberlegen Sie sich ein Altagsprodukt in dessen Besitz Sie sind und das Sie zu 1 ver

Umfrage verlassen und Antworten loschen Weiter »
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Seite 4: Der Proband soll sein Produkt in die Liste der Produktgruppen einordnen.

Befragung zu interaktiven Produkten

& prometei e —

Bitte ordnen Sie nun das von Ihnen gewahite Produkt einer der nachfolgenden Produkigruppen zu.

Sollte Inr Produkt in keine der Gruppe passen. dann wahlen Sie bitte ein neues Produkt.

Eitte wahien Sie sine Ger folgenden Antwarten:

) Handy / Smartphone
) Waschmaschine
' Laptop / Computer
O Digitalkamera

) Kaffeemaschine

) Fernseher

Smartphone App
= Microsoft Office

Weiter »

Umfrage verlassen und Antworten Iéschen

Seite 5: Fragen zum gewahlten Produkt.

Befragung zu interaktiven Produkten

@ BrometEI o @ )100%

raduiertenkolleg

= Bitte beschreiben Sie nun Ihr gewahlies Produkt Microsoft Office naher.

Hersteller des Produkts (z.B. Philips)

Produkityp (2B. Senseo)

Wie lange nutzen Sie das Produkt bereits? (Jahre, Monate)
Wie viele Stunden pro Woche nuizen Sie das Produkt?

Wie lange nutzen Sie Produkte dieser Produkigruppe bereits? (Jahre, Monate)

ﬂ Falls Sie keine Angabe machen konnen, schreiben Sie "unbekannt”.

Weiter »

Umirage verlassen und Antworten loschen

Seite 6 — 11: 67 Items, je 9 bis 10 Items pro Seite.

Befragung zu interaktiven Produkten

% prometei e

raduiertenkolleg 100%

Bewerten Sie nun bitte |hr Produkt.
Zur Erinnerung: Ihr Produkt gehért zur Produktgruppe Micrasoft Office
Es kann vorkommen, dass Fragen nicht genau auf das zu beurteilende Produkt passen. Bitte versuchen Sie dennoch, alles spontan und vollstandig zu bewerten.

Stimme villig zu Stimme zu Stimme eher zu Weder / noch Lehne eher ab Lehne ab Lehne villig ab

Das Design ist altbacken.

Durch das Produkt fihle ich mich
passiv.

Das Produkt ist originell

Die einzelnen Komponenten
passen zueinander.

Das Produkt frustriert mich_

Ich wiirde das Produkt meinen
Freunden weiterempfehlen.

Das Produkt verleiht mir ein
heheres Ansehen.

Das Design harmonisiert nicht mit
dem Inhalt.

Das Produkt |&sst mich aktiv sein.
Ich wiirde dieses Produkt einem
anderen, ahnlichen Prodult
vorziehen

Weiter »

Umfrage verlassen und Antworten lgschen
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Seite 12: Nachbefragung (demographische Angaben)

- Befragung zu interaktiven Produkten
@ prometei
-

@ )
roduiertenkalieg 100%

Bitte machen Sie nun noch enige Angabe zu lhrer Person

Alter

I aieses Felgairien nur Zahien einpegeten werden

* Geschlecht

D weiblich  © ménniich

* Hochster Schul- oder Hochschulabschluss.
‘Bt wahlen S eloe der folenden Aworten

() kein Schulabschluss

() Hauptschulabschluss,

() Realschulabschluss.

) Abitur / Algemeine Hochschuireife / Fachhochschulreife
) Hochschulabschiuss

Seite 13: Verbesserungsvorschlage

] Befragung zu interaktiven Produkten
A prometei
g

raduiertenkalleqg 0% | 100%

Zum Abschluss konnen Sie uns Inre Meinung zu dem Fragebogen mitteilen. Was ist Ihnen bei der Beanitwortung der Fragen vielleicht aufgefallen? Was hat lhnen
gefallen? Was wirden Sie andern?

a Die Angaben sind freiwillig.

Seite 14: Gewinnspiel

@ prometei Befragung zu interaktiven Produkten

raduiertenkolleg 0% ) 100%

Vielen Dank fir die Teilnahme an unserer Untersuchung.

Wenn Sie an dem Gewinnspiel teilnehmen méchten, geben Sie bitte Ihre E-Mail-Adresse an
Wir werden Sie im Falle eines Gewinns informieren.
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Seite 15: Abschluss

Ihre Daten wurden gespeichert. Sie kénnen das Fenster jetzt schlieBen.

Vielen Dank fur die Teilname!

Bei Anregungen und Fragen kénnen Sie sich wenden an:

Dr. Michael Minge

Technische Universitat Berlin

GRK prometei

michael minge(at)zmms tu-berlin de

Laura Riedel
laura.riedel(at)googlemail.com
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A.2. Instruktion

An der TU Berlin untersuchen wir, wie Menschen interaktive technische Produkte beurteilen.
Interaktiv bedeutet, dass es sich um Technik handelt, die einerseits vom Nutzer bestimmte Einga-
ben erfordert und andererseits bestimmte Ergebnisse zurlickmeldet.

