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Zusammenfassung

Wir untersuchen, welche kognitiven Prozesse des Beraifiir den Zusammenhang zwischen &astheti-
schem Eindruck und wahrgenommener Usability einetzbhgsschnittstelle (siehe z.B. Kurosu &

Kashimura 1995; Tractinsky 1997) verantwortlichdsiNorman (2003) erklart die Beziehung zwischen
Asthetik und wahrgenommener Usability Giber einemittelnden Einfluss der Stimmung des Nutzers.

Eine weitere mdgliche Erklarung beruht auf dem beken “Was schén ist, ist auch gut”-Ph&dnomen
(Dion, Berscheid & Walster 1972; Dick, Dipankar & 3l 1990). Wir betrachten den Zusammen-

hang am Beispiel von Onlineshops. Die Ergebnissechen eher fir die Theorie von Norman, wobei
die in bisherigen Studien berichteten hohen Kotimian zwischen asthetischem Eindruck und Usabi-
lity nicht repliziert werden konnten. Ein weitefésggebnis war, dass die Daten eher auf einen “What i
usable is beautiful’—-Zusammenhang hinweisen alsl@uéntgegengesetzte Hypothese.

1 Einleitung

Wahrgenommene Attraktivitat und Asthetik von Softeodukten als wesentliche Deter-
minanten einer holistischen ,User-Experience” fimdenmer starkere Bericksichtigung,
wenn es darum geht, die Gebrauchstauglichkeit voftw@reprodukten zu untersuchen
(Lindgaard & Dudek 2003). Diesen eher ,hedonisché&spekten stehen die ,pragmati-
schen” Eigenschaften wie zum Beispiel Effizienz Wfektivitat gegentber (Hassenzahl,
2001). Die naheliegende Frage ist, in welcher Brmg hedonische und pragmatische Qua-
litaten einer Nutzungsschnittstelle zueinanderestelerste Untersuchungen zu dieser The-
matik wurden z.B. von Kurosu & Kashimura (1995)adtinsky (1997) und Tractinsky, Katz
& lkar (2000) durchgefiihrt. Die Ergebnisse der Wstiehungen unterstiitzen grundséatzlich
die These ,What is beautiful is usable®, d.h. &sied und attraktiv gestaltete Nutzungsober-
flachen wirken sich positiv auf deren wahrgenommdaability aus.

Wahrend die oben genannten Studien auf die hedmrsund pragmatischen Aspekte von
Bankautomaten fokussierten, konnte von Schreppd Bldlaugwitz (2006) gezeigt werden,
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dass auch im Falle komplexer Business-Software thisdioe Faktoren im Zusammenhang
mit den vorhandenen pragmatischen Qualitaten etigletirksam sind.

Es stellt sich nun die Frage, wie dieser inzwischieifach nachgewiesene Zusammenhang
erklart werden kann. Gegenstand dieser Arbeitissgdzielte Untersuchung mdglicher kog-

nitiver Prozesse, die fiir die Beziehung zwischemrg@anommener Asthetik und wahrge-

nommener Usability verantwortlich sind. Wir werdewei Erklarungsansatze diskutieren

und daraus unsere experimentellen Hypothesen edbleit

1.1 Einfluss des emotionalen Zustands

Norman (2003) postuliert, dass Emotionen einenl&sfdarauf haben, wie Nutzer mit Usa-
bility-Problemen umgehen und diese bewerten. Wean nudem annimmt, dass die astheti-
sche Qualitat einer Nutzungsoberflache den emdtondustand eines Nutzers beeinflussen
kann, ergibt sich der Zusammenhang zwischen Agtbetl Usability.

Die Ergebnisse von Isen (2000) zeigen, dass eiiiy@semotionaler Zustand der Flexibili-
tat beim Problemldsen und kreativem Denken zuithght. Ein negativer emotionaler Zu-
stand begulnstigt eher einen systematisch-analgtiséimgang mit Problemen (Schwarz,
2002). In Bezug auf den Umgang mit Nutzungsobeni@icbedeutet das, dass Nutzer in
positivem emotionalen Zustand dazu neigen, aufitdetd®robleme durch geeignete Heuristi-
ken zu umgehen. Ein negativer emotionaler Zustéhd £her dazu, dass speziell auf prob-
lematische Details fokussiert wird und eher daslera an sich als dessen Bewaltigung im
Vordergrund steht.

