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Verkkokaupankdynnin suosion myotd verkkokauppojen méara on kasvanut ja
kilpailu lisdantynyt. Kayttdjadkokemustaan tutkimalla verkkokauppa voi saada
tarkedd tietoa siitd, mitd mieltd kayttdjat ovat verkkokaupasta. IThmisen ja verk-
kokaupan vuorovaikutuksesta syntyvan kayttdjakokemuksen ndhd&édnkin ole-
van yksi verkkokaupan menestystekijoistd, silld sen ndhddan vaikuttavan muun
muassa asiakkaan aikomukseen ostaa verkkokaupasta. Myos kaytettdavyyden
on ndhty olevan merkittdvassd asemassa verkkokaupoissa, niiden tehtdvikes-
keisen luonteen takia. Tassd kandidaatin tutkielmassa tutkittiin kdytettavyyden
vaikutusta verkkokaupan kéayttdjakokemukseen. Tutkimuksella haluttiin selvit-
tdd, millainen rooli kdytettdvyydelld on verkkokaupan kayttdjakokemuksen
tekijand. Tutkimuksen kohteena olivat verkkosivut, jotka myyvét tuotteitaan
suoraan kuluttajille. Tutkimus suoritettiin kirjallisuuskatsauksena ja ldahteina
hyodynnettiin padsdantodisesti luotettavissa vertaisarvioiduissa julkaisuissa jul-
kaistuja artikkeleita. Tutkimuksesta huomattiin, ettd vaikka kaytettdvyys on
keskeisessd asemassa verkkokaupan kéyttdjakokemuksen muodostumisessa,
ihmiset harvoin huomaavat sen merkitystd, silld ndkemyksid perustellaan mo-
nesti muihin seikkoihin vedoten. Tama johtuu siitd, ettd verkkokaupan hyvaan
kaytettavyyteen ei kiinnitetd suurta huomiota. Jos kédytettavyydessd puolestaan
alkaa esiintyd paljon ongelmia, vaikuttaa se negatiivisesti kdyttdjan mielipitee-
seen verkkokaupasta. Verkkokaupan hyva kdytettdvyys ei kuitenkaan yksin
riitd takaamaan positiivista kdyttdjakokemusta, vaikka se edesauttaa sen syn-
tymistd. Myoskddn pienet kadytettdavyysongelmat eivat vilttamattd johda huo-
noon kayttdjakokemukseen, silld esimerkiksi kayttdjan odotukset verkkokau-
pan kdytettdvyydestd ja verkkosivujen esteettisyys voivat vaikuttaa sithen, mil-
laiseksi verkkokaupan kaytettdvyys ja kdyttdjakokemus koetaan. Suuret kaytet-
tavyys ongelmat kuitenkin aiheuttavat yleensd kayttdjissd turhautuneisuutta,
jolloin kayttdjakokemuksestakin todennédkoisesti muodostuu huonompi. Vaikka
hyva kdytettavyys ei yksin riitd takaamaan hyvaa kayttdjakokemusta, kannattaa
verkkokaupan panostaa kédytettivyyden parantamiseen, silld kdytettavyydellad
voidaan parantaa kayttdjakokemusta.

Asiasanat: kaytettdavyys, kdyttdjakokemus, verkkokauppa, verkkokaupankaynti,
B2C
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Because of the popularity of e-commerce, the number of online shops has in-
creased and at the same time competition has increased. By investigating user
experience, the online shop can learn important information about users’
thoughts about online shop. User experience, resulting from the interaction be-
tween the human and the online shop, is seen as one of the success factors of
online shop. User experience is seen to, amongst other things, affect the cus-
tomer's intention to buy from the online shop. Also, usability has been seen to
be in an important position in online shops, because of their task-centered na-
ture. In this Bachelor's Thesis, usability’s effect on e-commerce user experience
was investigated. The aim was to find out what kind of role usability plays as
an online shop user experience factor. This study focused on online shops that
sell their products directly to consumers. The study was conducted as a litera-
ture review by mainly using reliable articles published in the peer-reviewed
journals. The study noted that although the usability plays a key role in the
formation of e-commerce user experience, people seldom realize its importance,
justifying their views on other aspects of online shop. This is due to the fact that
a good usability in online shop does not pay much attention. In turn, if there are
occurring multiple usability related problems, it will negatively affect the user's
opinions on online shop. A good usability of an online shop does not automati-
cally guarantee a positive user experience, even when it contributes to its crea-
tion. Similarly, minor usability problems will not necessarily lead to a poor user
experience, for example, the user's expectations of online shop usability and
aesthetic can have an influence on how online shop usability and user experi-
ence is perceived. However, major usability problems usually cause frustration
in users, in which case an inferior user experience will be likely formed. While
usability is not alone sufficient to ensure a good user experience, online shop
should invest in improving the usability of e-commerce, since the usability can
improve the user experience.