Dies kann zum Beispiel ein Handy sein, das einerseits die Eingabe einer Telefonnummer bendtigt
und andererseits darstellt, welche Ziffer man soeben eingegeben hat.

Zu Beginn werden wir Sie bitten, sich fiir ein konkretes interaktives Produkt aus ihrem Alltag zu
entscheiden und genau dieses Produkt mit den folgenden Fragen zu beurteilen.

Die Gesamtdauer der Untersuchung betragt ca. 20 Minuten.

Mit lhrer Arbeit unterstitzen Sie die wissenschaftliche Arbeit an der TU Berlin. Fir lhre Teilnahme
und lhr Interesse bedanken wir uns vorab.

A.3. Nutzungsdauer

Tabelle 26. Nutzungsdauer des gewahlten Produkts, aufgegliedert nach Produktgruppen

Wie lange nutzen Sie Pro-

Wiel i
ie lange nutzen Sie das dukte dieser Produktgruppe

Produkt bereits?

Wie viele Stunden pro Wo-
che nutzen Sie das Produkt?

bereits?

M sD M sD M sD
IS-i:'\r;?Zp{ﬁone 19.74 19.18 63.78 52.84 23.24 26.48
Laptop / Computer 30.12 19.82 95.49 66.86 29.80 24.87
Kaffeemaschine 29.28 21.13 76.94 60.76 3.03 3.74
Digitalkamera 27.63 19.12 88.80 42.01 4.27 3.44
Waschmaschine 38.85 23.44 143.17 131.92 4.18 4.45
Fernseher 30.67 21.64 223.90 140.61 22.50 7.23
Smartphone App 9.00 4.24 3.00 4.24 21.00 -

Microsoft Office 120.00 - 120 - 20.00 -
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A.4. Itemanalyse der 67 Roh-Items
Tabelle 27. Itemanalyse
Trenn-
Dimension  Item MIN MAX M SO Var S 2 PVON i
(0’6) Dahl fer*
Nutzlich- i i i
ot Mit dem Produkt lassensichmeine ) 7 558 1384 1915 615 377 264 577
€l geplanten Aufgaben nicht I6sen.
Insgesamt halte ich das Produkt fir 2 7 629 .830 .690 1498 1260 .882 .610
nitzlich.
SERE A S IEIUACED 1 7 558 1363 1.857 1327 1089 .763 .766
Erreichen meiner Ziele.
Das Produkt ist sinnvoll erweiter-
bar, falls sich meine Bediirfnisse 1 7 438 1.835 3.368 1043 805 .564 .553
andern.
R 1 7 564 1.677 2.813 1343 1105 .774 .589
verschiedene Aufgaben erledigen.
Das Produkt ist nicht zweckmaRig. 1 7 234 1.580 2.495 557 319 .223 426
DB [Tl GEE S sl 1 7 616 906 .821 1467 1229 .861 .460
mung.
Mithilfe des Produkts kann ich 1 7 544 1303 1.699 1295 1057 .740 .709
meine Ziele erreichen.
Die Funktionen des Produkts sind 1 7 557 1.122 1259 1326 1088 .762 .669
genau richtig fir meine Ziele.
Benutzbar- Di i
penutzbar- - Die Benutzung des Produkts ist 1 7 565 1293 1671 1345 1107 775 .505
eit nicht anstrengend.
Ich muss mich kaum auf die Benut- 1 7 489 1578 2489 1163 925 .648 .468
zung des Produkts konzentrieren.
Die Bedienung des Produkts st 1 7 589 874 .764 1402 1164 815 .688
verstandlich.
Das Produkt lasst sich einfach 2 7 599 923 .852 1426 1188 .832 .571
benutzen.
Das Produkt ist kompliziert zu 1 7 232 1248 1559 551 313 219 .701
bedienen.
Manchmal verstehe ich nicht, was 1 7 298 1566 2451 709 471 330 711
das Produkt tut.
Manchmal verstehe ich nicht, was 1 7 279 1463 2141 664 426 298 .701
das Produkt mir sagen will.
Es dauert zu lange die Funktionen 1 7 239 1332 1774 568 330 .231 .673
des Produkts zu erlernen.
Von der Benutzung des Produkts
bekomme ich manchmal Kopf- 1 7 253 1.640 2.689 603 365 .256 .442
schmerzen.
Es ist immer eindeutig. was das 1 7 534 1288 1.659 1270 1032 723 .644
Produkt von mir will.
Visuelle 1y < Produkt ist originell. 1 7 449 1572 2470 1069 831 582 .629
Asthetik
Das Produkt ist hasslich. 1 7 210 1307 1.708 499 261 183 .760
Das Design wirkt attraktiv. 1 7 505 1.415 2.001 1203 965 .676 .848
Hier passt alles zusammen. 1 7 543 1184 1.402 1292 1054 .738 .601
Das Produkt ist stilvoll. 1 7 496 1348 1.817 1181 943 660 .831
aDjj ATl S e e 1 6 241 1377 1.897 574 336 235 .761
Das Produkt ist kreativ gestaltet. 1 7 461 1.400 1.960 1098 860 .602 .743
DS e e el 198l 3 vl 1 7 267 1634 2670 635 397 278 543
dem Inhalt.
Das Design ist altbacken. 1 7 2.68 1572 2470 639 401 .281 .714
Die einzelnen Komponenten pas- 1 7 574 1111 1.233 1365 1127 .789 .486
sen zueinander.
|dentifika- . . .
Ich schame mich. wenn mich ande- 1 7 175 1.192 1.421 416 178 .125 .048