1.2 Stereotypen und evaluative Konsistenz

Das aus der Sozialpsychologie bekannte Stereotgs ‘sghon ist, ist auch gut” (Dion, Ber-
scheid & Walster 1972; Dick, Dipankar & Gabriel DJ9ist die Grundlage unseres zweiten
Erklarungsansatzes. Untersuchungen in diesem Behgiben gezeigt, dass (menschliche)
Schodnheit mit Eigenschaften wie sozialer Kompeteder intellektuellen Féhigkeiten in
Zusammenhang gebracht wird. Aus der Marktforschishglas Phanomen der evaluativen
Konsistenz bekannt. Es geht hierbei um die Verhalieise, dass fehlende Produktinforma-
tionen aus der allgemeinen Bewertung einer Markgelgitet werden.

In Bezug auf die Beurteilung von Nutzungsschnitistekdnnte dies bedeuten, dass — insbe-
sondere wenn ein Nutzer noch nicht mit einer OBehi¢ interagiert hat — fehlende Informa-
tionen zur Usability aus bekannten Informationen wahrgenommenen Attraktivitat und
Asthetik des Produkts hergeleitet werden.

1.3 Hypothesen

Die beiden Prozesse, die unserer Annahme nach ulgaminenhang zwischen wahrgenom-
mener Asthetik und wahrgenommener Usability bedinki@nnten, schlieRen sich natirlich
nicht gegenseitig aus. Es ist durchaus denkbass Haile Prozesse gemeinsam wirksam
sind.
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Wenn wir also annehmen, dass der postulierte Zugarhamg durch den emotionalen Zu-
stand und die damit zusammenhéngende Anderung roesemloseverhaltens des Nutzers
beeinflusst wird, ergeben sich die folgenden Hypsém:

+ Hypothese 1Die wahrgenommene Asthetik einer Nutzungsobem@itat einen Einfluss
auf den emotionalen Zustand bzw. die Stimmung dezeNs.

» Hypothese 2:Der emotionale Zustand eines Nutzers beeinflugstwaahrgenommene
Usability (im Detail bedeutet dies: (1) Nutzer iosftiver Stimmung beurteilen die Usabi-
lity eines Softwareprodukts besser als Nutzer igatiger Stimmung und (2) positiv ge-
stimmte Nutzer berichten weniger Probleme mit efetzungsoberflache als negativ ge-
stimmte Nutzer).

Gemal diesen beiden Hypothesen wiirde also die Stigiuaies Nutzers den Zusammenhang
von wahrgenommener Asthetik und wahrgenommenerilitgalermitteln. Wenn aber unser
zweites Erklarungsmodell relevant ist und die Nutaae Wahlheuristik im Sinne von ,Was
schon ist, ist auch gut benutzbar* anwenden, ergsiod diese Hypothesen:

» Hypothese 3Nutzer, die noch nicht mit einer Nutzungsobetigdinteragiert haben (also
z.B. nur Screen-Shots oder Demonstrationen gededigen), beurteilen die Usability der
Oberflache hauptséchlich auf Basis der wahrgenoremésthetik. Die Korrelation zwi-
schen beurteilter hedonischer Qualitat und pragtiagir Qualitat ist hoch.

» Hypothese 4Nutzer, die bereits mit einer Oberflache inteeaighaben, werden ihr Urteil
beziglich Usability auf Basis der erlebten Intei@ktféllen. Die Korrelation zwischen
beurteilter hedonischer Qualitat und pragmatiscpaalitat sollte niedriger ausfallen als
in einer Bedingung ohne aktive Interaktion.

2 Methode

Um die beschriebenen Hypothesen zu testen, wurdeiaiten eines Online-Shops kon-
struiert, die sich in Bezug auf ihre Bedienbarkeitl &sthetische Gestaltung unterschieden.
2.1 Teilnehmer

Am Experiment nahmen 72 Personen (51 weiblich, Zhntich) teil. Das Alter der Teil-
nehmer variierte zwischen 19 und 31 Jahren (MW 2D2 Fast alle Teilnehmer (N = 68)
gaben an, schon einmal in einem Online-Shop eingeka haben. Die meisten Teilnehmer
(N = 61) gaben an, das Internet mehr als 5 Jahreitzen.