Keywords: usability, user experience, online shop, e-commerce, B2C
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1 JOHDANTO

Niin markkinat, toimialat kuin yritykset ovat joutuneet muutoksen alle infor-
maatioteknologian ja Internetin kdyton yleistyttyd. Verkkosivujen voidaan nih-
da jakautuvan neljddn eri kategoriaan, joista yksi liittyy kaupankdyntiin (Lee &
Koubek, 2010a). Verkkosivuilla, jotka kuuluvat kaupankdynnin kategoriaan,
myyd&ddn niin tuotteita kuin palveluita Internetin mahdollistamilla sdahkoisilld
markkinoilla (Lee & Koubek, 2010a). Verkkokaupat kuuluvat juuri tdhan kate-
goriaan. Verkkokaupankdynnin ndhdddn olevan Internetin hyodyntamistd hel-
pottamaan, késittelemddn ja prosessoimaan liiketoiminnan prosesseja, joissa
tuote tai palvelu vaihdetaan rahaan, myyjdn ja ostajan kohdatessa. (DeLone &
McLean, 2004.) Nykyddn ihmiset ostavat yhd useammin tavaroita, kuten vaat-
teita, elektroniikkaa ja kirjoja sekd palveluita erilaisista verkkokaupoissa, jotka
ovat vallanneet markkinoita perinteisilta kivijalkamyymaloiltd. Koska verkko-
kaupankdynti on yleistynyt, on myos verkkokauppojen madra kasvanut. Verk-
kokaupankdynnin myotd asiakkaiden on helpompi vertailla esimerkiksi eri
myyjien hintoja ja tuotteita. Runsaan tarjonnan ja kilpailun takia verkkokaupan
onkin kyettdvad erottumaan kilpailijoistaan. Monet asiakkaista ostavatkin tuot-
teensa verkkokaupoista sen takia, ettd he kokevat saavansa sieltd parhaan tar-
jouksen (Torkzadeh & Dhillon, 2002).

Ennen verkkokauppojen suosion kasvua ja kuluttajien siirtymistd Internet-
tiin suurin osa verkkokaupankdynnistd tapahtui yritysten vélilld sdhkoisend
tiedonsiirtona. Laajemman kasityksen mukaan verkkokaupankdynnin voidaan-
kin ndhdd olevan Internetissd tapahtuvan kaupankdynnin lisdksi myos liike-
kumppaneiden kanssa tehtdvad yhteistyotd, asiakaspalvelua ja sdhkoisid liike-
toimia. Nyky&ddn suuressa osassa maailmaa yrityksen ja kuluttajan vélinen (engl.
Business-To-Consumer, B2C) verkkokaupankdynti on jo niin yleistd, ettd monet
mieltdviat verkkokaupankdynnin olevan pelkdstdan kuluttajalle tapahtuvaa
myyntid. (Kim & Eom, 2002.)

Verkkokaupankdynti vaatii ymmartdamistd muun muassa asiakkaiden
kaytokseen sekd uusien teknologioiden kdyton tuomiin muutoksiin perinteisiin
teorioihin ja malleihin (Limayem, Khalifa & Frini, 2000). Jos jokin kaupan omi-
naisuuksista ei miellytad kayttdjad, asiakkaan on helppo siirtyd verkkokaupasta
toiseen. Internetissd, kaupasta toiseen siirtyminen on vaivatonta verrattuna fyy-