tion / Wert
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re mit dem Produkt sehen.
Meine Freunde dirfen ruhig nei- 1 7 378 1.693 2.866 899 661 .463 .630
disch auf mich sein.
Das Produkt verleiht mir ein hohe- 1 7 357 1.586 2516 850 612 429 .612
res Ansehen.
Durch das Produkt werde ich an- 1 7 315 1.631 2.661 750 512 359 .596
ders wahrgenommen.
Wenn ich das Produkt verlieren
wirde, wiirde fiir mich eine Welt 1 7 3.63 1928 3.718 865 627 .439 703
zusammenbrechen.
IZE:_‘; das Produkt kann ich nicht 1 7 362 1.874 3510 862 624 437 618
Wenn ich mit dem Produkt arbeite, 1 7 472 1779 3.165 1123 885 .620 .452
vergesse ich schon mal die Zeit.
Das Produkt ist mir wichtig. 1 7 551 1.190 1.416 1311 1073 .751 .697
z?zhpr‘)d”kt ist wie ein Freund fur 1 7 325 1732 2999 774 536 375 .718
Ich bin stolz dieses Produkt zu 1 7 456 1494 2231 1085 847 593 .758
besitzen.

Valenz Das Produkt macht mich zufrieden. 1 7 524 1218 1.485 1248 1010 .707 .774
Das Produkt macht mich gliicklich. 1 7 487 1330 1.768 1159 921 645 714
Das Produkt begeistert mich. 1 7 5.34 1.248 1.557 1270 1032 .723 .747
Das Produkt langweilt mich. 1 6 233 1274 1.624 555 317 222 .635
Das Produkt erfreut mich. 1 7 542 1.137 1.292 1291 1053 .737 .810
Das Produkt nervt mich. 1 7 2.62 1.393 1.942 623 385 .270 .751
Das Produkt verargert mich. 1 6 2.59 1.419 2.015 617 379 265 724
Das Produkt frustriert mich. 1 7 234 1311 1.719 557 319 .223 723

Arousal T

rousal - Durch das Produkt fuhle ich mich 1 7 371 1368 1.871 882 644 451 472

energiegeladen.
Durch das Produkt fiihle ich mich 1 7 256 1488 2214 609 371 260 .668
trige.
Das Produkt macht mich hellwach. 1 7 3.79 1.443 2.082 902 664 .465 492
Das Produkt macht mich mide. 1 7 2.64 1.430 2.046 628 390 .273 .640
Das Produkt beruhigt mich. 1 7 413 1306 1.706 982 744 521 414
Das Produkt macht mich nervos. 1 7 225 1.348 1.818 536 298 .209 .503
Das Produkt ldsst mich aktiv sein. 1 7 5.05 1.540 2.373 1203 965 .676 .569
Durch das Produkt fiihle ich mich 1 7 268 1449 2100 638 400 .280 .568
passiv.

Nutzungs-  |ch wiirde das Produkt meinen

R s e e 1 7 567 1293 1.673 1350 1112 .779 .670
Ich wiirde dieses Produkt einem
anderen, dahnlichen Produkt vor- 1 7 473 1.702 2.898 1126 888 .622 .519
ziehen.
Wenn ich konnte, wiirde ich das 1 7 544 1608 2585 1294 1056 .739 .565
Produkt taglich nutzen.
SEB A Al 1 7 312 1.886 3.556 742 504 353 .345
es Welterhln ZU nutzen.
Jel LE RN CRELTEN RS 1 7 432 1480 2191 1027 789 553 .634
Produkt erneut zu benutzen.
Ich wiirde das Produkt auf keinen 1 7 157 .942 888 373 135 .095 .521
Fall wieder benutzen.
Jel BYELD RS el Bt L 1 7 397 1.803 3.252 945 707 495 573
anderes eintauschen.

ﬁ:‘t’:’lf' Alles in allem ist das Produkt gut. 1 7 601 1.041 1.084 1431 1193 .835 .741
g;tb'n von dem Produkt begeis- 2 7 532 1229 1.511 1267 1029 .721 .806
Das Produkt befriedigt meine 1 7 536 1.220 1489 1276 1038 .727 .683
Beddrfnisse.
Ich habe mir von dem Produkt 1 7 292 1459 2.128 694 456 319 .747
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mehr erwartet.