2.2 Materialien

Mit Hilfe eines Programms zur Gestaltung von Onl8teps wurden 4 Varianten realisiert:

» Shop mit guter Bedienbarkeit und &sthetisch angereten Farben
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« Shop mit guter Bedienbarkeit und &sthetisch niokpeechenden Farben
« Shop mit schlechter Bedienbarkeit und asthetisspr@chenden Farben
« Shop mit schlechter Bedienbarkeit und asthetischtr@insprechenden Farben

Zur Manipulation der Bedienbarkeit wurde in einersten Schritt mit Hilfe zweier Experten
eine Variante mit guter Bedienbarkeit entworfendlaese wurden dann typische Probleme
eingebaut, um die Variante mit schlechter Bediekdizu erzeugen. Hierbei wurden unter
anderem folgende Manipulationen vorgenommen:

e Der in der Vorlage deutlich visualisierte Einkauégyen wurde durch ein Icon ersetzt und
an einer ungewohnlichen Stelle des Bildschirmstjuosert.

* Die Funktion zur Produkt-Suche wurde aus der Bamathnittstelle entfernt.

» Fir die Produktkategorien und Produkte wurden utideiche Namen vergeben (z.B.
Transport statt Rucksacke fir die entsprechendedéaie), was die Suche erschwerte.

« Die Effizienz des Bestellvorgangs wurde durch dedligen zusatzlicher Schritte mani-
puliert.

Die beiden Farbvarianten wurden in mehreren Pildish ermittelt. In einer ersten Studie
wurden 4 &sthetisch ansprechende FarbvarianteiVe@sShops erzeugtDie 18 Teilneh-
mer der ersten Pilotstudie flhrten dann einen té@ildigen Paarvergleich bzgl. dieser 4 Va-
rianten durch. Die Daten wurden Uber das BTL-Mo{Rthadley & Terry 1952; Luce 1959)
analysiert. Zwei Varianten wurden daraufhin vensarf

Nun wurden 3 Varianten mit (angenommenen) unsch&iaehen erzeugt. Es wurde darauf
geachtet, dass sich die Farbkontraste von TexHimigrgrund dieser drei Varianten und der
beiden verbliebenen Varianten aus der ersten Miestuicht unterschieden (um zu vermei-
den, dass sich neben der Manipulation des &sthetigeindrucks hier auch eine Verschlech-
terung der Benutzerfreundlichkeit ergibt).

Die 17 Teilnehmer der zweiten Pilotstudie fuhrtemml einen vollstdndigen Paarvergleich
der beiden verbleibenden Varianten aus Versuchdlden neu erzeugten schlechten Varian-
ten durch, um die jeweils beste und schlechtestdaMt® zu identifizieren. Die BTL-
Skalenwerte der besten Alternative (0,370) undesttiesten Alternative (0,038) unterschie-
den sich um den Faktor 10. Da es sich um eine \farbgkala handelt, kann man schlief3en,
dass die beste Variante etwa 10-mal so asthetisclvie die schlechteste Variante.

2.3 Verwendete Messinstrumente

Die Teilnehmer wurden nach ihrem Eindruck zum geltem visuellen Erscheinungsbild des
Online-Shops und speziell zur Farbgestaltung befidgn den allgemeinen Eindruck der

1 Als Basis fir die Farbauswahl wurden 4 aus derarhOhdchsten bewerteten Farbschemas von Adobe® kuler
(Online Plattform zur Erzeugung und Beurteilung ¥ambkombinationen) gewahit.
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Teilnehmer in Bezug auf den Online-Shop zu erfasaeinde der User Experience Fragebo-
gen (UEQ) verwendet (Laugwitz, Held & Schrepp 200B3ilnehmer kdénnen Uber diesen
Fragebogen eine Benutzerschnittstelle in BezugleuDimensionerAttraktivitat, Effizienz
VorhersagbarkejtDurchschaubarkejtOriginalitat und Stimulationbeurteilen. Der emotio-
nale Zustand der Teilnehmer wurde Uber den Selégsaent Manikin (SAM) (Bradley &
Lang 1994) erhoben.

2.4 Versuchsablauf

Der Versuch fand in einem Labor des Psychologisdhstituts der Universitat Heidelberg

statt. Nach einer allgemeinen Instruktion mit Imfationen zu Dauer und Ablauf des Expe-
riments wurden demographische Angaben sowie AngabefErfahrung der Teilnehmer in

Bezug auf Internet und Online-Shops erhoben. Damadide der aktuelle emotionale Zu-

stand der Teilnehmer mit Hilfe des Self Assessrivarnikin (SAM) ermittelt.