sistd siirtymistd myymaldstd toiseen. Palmerin (2002) mukaan verkkosivun me-
nestystd voidaan tutkia kdyton yleisyyttd, palaamisen todenndkoisyyttd ja kayt-
tdjien tyytyvdisyyttd mittaamalla. Kayttdjatyytyvaisyyden ja kayttdjakokemuk-
sen ndhd&ddn olevan hyvin ldheisessd yhteydessd. Verkkokaupankédynnissa yksi
keskeisimmista kasitteistd onkin kayttdjakokemus, jolla kuvataan kayttdjille
vierailu- tai ostoskerrasta muodostunutta kokemusta. Kayttdjakokemukset
muovaavat toisiaan, silld yhteen kayttdjadkokemukseen vaikuttavat myos kayt-
tdjan aikaisemmat kayttdjakokemukset. Kadyttdjakokemus vaikuttaa niin kaytta-
jan kdyttaytymiseen verkkokaupassa kuin myo6s varsinaiseen ostopddtokseen.
Kayttdjakokemuksen tutkiminen onkin verkkokaupalle erittdin tarkeaa.

Verkkokauppojen suunnittelussa on tdrkedd tunnistaa se seikka, ettd
verkkosivut ovat ”itsepalvelutuotteita”. Kayttdjat eivdt lue kayttod opastavia
kayttoohjeita ennen kuin saapuvat verkkokauppaan. (Garrett, 2010.) Koska asi-
akkaat kayttavat verkkokauppaa vapaaehtoisesti, saattavat jarjestelman huono
kaytettavyys, hyodyllisyys tai reagointikyky saada kdyttdjan luopumaan jarjes-
telméan kaytostd (DeLone & McLean, 2004). Kaytettavyydelld tarkoitetaan muun
muassa sitd, miten helppokdyttdinen ja sujuva jdrjestelmd on. Koska verkko-
kaupan kdyttaminen on asiakkaalle eli kédyttdjédlle vapaaehtoista, nousevat kay-
tettdavyyteen liittyvat ongelmat keskeiseen asemaan.

Tassd tutkimuksessa ldhdetddn tutustumaan verkkokaupan kaytettdvyy-
teen ja kayttdjakokemukseen. Keskeisend tavoitteena on selvittdd, miten verk-
kokaupan kaytettdavyys vaikuttaa kayttdjadkokemukseen. Lisdksi pyritddan erotte-
lemaan verkkokauppojen kdytettdvyyteen vaikuttavia ominaisuuksia. Tutki-
muksen avulla halutaan tunnistaa, miten suuri rooli kédytettavyydelld on verk-
kokaupan kayttdjakokemuksen muodostumisessa. Tutkimuksen taustalla ovat
seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Mistd muodostuu verkkokaupan kaytettavyys?
2. Miten kédytettdvyys vaikuttaa verkkokaupan kayttdjakokemukseen?

Koska tutkielman pituus on rajallinen, tutkimukseen on tehty muutamia aihe-
piirin rajauksia. Vaikka verkkokaupankdynti kattaa niin yrityksille kuin asiak-
kaille tapahtuvan myynnin, tullaan tdssd tutkimuksessa tarkastelemaan vain
yrityksen ja asiakkaan vilistd verkkokaupankdyntida. Tutkimus keskittyy verk-
kokauppoihin, jotka myyviét tuotteitaan suoraan kuluttajille eli verkkokauppoi-
hin, jotka toimivat B2C-periaatteella (Business-to-Consumer). Tamd tarkoittaa
sitd, ettd tarkastelun ulkopuolelle jdtetddn yritykset, jotka myyvét tuotteitaan
toisille yrityksille. Toinen tehty rajaus liittyy kayttdjakokemukseen. Vaikka
verkkokaupan kayttdjakokemukseen vaikuttaa kadytettdavyyden lisdksi useam-
pia tekijoitd, ei ndihin tekijoihin tulla paneutumaan kovin tarkasti tdssa tutki-
muksessa.

Positiivinen kayttdjakokemus edesauttaa verkkokaupan toiminnan jatku-
mista, silld jos kayttdjalla on hyva kokemus verkkokaupasta, tulee hdn luulta-
vasti ostamaan sieltd uudestaan sekd mahdollisesti suosittelemaan verkko-
kauppaa ystdvillensd. Taman takia verkkokaupan on pyrittdvd omalta osaltaan
parantamaan kuluttajan kayttdjakokemusta. Tutkimuksen avulla voidaan ym-
martdd verkkokaupan kaytettdavyyden merkitys, kuluttajan kayttdytymiseen