Das Produkt entspricht vollkom-
men meinen Erwartungen.

7

5.41 1.259 1.584

1287

1049

.735

.818

* Summe umgerechnet in Abstufung von 0 bis 6
** Trennscharfe modulweise berechnet
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A.5. Reliabilitaten und Interkorrelationen

Tabelle 28. Interkorrelation der Items und Cronbach’s a der Modulgruppe Produktbewertung, aufgeteilt nach Modu-

len.
Items A { Items B -
Visuelle Das Design wirkt Das Produkt ist stil- Das Produkt ist krea-
Asthetik attraktiv. voll. tiv gestaltet.
Das Design wirkt attrak- - .835 .637
tiv.
Das Produkt ist stilvoll. .835 - .603
Das Produkt ist kreativ .637 .603 -
gestaltet.
(a0 =.870)
Status Durch das Produkt Das Produkt verleiht Meine Freunde diir-

werde ich anders
wahrgenommen.

mir ein hoheres
Ansehen.

fen ruhig neidisch auf
das Produkt sein.

Durch das Produkt

werde ich anders wahr-

genommen.

Das Produkt verleiht mir

ein hoheres Ansehen.

Meine Freunde diirfen
ruhig neidisch auf das
Produkt sein.

447

417

447

444

(a=.755)

417

444

Benutzbarkeit

Es dauert zu lange,
um die Funktionen
des Produkts zu
erlernen.

Die Bedienung des
Produkts ist ver-
standlich.

Das Produkt lasst sich
einfach benutzen.

Es dauert zu lange, um
die Funktionen des
Produkts zu erlernen.

Die Bedienung des
Produkts ist verstand-
lich.

Das Produkt lasst sich
einfach benutzen.

-.561

-.406

-.561

417

(a=.701)

-.406

417
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Items A Items B -
Bindung Ohne das Produkt Wenn ich das Produkt Das Produkt ist wie
kann ich nicht leben. verlieren wiirde, ein Freund fur mich.
wiirde flr mich eine
Welt zusammenbre-
chen.
Ohne das Produkt kann - .565 .508
ich nicht leben.
Wenn ich das Produkt .565 - 446
verlieren wiirde, wirde
flr mich eine Welt zu-
sammenbrechen.
Das Produkt ist wie ein .508 446 -
Freund fiir mich.
(a0 =.706)
Natzlichkeit Mithilfe des Produkts Die Funktionen des Insgesamt halte ich

kann ich meine Ziele
erreichen.

Produkts sind genau
richtig fir meine
Ziele.

das Produkt fiir niitz-
lich.

Mithilfe des Produkts
kann ich meine Ziele
erreichen.

Die Funktionen des
Produkts sind genau
richtig fir meine Ziele.

Insgesamt halte ich das
Produkt fiir nitzlich.

493

.449

493

485

(a=.714)

449

485

Anmerkung. Der a-Koeffizient steht in Klammern unter den Korrelationen der Items jedes Moduls.



Anhang 94

B.Studie 2

B.1. Online-Befragung mit LimeSurvey

Seite 1: Willkommen-Bildschirm

.
@ Brometel Befragung zu interaktiven Produkten 2

raduiertenkolleg
An der TU Berlin untersuchen wir, wie Menschen interaktive technische Produkte beurteilen. Interaktiv bedeutet, dass es sich

um Technik handelt, die vom Nuizer einerseits bestimmie Eingaben erfordert und andererseits bestimmie Ergebnisse
zur(ickmeldet.

Dies kann zum Beispiel ein Handy sein. das einerseits die Eingabe einer Telefonnummer benatigt und andererseiis darsiellt
welche Ziffer man soeben eingegeben hat

Zu Beginn werden wir Sie bitien. sich fur ein konkretes interaktives Produkt aus Ihrem Alltag zu enischeiden. das Sie erst
kirziich, also heute oder spatestens gestern, das lefzie Mal benutzt haben. Anschliefiend werden Sie genau dieses Produkt mit
den folgenden Fragen beurtellen

Die Gesamidauer der Befragung betragt ca. 15 Minuten

Mit Ihrer Arbeit unterstitzen Sie die wissenschaftliche Arbeit an der TU Berlin. Fur Ihre Teilnahme und Ibr Interesse bedanken wir
uns vorab

Umfrage verlassen und Antworten Iéschen Weiter »

Seite 2: Der Proband soll sich ein Produkt Giberlegen, es in die Liste der Produktgruppen einordnen
und Angaben dazu machen.

. Befragung zu interaktiven Predukten 2
L prometei B
S

raduiertenkolleg 0% ) 100%

Bitie Uberlegen Sie sich ein Alllagsprodukt in dessen Besitz Sie sind und das Sie erst kurzlich, also heute oder spatestens gestern. das leizie Mal benutzt
haben.