Die Teilnehmer wurden zufallig einer der 4 expereien Bedingungen zugeordnet, so
dass auf jede Variante des Online-Shops 18 Teileelemtfielen. Dem Teilnehmer wurde in
einem Video ein typischer Ablauf (Produkt finderdun den Einkaufskorb legen) im Shop
vorgefuhrt. Danach beurteilte der Teilnehmer diedblauf durch Ausfillen des UEQ. Dar-
aufhin bearbeiteten die Teilnehmer 5 typische Abégadirekt im Web-Shop. Die erste die-
ser Aufgaben war mit dem im Video gezeigten Abidentisch. Die Bearbeitung der 5 Auf-
gaben dauerte zwischen 3 und 11 Minuten (MW = 3j6. Mir die beiden Varianten mit
guter Bedienbarkeit und 5,83 Min. fur die beidemisiaten mit schlechter Bedienbarkeit).

Nach Beendigung der 5 Aufgaben wurde erneut detienae Zustand mit Hilfe des SAM
ermittelt. Danach wurde der Web-Shop erneut mit d&#8Q-Fragebogen beurteilt und die
Teilnehmer wurden zu ihrem Eindruck bzgl. der Fasgtgltung des Web-Shops befragt.
Danach sollten die Teilnehmer konkrete Benutzurgdpme und Ideen zur Verbesserung
der Interaktion nennen. Die Durchflihrungszeit lgpttwa 40 Minuten.

3 Ergebnisse

Die Manipulation der Farbgestaltung erwies sichedfsktiv t(70) = 6,99; p < 0,01, da die
Benutzeroberflachen mit der ansprechenden Farbiyegjaauch als signifikant &sthetischer
bewertet wurden. Eine zweifaktorielle ANOVA mit ddfaktoren Farb- und Usability-

Bedingung zeigte auRerdem, dass sich wie erwaethiglich der Faktor Usability auf die

Bearbeitungszeit der Aufgaben ausgewirkt hat F(1684,98; p < 0,01.

3.1 Emotionaler Zustand des Nutzers als vermittelnde
Variable

Zuerst wurde analysiert, ob die Teilnehmer in deblich angenehmen Bedingung nach der
Interaktion mit dem Onlineshop in einer besserémi@ting waren (Hypothese 1). Es konnte
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eine Tendenz in die erwartete Richtung gezeigt ererdie jedoch kein signifikantes Niveau
erreichte t(70) = 1,18; p > 0,05.

Eine zweifaktorielle Varianzanalyse ergab, dass\Gieenzdimension des SAM sowohl ei-
nen signifikanten Effekt auf die Anzahl der berateh Probleme F(4, 67) = 2,93; p < 0,05
als auch auf die Usability-Skalen des UEQ wie Dsctlaubarkeit F(4, 71) = 4,47; p < 0,01,
Effizienz F(4, 71) = 3,61; p < 0,05 und Vorhersatb#é F(4, 71) = 2,68; p < 0,05 hatte
(Hypothese 2).

Je besser die Teilnehmer ihre Stimmungsvalenz di@tart, desto besser bewerteten sie auch
die Usability des Shops und umso weniger Problemelen berichtet. Wahrend Hypothese
1 nicht bestatigt werden konnte, gibt es klare Hiise fur die zweite Hypothese.

Bei einer weiterfiihrenden Auswertung mithilfe eiidediatoranalyse wurde zur Integration
der ersten beiden Hypothesen untersucht, ob demZmenhang zwischen wahrgenommener
visueller Asthetik und wahrgenommener Usability aturden vermittelnden Effekt der
Stimmung des Nutzers zustande gekommen ist (siébddiing 1). Dies konnte nicht besta-
tigt werden, da der Effekt kein signifikantes Niuearreichte (Sobel z = 1,92; p > 0,05). Das
vorliegende negative Ergebnis ist vor allem auf geningen Zusammenhang zwischen visu-
eller Asthetik und Stimmung zuriickzufiihren.