vaikuttavaan kayttdjakokemukseen ja ndin ollen suunnittelussa voidaan kiinnit-
tad huomiota oikeisiin asioihin. Jos kédytettdvyyden vaikutus kayttdjakokemuk-
seen ei ole merkittdvd, voidaan sddstetyt resurssit kdyttdd muiden ominaisuuk-
sien parantamiseen. Koska tutkimuksessa pyritddn lisdksi tunnistamaan verk-
kokaupan ominaisuuksia, jotka vaikuttavat verkkokaupan kédytettdvyyteen,
voidaan verkkokaupan suunnittelussa kiinnittdd huomiota juuri ndihin ominai-
suuksiin. Tuloksilla on suuri merkitys verkkokaupan suunnitteluun, silld hyvan
kaytettdvyyden omaavan verkkokaupan suunnittelu voi olla sekd hankalaa etta
aikaa ja rahaa vievdd. Tuloksia voidaan hyodyntédd niin uusien verkkokauppo-
jen suunnittelussa kuin myos olemassa olevien verkkokauppojen kehittamises-
sd. Ennen tutkimusta oletetaan verkkokaupan hyvin kaytettavyyden edesaut-
tavan positiivisen kayttdjakokemuksen muodostumista. Tutkimuksen odote-
taan my0s todistavan, ettd kdytettdvyys on keskeinen osa kayttdjadkokemuksen
muodostumisessa.

Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksena ja tutkimusongelmaan etsit-
tiin vastausta aihealueen kirjallisuudesta. Aiheeseen sopivaa kirjallisuutta etsit-
tiin padsaantoisesti Google Scholarista. Materiaalia etsittdessd hakusanoina kay-
tettiin muun muassa UX, user experience, usability, online shop ja e-commerce.
Hauissa yhdisteltiin edelld mainittuja hakusanoja parhaiten tutkimusta hyodyt-
tavien artikkeleiden loytdmiseksi. Lahteind hyodynnettiin padsdantoisesti luo-
tettavissa vertaisarvioiduissa julkaisuissa julkaistuja artikkeleita. Julkaisuiden
sen hetkinen ja julkaisun aikainen vertaisarviointi selvitettiin Julkaisufoorumis-
ta. Tutkimuksia, jotka késittelevat verkkokauppakontekstissa kadytettavyyden
yhteyttd kayttdjakokemukseen oli vield melko vdhdn. Tutkimuskysymyksiin
vastaamisessa jouduttiinkin hyddyntamadan kirjallisuutta, joka ei kasitellyt suo-
raan tutkittavaa aihetta, vaan muita aihetta ldhellid olevia kasitteita.

Tutkimus todisti, ettd kadytettdvyys vaikuttaa verkkokaupan kayttdjako-
kemuksen. Kadytettdvyyden néhtiin olevan keskeisessd asemassa verkkokaupan
kayttdjakokemuksen muodostumisessa, vaikka ihmiset harvoin tunnustavat sen
merkitystd, silld ndkemyksid perustellaan usein muihin seikkoihin vedoten.
Verkkokaupan hyvaan kdytettdvyyteen ei kiinnitetd suurta huomiota, mutta jos
kaytettdavyydessd alkaa esiintymé&an merkittdvid ongelmia, vaikuttaa se negatii-
visesti kdyttdjan mielipiteeseen verkkokaupasta. Kaytettdvyyden huomattiin
kuitenkin edesauttavan positiivisen kayttdjakokemuksen syntymistd. Verkko-
kaupan hyva kéytettdvyys ei kuitenkaan yksin riitd takaamaan positiivista kayt-
tdjakokemusta. Myoskaddn pienet tai vahdiset kdytettavyyteen liittyvit ongelmat
eivat valttamattd johda huonoon kayttdjakokemukseen, silld esimerkiksi kaytta-
jan odotukset verkkokaupan kéaytettdvyydestd ja verkkosivujen esteettisyys
voivat vaikuttaa siihen, millaiseksi verkkokaupan kaytettdvyys ja kayttdjako-
kemus koetaan. Tastd huolimatta on kuitenkin todennékoistd, ettd vakavat kay-
tettdvyysongelmat johtavat todenndkoisemmin negatiiviseen kayttdjakokemuk-
seen, silld verkkokauppojen tehtdvikeskeisyyden takia kdyttdjan on kyettava
suoriutumaan tarvittavista tehtdvistd. Vaikka kaytettdvyys ei yksin riitd takaa-
maan hyvaa kdyttdjakokemusta, kannattaa verkkokaupan panostaa kaytettd-
vyyden parantamiseen, silld kadytettdvyydelld voidaan parantaa kayttdjakoke-
musta.