Das Produki kann besonders gut, besonders schlecht oder ,ganz normal® sein und Sie konnen es schon sehr lange besitzen oder erst vor kurzem bekommen
haben.

Bitte ordnen Sie nun das von Ihnen gewahite Produkt einer der nachfolgenden Produktgruppen zu.

Solite Inr Produkt in keine der Gruppen passen, dann wahlen Sie bitie ein anderes Produkt

Bitte wéhlen Sie eine der folgenden Antworten

Digitalkamera
Microsoft Office
Smariphone App
Handy / Smariphone
Laptop / Computer
Waschmaschine
MP3-Player
Kaffeemaschine

= Bitte beschreiben Sie nun Ihr gewahlies Produkt naher.

Hersteller des Produkts (2.B. Philips)
Produkttyp (2B. Senseo)

Wie lange nuizen Sie das Produki bereits? (Jahre. Monate)

a Falls Sie keine Angabe machen konnen, schreiben Sie "unbekannt”
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Bitte beschreiben Sie kurz die Situation, in der Sie das Produki das leizie Mal (also heute oder gesiern) verwendet haben.

mazimal 100 Zeichen

[ Umfrage verlassen und Antworten IGschen | Spater fortfahren Weiter »

Seite 3: Items der Modulgruppe Emotionen

Befragung zu interaktiven Produkten 2

prometei
graduiertenkelleg 0% @ J100%

Im Folgenden finden Sie eine Reihe an Aussagen. die beschreiben. wie sich Menschen fuhlen konnen, wenn sie mit interaktiven Produkien zu tun haben.
Bitte geben Sie flr jede Aussage an, wie sehr sie fir genau die Situation zutrifft, in der Sie das Produkt das letzte Mal verwendet haben.

Es kann vorkommen, dass einige Aussagen nicht genau auf das Produkt oder die jewellige Situation passen. Versuchen Sie bitte dennoch, fir alle Aussagen ein
spontanes Urteil abzugeben.

Lehne vilig ab Lehne ab Lehne eher ab Weder / noch Stimme eher zu Stimme zu Stimme vilig zu

Das Produkt macht mich zufrieden
Das Produkt frustriert mich

Durch das Produkt fiihle ich mich trige.

Durch das Produkt fuhle ich mich passiv.
Das Produkt macht mich glicklich

Das Produkd nervt mich

Das Produkt beschwingt mich.

Das Produkt macht mich mude.

Durch das Produkt fihle ich mich wohl
Das Produld verargert mich,

Das Produkt stimmt mich euphorisch
Das Produkt srfreut mich

Durch das Produkt fuhle ich mich
hellwach

Das Produkt langweit mich

Durch das Produkt fuhle ich mich frahlich
Das Frodukt berauscht mich

Durch das Produkt fuhle ich mich
ausgeglichen

Das Produkt stresst mich

Durch das Produkt fiihle ich mich
energiegeladen.

Das Produkt macht mich witend

Das Produkt entspannt mich

Durch das Produkt fuhle ich mich
erschopft

Das Produkt belebt mich

Das Produkt beruhigt mich

| Umfrage verlassen und Antworten laschen Spater fortfahren
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Seite 4: LEMtool

- Befragung zu interaktiven Produkten 2
prometel
graduiertenkolleg 0% (] | 100%

werden_ Auf der linken Seite finden Sie jeweils ein neutrales Ausgangsbild.

verwendeten.

Bitte schauen Sie sich zunachst alle acht Bilder auf der rechten Seite an. Sie werden sehen, dass durch die Figuren unterschiedliche Emotionen dargestellt

Schatzen Sie nun fur jede Bildreihe ein, ob und wie sehr die dargestellie Reaktion Ihr Gefuhl beschreibi, das Sie erlebt haben, als Sie das Produki das letzie Mal

| Umfrage verlassen und Antworten 16schen | Spater fortfahren

| Weiter » |
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Seite 5: SAM

Befragung zu interaktiven Produkten 2

Erometel o T J100%

raduiertenkalleg

Ein Gefiihl kann man aus zwei Blickwinkeln betrachten, namlich:

1. die Stimmung des Gefuhls (positiv oder negativ) und
2. die innere Erregung, die damit einhergeht.

Unten finden Sie zwei Zellen, die diesen Blickwinkeln entsprechen.

Die erste Zeile zeigt eine Figur mit einem groRen Stirmrunzein bis hin zu einem breiten Lachen. Diese Zeile versinnbildlicht Stimmungen wie .unzufrieden” oder
Lbetribt” bis  véllig zufrieden® oder ,stolz".