Unabhéangige Variable: 0,25* Abhangige Variable:
visuelle Asthetik (-0,15%) g Effizienz-Bewertung
0’28\ Mediatorvariable: /W:O
(0,36***)
Stimmung

Anmerkung: * p < .05, * p < .01, ** p <.001

Abbildung 1: Stimmung als Mediator des Zusammenhangschen visueller Asthetik und Bewertung derzigfiz
(Die Zahlen in der Grafik reprasentieren Korrelatien; in Klammern unter Einbezug des Mediators)

3.2 Bewertung aufgrund eines Stereotyps

Die Annahme, dass Nutzer nach einer kurzen undigas®emonstration Uber wenig In-
formationen zur Usability des prasentierten Systeernfiigen, wurde mithilfe einer zweifak-
toriellen Varianzanalyse getestet. Zum ersten Mefgamkt (nach der Demonstration) erga-
ben sich keine Unterschiede in der Usability-Bewegtzwischen den Shops. Dies bestatigte
sich bei allen der drei pragmatischen Skalen Effizi F(1, 70) = 1,16; p > 0,05, Durch-
schaubarkeit F(1, 70) = 0,41; p > 0,05 und Vorlgragkeit F(1, 70) = 0,24; p > 0,05. Dem-
entsprechend ware es nicht tiberraschend, wennuieiNeine Heuristik fiir die Bewertung
der Usability verwenden wirden.
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Wenn das Stereotyp ,what is beautiful is good" B&nutzungsschnittstellen zutrifft, waren
zum ersten Messzeitpunkt hohe Korrelationen zwischedonischen und pragmatischen
Ratings zu erwarten (Hypothese 3). Zum zweiten kkEgsunkt, also nach der tatsachlichen
Interaktion mit dem System, sollte die tatsachlitisability einen starken Einfluss auf die
Usability-Bewertung ausiiben. Deshalb sollten auh mtagmatischen und hedonischen
Dimensionen weniger stark miteinander korrelierlsnzam ersten Messzeitpunkt (Hypothe-
se 4).

Vor der Interaktion mit dem Shop waren die Korrielaén zwischen den relevanten UEQ-
Skalen eher gering (maximale Korrelation zwischéizciEnz und Stimulation bei r = 0,31,
siehe auch Tabelle 1) und weit entfernt von demelLdas Kurosu & Kashimura (1995) und
Tractinsky (1997) berichten. Dieses Ergebnis utiiezsHypothese 3 nicht, ist aber zu erkla-
ren mit Befunden von Hassenzahl (2004), der moglisbhwéachen im Stimulusmaterial der
letztgenannten Autoren diskutiert.

Zum zweiten Messzeitpunkt hatte die Usability-Beding einen signifikanten Einfluss auf
alle entsprechenden Usability-Skalen (DurchschaaitaF(1, 70) = 21,61; p < 0,01, Effi-
zienz F(1, 70) = 17,94; p < 0,01 and VorhersaghaF&, 70) = 18,90; p < 0,01).

Der zweite Teil von Hypothese 4 konnte nicht bégtéterden, da alle Korrelationen, entge-
gen unserer Annahme, anstiegen (maximale Korralatigischen Stimulation und Durch-
schaubarkeit bei r = 0,56, siehe Tabelle 2). Sevnitde die vierte Hypothese nur teilweise
bestatigt. Das Muster der Korrelationen sprichthnifiir die Verwendung einer ,what is
beautiful is good“-Heuristik.

Durchschaubarkeit Vorhersehbarkeit Effizienz Statian Originalitat
Durchschaubarkeit | 1 0,396** 0,561** 0,145 -0,286*
Vorhersehbarkeit 1 0,410** 0,173 -0,128
Effizienz 1 0,310** -0,027
Stimulation 1 0,418**
Originalitat 1

*  Signifikant mitp < 0,05, ** Signifikant mitp < 0,01

Tabelle 1: Korrelation der relevanten UEQ Skalerimaer Demonstration (1. Messzeitpunkt)

Durchschaubarkeit Vorhersehbarkeit Effizienz Statian Originalitat
Durchschaubarkeit 1 0,827** 0,828** 0,555** 0,165
Vorhersehbarkeit 1 0,731 0,526** 0,148
Effizienz 1 0,463** 0,158
Stimulation 1 0,507**
Originalitat 1

*  Signifikant mitp < 0,05, ** Signifikant mitp < 0,01

Tabelle 2: Korrelation der relevanten UEQ Skalercmaer Interaktion (2. Messzeitpunkt)
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Weitere Ergebnisse sprechen sogar eher fir eingekeshrten Prozess. Bei weiterfihrenden
Auswertungen zeigten die Ergebnisse von Varianyaeal dass die Usability-Bedingung

einen signifikanten Einfluss auf die Bewertungemn dedonischen Dimensionen des UEQ
Stimulation F(1, 70) = 13,39; p < 0,01, und Origjitda F(1, 70) = 3,97; p < 0,05 hatte. Au-

Berdem liel sich auch der Einfluss der UsabilitgiBgung auf die mittlere Bewertung des
gesamten visuellen Designs nachweisen F(1, 69)%; p,< 0,05.