Téamaén tutkielman varsinainen sisdlté on jaettu kolmeen osaan, joista en-
simmadisessd sisdltoluvussa ldhdetddn tutustumaan kayttdjakokemukseen. Ensin
tullaan késittelemddn kayttdjakokemusta yleisesti ihmisen ja teknologian vuo-
rovaikutuksen ndkokulmasta ja tdimén jalkeen tullaan kédsittelemddn tarkemmin
verkkokaupan kayttdjakokemukseen vaikuttavia ominaisuuksia. Toisessa sisél-
toluvussa lahdetddan puolestaan tutustumaan kaytettdvyyteen, jossa ensin tutus-
tutaan kdytettivyyden madritelmddn ja lisdksi selitetddn todellisen ja havaitun
kdytettavyyden eroja. Viimeiseksi, luvussa tullaan kéasittelemddn tarkemmin
verkkokaupan kdytettdvyyttd ja siihen vaikuttavia ominaisuuksia ja vastataan
ensimmadiseen tutkimuskysymykseen. Viimeisessa sisdltoluvussa tullaan késit-
telemddn kaytettavyyttd osana verkkokaupan kayttdjakokemusta. Luvussa py-
ritddn vastaamaan toiseen tutkimuskysymykseen: Miten kéytettdvyys vaikuttaa
verkkokaupan kayttdjakokemukseen? Kaytettdvyyden vaikutus verkkokaupan
menestymiseen ja verkkokaupan kayttdjakokemukseen tullaan selvittamé&an
tassd osuudessa. Tutkimuksen viimeisessd luvussa eli pohdinnassa tullaan ker-
taamaan kaikki tutkimuksessa esille nousseet havainnot ja niiden merkitykset
sekd esittelemddn mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
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2 KAYTTAJAKOKEMUS

Téassd luvussa tullaan tutustumaan tarkemmin kéayttdjakokemukseen. Ensin
tullaan tarkastelemaan yleisemmin kayttdjadkokemuksen madritelmaa ja tullaan
myos késittelemdan lyhyesti kayttdjatyytyvaisyyden ja kédyttdjan mieltymyksen
kasitteitd. Taméan jdlkeen siirrytddn tarkastelemaan verkkokaupan kayttdjako-
kemukseen vaikuttaviin asioihin ja siihen, mitkd kaikki ostoprosessin vaiheet
vaikuttavat kdyttdjadkokemuksen muodostumiseen.

2.1 Kaiyttdjakokemus ihmisen ja teknologian vuorovaikutuksessa

Kayttdjakokemus (engl. user experience, UX) on yksi keskeisistd ihmisen ja tek-
nologian vuorovaikutuksen tutkimukseen liittyvistd késitteistd. Kayttdjakoke-
mus on kasitteend laaja ja kokonaisuutena toisinaan hankala hahmottaa, eivatka
kaikki alan tutkijat ole vield pddsseet yhteisymmarrykseen sen madritelmasta
(Hassenzahl & Tractinsky, 2006). Garrettin (2010) mukaan kayttdjakokemus on
kokemus, jonka tuote luo sen todelliselle kayttdjalle. Jotta kdyttdja haluaisi jat-
kaa tuotteen kdyttdmistd, on tuotteen kadyttdmisestd syntynyt kokemus oltava
positiivinen (Garrett 2010). Tuotteen menestymisen kannalta on tarkedd keskit-
tyd siihen, millaisia kokemuksia tuotteen kaytto herattdd, silla nykyddn ihmiset
pitavét tuotteen ominaisuuksia, hyotyjd ja laatua itsestddnselvyytend. Taman
takia pelkdstddan tuotteen toiminnallisuuden tai kdytettdvyyden tarkastelu ei
endd riitd. (Hassenzahl, 2003.) Kayttdjadkokemusta tarkasteltaessa on kuitenkin
tarkedd huomata, ettd se on jokaiselle kayttdjdlle yksilollista (Kujala, Roto,
Vadndnen-Vainio-Mattila, Karapanos & Sinneld, 2011).