Die zweite Zeile siellt die Erregung dar, die von ruhig” oder ,schiafrig” bis sehr erregt® oder ,angespannt’ geht

Setzen Sie in jede der beiden Zeilen eine Markierung, die angibt, wie Sie sich geflhit haben, als Sie das Produkt das lefzte Mal benutzten.

o
8
B
a1
&
81
a1
al
Bl
8l
1l
]

ST T R S = N SO i SR £ R o1 S

| Umirage verlassen und Antworten loschen | Spater fortfahren | Weiter » |

Seite 6: Items der Modulgruppe Konsequenzen

Befragung zu interaktiven Produkten 2

(@ Erometei o —

raduiertentolieg

Abschlielend bitten wir Sie noch um einige allgemeine Einschétzungen zu lhrem gew &hlten Produkt.

Bitte bewerten Sie, inwistern die folgenden Aussagan auf e generelie Enstelung zum Produkt zutreffen

Lehne vilig ab Lehne ab Lehne ener ab Weder / noch stimme eher zu stimme zu stimme valig zu

Wenn ich kbnnte, wiirde ich das Produkt
taglich nutzen

Ich kann es kaum erwarten, das Produkt
ut zu benutzen

Ich wiirde mir genau dieses Produkt
jederzett wisder zulegen

Ich mchte das Produkt nicht mehr

ben

Ich wirde das Produkt gegen kein anderes
entauschen

Im Vergleich zu diesem Produkt wirken
andere Progukie unvolkommen

Wenn ich mit dem Produkt zu tun hae,
ergesse ich schon mal die Zeit

Ich wiirde dieses Produkt einem anderen,
ahnlichen Produkt vorziehen

Das Produkt motiviert mich s wetterhin zu
nutzen

Ich verwende das Produkt nur, wenn es.
unbedingt sein muss.

Umfrage verlassen und Antworten lsschen Spater fortfahren Weter »
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Seite 7: Angaben zur Person (demographische Daten)

- Befragung zu interaktiven Produkten 2
prometel
graduiertenkalleq 0% (N ) 100%

Bitte machen Sie nun noch einige Angabe zu Ihrer Person.

= Alter

In dieses Feid dirfen nur Zahlen eingegeben werden.

¥

Geschlecht

O weiblich © manniich

= Hochster Schul- oder Hochschulabschluss
Eitte wahien Sie eine der folgenden Antworten:

) kein Schulabschluss

*) Hauptschulabschiuss

O Realschulabschluss

7 Abitur / Allgemeine Hochschulreife / Fachhochschulreife
) Hochschulabschluss

Umfrage verlassen und Antworten Idschen

Weiter »

Seite 8: Gewinnspiel

- Befragung zu interaktiven Produkten 2
prometei .
graduisrtenkolisg 0% (I ] 100%

Unter allen Teilnehmern vergeben wir an finf zuféliig ausgewahlte Personen eine Aufwandsentschadigung ven 20 Euro.

Die fur das Gewinnspiel notige Email-Adresse wird unabhangig von den Befragungsdaten gespeichert. Inre Angabe ist freiwillig

Beenden Sie Ihre Tellnahme bitte durch einen Kiick auf den Absenden-Button.

Umifrage verlassen und Aniworten loschen

Absenden
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Seite 9: Abschluss

Ihre Daten wurden gespeichert. Sie kénnen das Fenster jetzt schlieBen.

Vielen Dank fiir die Teilname!

Bei Anregungen und Fragen kinnen Sie sich wenden an:

Dr. Michael Minge

Technische Universitat Berlin

GRK prometai

michael minge(atjzmms tu-berlin de

Laura Riedel
laura.riedel{at)googlemail.com
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B.2. Itemanalyse
Tabelle 29. Itemanalyse der Roh-ltems.
Trenn-
Dimension  Item MIN MAX M  SD  Var % (20,6)* g;ﬁn :;L‘f"
Emotionen Das Produkt macht mich zufrieden. 1 583 1.079 1.164 1387 1149 .805 .590
Das Produkt frustriert mich. 1 7 2,52 1383 1913 600 362 .254 555
Durch das Produkt fiihle ich mich 1 7 266 1512 2.286 632 394 276 .451
trage.
Das Produkt begeistert mich. 1 7 5.26 1.215 1.476 1252 1014 .710 .632
Durch das Produkt fiihle ich mich 1 7 278 1483 2199 661 423 296 332
passiv.
Das Produkt macht mich glicklich. 1 7 492 1.267 1.605 1170 932 .653 .702
Das Produkt nervt mich. 1 7 275 1511 2.282 654 416 291 557
Das Produkt beschwingt mich. 1 7 403 1315 1.729 958 720 .504 .606
Das Produkt macht mich mide. 1 7 2.82 1510 2.281 672 434 304 418
\?V‘;';h das Produkt fiihle ich mich 1 7 489 1270 1613 1165 927 .649 .692
Das Produkt verargert mich. 1 7 2.74 1456 2120 651 413 .289 551
z‘cshpmd”kt stimmt mich eupho- 1 7 371 1459 2.129 884 646 452 596
Das Produkt erfreut mich. 1 7 5.10 1.225 1.500 1214 976 683 .703
Durch das Produkt fiihle ich mich 1 7 364 1412 1.994 867 629 .440 .467
hellwach.
Das Produkt langweilt mich. 1 6 261 1288 1658 620 382 .268 .478
Durch das Produkt fiihle ich mich 1 7 429 1327 1761 1022 784 549 701
frohlich.
Das Produkt berauscht mich. 1 7 3.17 1508 2.275 754 516 361  .488
Durch das Produkt fiihle ich mich 1 7 368 1380 1.904 877 639 .447 491
ausgeglichen.
Das Produkt stresst mich. 1 7 2.89 1543 2381 689 451 316 .501
Durch das Produkt fiihle ich mich 1 7 339 1400 1.960 806 568 .398 .494
energiegeladen.
Das Produkt macht mich wiitend. 1 242 1481 2195 577 339 237 .554
Das Produkt entspannt mich. 1 3.96 1.440 2.074 942 704 .493 .580
Durch das Produkt fiihle ich mich 1 7 267 1376 1.892 636 398 279 .449
erschopft.
Das Produkt belebt mich. 1 7 386 1.361 1.853 918 680 .476 .579
Das Produkt beruhigt mich. 1 7 395 1.400 1959 939 701 .491 .477
NI L0 02 LB, TG D G 1 7 540 1.668 2.782 1286 1048 .733 .631
intention Produkt taglich nutzen.
Das Produkt motiviert mich es wei- 7 531 1310 1.716 1263 1025 .717 .696
terhin zu nutzen.
Vel L G LEN) G, S 1 7 416 1541 2374 991 753 527 676
Produkt erneut zu benutzen.
Ich verwende das Produkt nur, wenn 7 257 1557 2423 612 374 262 438
es unbedingt sein muss.
Wenn ich mit dem Produkt zu tun
habe, vergesse ich schon mal die 1 7 476 1.688 2.850 1133 895 627 535
Zeit.
Ich wiirde dieses Produkt einem
Loyalitat anderen, dhnlichen Produkt vorzie- 1 7 455 1.652 2.730 1082 844 591 552
hen.
Ich wiirde das Produkt gegen kein 7 383 1779 3.164 911 673 .471 .584
anderes eintauschen.
Ich wiirde mir genau dieses Produkt 7 504 1545 2.386 1200 962 .674 .681

jederzeit wieder zulegen.
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Im Vergleich zu diesem Produkt

wirken andere Produkte unvollkom- 1 7 391 1.648 2.717 930 692 485  .636
men.

Ich mchte das Produkt nicht mehr 7 495 1664 2769 1177 939 658 .749
hergeben.

* Summe umgerechnet in Abstufung von 0 bis 6
** Trennscharfe modulweise berechnet
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B.3. Reliabilitit und Interkorrelationen

Tabelle 30. Interkorrelation der Items und Cronbach’s a der .Modulgruppe Emotionen.

Items A 4 Items B >
Negative Durch das Produkt Das Produkt macht Durch das Produkt
Valenz, fahle ich mich pas- mich mude. fihle ich mich er-
deaktiviert Siv. schopft.
Durch das Produkt fiihle - 418 .454
ich mich passiv.
Das Produkt macht mich 418 - .614
miude.
Durch das Produkt fiihle 454 .614 -
ich mich erschopft.
(o0 =.744)
Negative Das Produkt nervt Das Produkt frus- Das Produkt verar-
Valenz, mich. triert mich. gert mich.
aktiviert
Das Produkt nervt mich. - .715 .706
Das Produkt frustriert .715 - .666
mich.
Das Produkt verargert .706 .666 -
mich.
(a=.872)
Positive Das Produkt begeis- Das Produkt macht Das Produkt erfreut
Valenz, tert mich. mich glucklich. mich.
aktiviert
Das Produkt begeistert - .623 .544
mich.
Das Produkt macht mich .623 - .587
glcklich.
Das Produkt erfreut mich. .544 .587 -
(a0 =.809)
Positive Das Produkt beru- Das Produkt ent- Durch das Produkt
Valenz, higt mich. spannt mich. fahle ich mich ausge-
deaktiviert glichen.
Das Produkt beruhigt - .669 .559
mich.
Das Produkt entspannt .669 - .554
mich.
Durch das Produkt fiihle .559 .554 -

ich mich ausgeglichen.

(a0 =.815)
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Tabelle 31. Interkorrelation der Items und Cronbach’s a der Modulgruppe Konsequenzen.

Items A J Items B >

Nutzungs- . . Ich verwende das Wenn ich mit dem

. . Wenn ich kénnte,

intention . . Produkt nur, wenn Produkt zu tun
wirde ich das Pro- . . .