Zu beiden Messzeitpunkten war die Bewertung dasellesn Designs in der guten Usability-
Bedingung besser t(70) = 1,77; p < 0,05 und t(7Q)A; p < 0,05 (beide einseitig). Zusatz-
lich sank die Bewertung in der schlechten Usabiigdingung zwischen den beiden Mess-
zeitpunkten ab und blieb in der guten Usability-Bgdng gleich t(35) = 1,98; p < 0,05 und
t(34) = 0,49; p < 0,05 (beide einseitig).

4 Diskussion

Die berichtete Untersuchung war ein erster Schiitzur Beantwortung der Frage nach den
kognitiven Prozessen, die dem Zusammenhang zwist$tbetischen Eigenschaften und der
erfahrenen Usability von Benutzeroberflachen zudeuliegen.

Wir haben zwei prominente und etablierte Erklaramgéitze ausgewahlt, um testbare Hypo-
thesen abzuleiten. GemaR den Ergebnissen aus om&qeeriment scheint die Annahme,

dass Stimmung die wahrgenommene Usability beestfles tragen. Wenn nun auch noch
gegeben ist, dass die Stimmung des Nutzers dutcbtéshe Qualititen einer Benutzerober-
flache beeinflussbar ist, konnte dieses Ergebraskatimplikationen haben. Wéhrend es
nicht moglich scheint, schlechte Usability durchegi guten ,Look” zu kompensieren, ist es
ziemlich wahrscheinlich, dass die Erfahrung eingteg Usability durch einen guten astheti-
schen Eindruck noch verstarkt werden kann.

Der direkte Zusammenhang zwischen der Variation &sthetischen Merkmalen einer Be-
nutzeroberflache und der wahrgenommenen Usabitibynte durch die vorliegende Untersu-
chung nur teilweise aufgedeckt werden. Wir nehmendass die Operationalisierung von
Asthetik hierbei ein Problem darstellen kénnte diaFarbdimension nicht alle Aspekte des
Konstrukts abdecken kann.

Das Ergebnis der zwischen den Messzeitpunkten igestien Korrelationen ist in einer

Linie mit der Theorie, dass wahrgenommene Usabdityes Systems die Wahrnehmung
asthetischer Dimensionen beeinflusst. Die Probandérden demnach die Asthetik des
Shops nach der Interaktion auf Basis der wahrgeremem Usability bewerten, was eher
einem ,what is good is beautiful“ -Zusammenhangtathsler urspriinglich entgegengesetzt
angenommenen Richtung entsprechen wirde.

Eine zuséatzliche Auswertung mit der Skala Attrakéivdes UEQ als Mediatorvariable (siehe
Abbildung 2) ergab ein hochsignifikantes Ergebnis 4,26; p < 0,001. Dies spricht fur die
Annahme, dass die visuelle Asthetik einer Softveanen Einfluss auf die globale Attraktivi-
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tatsbewertung hat. Die Attraktivititsbewertung h#asst dann wiederum die Bewertung
der Usability des Systems.

Unabhéangige Variable: 0,25* Abhangige Variable:
visuelle Asthetik (-0,19%) " Usability-Bewertung
047 Mediatorvariable: 0,837
(0792***)

Attraktivitat
Anmerkung: * p < .05, ** p < .01, *** p < .0C

Abbildung 2: Attraktivitat als Mediator des Zusanmnangs zwischen visueller Asthetik und Usability«@eung
(Die Zahlen in der Grafik reprasentieren Korrelatien; in Klammern unter Einbezug des Mediators)

Folgeuntersuchungen sollten sich auch dem Zusamangnmit anderen &sthetischen Di-
mensionen widmen. Eine weiter fuhrende Ausarbeitsogohl des theoretischen Hinter-
grunds als auch des experimentellen Designs swilteokus weiterer Arbeiten stehen.

Theoretisch interessant ist die Beobachtung, dasbility einen Einfluss auf die Wahrneh-
mung asthetischer Qualitaten haben kdnnte. Diagiért dass der ,what is good is beauti-
ful“-Zusammenhang, der im Bereich der Gesichterwahmung (Little, Burt & Perrett,
2006) gefunden wurde auch fir die Usability-Forsghtelevant sein kdnnte.
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