Kansainvélinen standardointiorganisaatio, joka tunnetaan paremmin ly-
henteelld "ISO” (International Organization for Standardization), on my6s maa-
ritellyt yhdessd standardissaan kayttdjakokemuksen. Maédritelmédn mukaan
kayttdjakokemus muodostuu tuotteen, palvelun tai jarjestelman kaytostd seka
mahdollisesta odotetusta kaytostd syntyvista henkilon havainnoista ja reaktiois-
ta. ISO-standardin mukaan kayttdjakokemukseen kuuluvat kaikki ennen kayt-
tod, kdyton aikana ja kdyton jdlkeen esiintyviat kdyttdjan tunteet, uskomukset,
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havainnot, fyysiset ja psykologiset reaktiot, kayttdytymiset sekd saavutukset.
(IS0, 2010.)

Hassenzahl ja Tractinsky (2006) tunnistavat ihmisen ja teknologian vuoro-
vaikutuksessa syntyvan kayttdjakokemuksen tarkastelussa esiintyvit kolme
erilasta ndkokulmaa. Ensimmaisen ndkdkulman mukaan ihmiset kaipaavat jar-
jestelmaltdan muitakin kuin vélineellisid asioita. Tama tarkoittaa sitd, ettd kayt-
tdjakokemukseen vaikuttavat kdytettdvyyden lisdksi esimerkiksi esteettisyys,
holistisuus eli kokonaisvaltaisuus sekd hedonisuus eli nautittavuus. Toinen né-
kokulma kasittelee vuorovaikutuksessa syntyneitd tunteita ja vaikutuksia. Esi-
merkiksi jdrjestelmdn omakohtaisuus, positiivisuus sekd kayttod edeltdavien ja
seuraavien tekijoiden vaikutukset ovat keskeisessd roolissa kayttdjakokemuk-
sen tunteita ja vaikutuksia tarkastelevassa ndkokulmassa. Viimeinen ndkokul-
ma tarkastelee kokemuksen luonnetta. Kayttdjakokemuksen luonne on koke-
musperdinen ja silld tarkoitetaan sitd, ettd kokemus on muuttuva, monitahoinen,
ainutlaatuinen, johonkin paikkaan sidottu ja aikasidonnainen. Yksinddn ei mi-
kddn edelld mainitusta ndkokulmista onnistu yksinddn kuvailemaan kayttdja-
kokemusta, mutta yhdessd ndamé& kolme ndkokulmaa muodostavat paremman
ndkemyksen siitd, mitd kayttdjakokemus todellisuudessa on (kuvio 1). (Hassen-
zahl & Tractinsky, 2006.)

enemmin kuin vilineellinen tunne ja vaikutus

omakohtainen,
positiivinen,
edeltdvit
tekijit &
seuraukset

holistinen,
esteettinen,
hedoninen

muutiuva,
monitahoinen,
ainutlaatuinen,
sijaitseva,
aikasidonnainen

kokemusperidinen

KUVIO 1 Kolme nikemysta kdyttdjakokemukseen (Hassenzahl & Tractinsky, 2006, 95)

Roto, Law, Vermeeren ja Hoonhout (2011) puolestaan esittelevit kolme kaytta-
jakokemukseen vaikuttavaa tekijdd, jotka ovat konteksti, kayttdjd ja jarjestelma.
Nadistd ensimmadiselld eli kontekstilla tarkoitetaan kayttdjdd ja jarjestelmad ym-
paroivid tekijoitd. Kayttdjakokemukseen vaikuttaa useita eri konteksteja, joita
ovat sosiaalinen, fyysinen, tehtdva- sekd tekninen ja informatiivinen konteksti.
Sosiaaliseen kontekstiin vaikuttavat muun muassa muut henkil6t, jotka tyos-
kentelevat kayttdjan kanssa. Toisella kontekstilla eli fyysiselld kontekstilla tar-
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koitetaan ympadristod, jossa kayttdja kayttdd jarjestelmad. Tehtaviakontekstilla
puolestaan viitataan muihin kayttdjan tehtdviin, jotka vaativat myos kayttdjan
huomiota. Viimeiseen eli tekniseen ja informatiiviseen kontekstiin vaikuttavat
esimerkiksi muut tuotteet ja yhteys verkon palveluihin. Kontekstin lisdksi myos
kayttdjalla on vaikutus kayttdjakokemukseen. Esimerkiksi kdyttdjan mielialalla,
motivaatiolla, sen hetkisilld henkisilld ja fyysisilld resursseilla sekd odotuksilla
on vaikutus siihen, minkéalaiseksi kayttdjadkokemus muotoutuu. Viimeinen kayt-
tdjakokemusta muokkaava tekijd on jdrjestelmd. Jarjestelmdssa erityisesti val-
miit ominaisuudet, kdyttdjan muokkaamat ja lisddméat ominaisuudet sekd val-
mistajan bréndi ja imago vaikuttavat kayttdjakokemukseen. (Roto ym., 2011.)