. es unbedingt sein habe, vergesse ich

dukt taglich nutzen. . .
muss. schon mal die Zeit.
Wenn ich kénnte, wirde - .388 .378
ich das Produkt taglich
nutzen.
Ich verwende das Produkt .388 - .283
nur, wenn es unbedingt
sein muss.
Wenn ich mit dem Pro- .378 .283 -
dukt zu tun habe, vergesse
ich schon mal die Zeit.
(a=.617)

Loyalitat Ich wiirde das Pro- Im Vergleich zu Ich wiirde mir genau
dukt gegen kein diesem Produkt dieses Produkt je-
anderes eintau- wirken andere Pro- derzeit (wieder)
schen. dukte unvollkom- zulegen.

men.
Ich wiirde das Produkt - 471 448
gegen kein anderes ein-
tauschen.
Im Vergleich zu diesem 471 - 451
Produkt wirken andere
Produkte unvollkommen.
Ich wiirde mir genau 448 451 -

dieses Produkt jederzeit

(wieder) zulegen.

(a=.714)
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C. Endgiiltiger Fragebogen
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Nutzungserleben interaktiver Produkte

Wir untersuchen, wie Menschen interaktive technische Produkte beurteilen.

Interaktiv bedeutet, dass es sich um Technik handelt, die vom Nutzer einerseits bestimmte Einga-
ben erfordert und andererseits bestimmte Ergebnisse zurlickmeldet. Dies kann zum Beispiel ein
Handy sein, das einerseits die Eingabe einer Telefonnummer benétigt und andererseits darstellt,
welche Ziffer man soeben eingegeben hat.

Mit lhrer Arbeit unterstitzen Sie die wissenschaftliche Arbeit an der TU Berlin. Fiir lhre Teilnahme
und lhr Interesse bedanken wir uns vorab.

Angaben zur Person

Alter Jahre

Schulabschluss Hauptschulabschluss
Realschulabschluss

Abitur / Allgemeine Hochschulreife / Fachhochschulrei-
fe

Hochschulabschluss

Angaben zum Produkt

Wie lange nutzen Sie dieses Pro- Jahre / Monate (Unzutreffendes streichen)
dukt bereits?

Smartphone / Handy

Ordnen Sie das Produkt bitte einer Laptop / Computer
der folgenden Produktgruppen zu. Mp3-Player
Waschmaschine
Software
Beispiel
Lehne Lehne Lehne Weder/  Stimme Stimme Stimme
vollig ab ab eher ab noch eher zu zu vollig zu
Hier passt alles zusam- .

men.



Anhang

106

Lehne Lehne
vollig ab ab

Das Design wirkt attraktiv.

Das Produkt ist stilvoll.

Das Produkt ist kreativ
gestaltet.

Durch das Produkt werde
ich anders wahrgenom-
men.

Das Produkt verleiht mir
ein hoheres Ansehen.

Meine Freunde diirfen
ruhig neidisch auf das
Produkt sein.

Es dauert zu lange, um die
Funktionen des Produkts
zu erlernen.

Die Bedienung des Pro-
dukts ist verstandlich.

Das Produkt lasst sich ein-
fach benutzen.

Ohne das Produkt kann ich
nicht leben.

Wenn ich das Produkt
verlieren wiirde, wiirde
fir mich eine Welt zu-
sammenbrechen.

Das Produkt ist wie ein
Freund fir mich.

Mithilfe des Produkts kann
ich meine Ziele erreichen.

Die Funktionen des Pro-
dukts sind genau richtig
far meine Ziele.

Lehne
eher ab

Weder /
noch

Stimme
eher zu

Stimme
zu

Stimme
vollig zu
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Insgesamt halte ich das
Produkt fiir nutzlich.

Lehne Lehne Lehne
vollig ab ab eher ab

Durch das Produkt fiihle
ich mich passiv.

Das Produkt macht mich
mide.

Durch das Produkt fiihle
ich mich erschopft.

Das Produkt nervt mich.

Das Produkt frustriert
mich.

Das Produkt verargert
mich.

Das Produkt begeistert
mich.

Das Produkt macht mich
glicklich.

Das Produkt erfreut mich.

Das Produkt beruhigt
mich.

Das Produkt entspannt
mich.

Durch das Produkt fiihle
ich mich ausgeglichen.

Weder /
noch

Stimme
eher zu

Stimme
zu

Stimme
vollig zu
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Lehne Lehne
vollig ab ab

Wenn ich kdonnte, wiirde
ich das Produkt taglich
nutzen.

Ich verwende das Produkt
nur, wenn es unbedingt
sein muss.

Wenn ich mit dem Pro-
dukt zu tun habe, verges-
se ich schon mal die Zeit.
Ich wiirde das Produkt
gegen kein anderes ein-
tauschen.

Im Vergleich zu diesem
Produkt wirken andere
Produkte unvollkommen.
Ich wiirde mir genau die-
ses Produkt jederzeit
(wieder) zulegen.

Vielen Danke fir die Teilnahme.

Lehne
eher ab

Weder /
noch

Stimme
eher zu

Stimme
zu

Stimme
vollig zu