Kuten kayttdjakokemuksen madritteleminenkin, myo6s sen mittaaminen on
hankalaa ja sen mittaamisesta ja arvioinnista on eri ndkokulmia. Ensin on kyet-
tavd ymmartamadan mitd tutkitaan, jotta voitaisiin tulkita tutkimuksella saatuja
tuloksia (Law, van Schaik & Roto, 2014). On siis oltava selked ndkemys siitd,
mitd kayttdjakokemus on, jotta sitd voitaisiin mitata. Kayttdjakokemuksen mit-
taamisen haasteet liittyvit yleensd, juuri Roton ym. (2011) esittelemiin eri kon-
teksteihin, jotka vaikuttavat kdyttdjadkokemukseen. Tama johtuu siitd, ettd kon-
teksteja on monesti hankala erotella toisistaan. Monet kayttdjakokemuksen mit-
taustavat perustuvat kdytettdvyyteen eli esimerkiksi siithen, miten helppokayt-
toinen jdrjestelmd on, mutta tdméd ei yleensd riitd, silld kdytettdavyys ei yksin
muovaa kayttdjakokemusta. Koska kayttdjadkokemus on psykologinen kokemus,
on myos tiedostettava se, ettd psykologiset mittaukset ovat yleensd vain arvioita
ja niihin pitdisi suhtautua kriittisesti. (Law ym., 2014.) Hassenzahl, Diefenbach
ja Goritz (2010) puolestaan olivat tutkimuksessaan sitd mieltd, ettd kokemusta
voidaan kuvailla ja arvioida kyselylomakkeilla. Kyselylomakkeita voidaan pi-
tad hyvand tapana tutkia aihetta muun muassa sen takia, ettd kayttdjille voi olla
helpompi kuvailla omia kokemuksiaan tuotteen parissa itse tuotteen sijaan
(Hassenzahl ym., 2010).

Roto ym. (2011) tuovat esille késitteitd, jotka esiintyvéat usein puhuttaessa
kayttdjakokemuksesta. Nditd késitteitda ovat kokeminen (engl. experiencing),
yksi kayttdjakokemus (engl. user experience) ja yhteiskokemus (engl. co-
experience). Kokemista ovat havaintojen tulkitseminen sekd kaytostd syntyvit
tunteet ja sen korostetaan olevan yksilollistd ja dynaamista. Yhdelld kayttdjako-
kemuksella puolestaan korostetaan sitd, ettd kadyttdjan ja jarjestelman kohtaami-
sessa on selked alku ja loppu. Yhdessd kdyttdjadkokemuksessa keskeistd on koh-
taamisen aikana tapahtuneet kayttdjan kokemukset. Silld voidaan tarkoittaa
niin yhden kayttdjan kuin myos ryhmaéssa tapahtuvaa jarjestelmén kohtaamista.
Yhteiskokemuksella puolestaan halutaan huomioida, ettd kayttsjat voivat kokea
jarjestelmdn yhdessé eli ryhmand. Yhteiskokemuksella halutaan tuoda esille se,
ettd sosiaalisella ympadristolld ja sen asenteilla on vaikutus kayttdjakokemuk-
seen ja ndin ollen ei ole riittavad kasitelld kayttdjakokemusta vain yksittdisten
tapausten nikokulmasta. (Roto ym., 2011.) Yhteiskokemus korostaa, ettd vaikka
kayttdjakokemukset ovat yksilollisid, eivédt ne ole pelkdstddn sitd. Yhteiskoke-
muksen taustalla on se ajatus, ettd ihmiset luovat, perustelevat ja arvostelevat
kokemuksiaan yhdessd muiden henkildiden kanssa ja nama keskustelut autta-
vat kdyttdjad muovaamaan alitajuisista ajatuksistaan kokonaisuuden. (Battarbee,
& Koskinen, 2005.)



13

Kayttdjakokemus on monen asian yhteisvaikutuksesta syntyvd koko-
naisuus ja se on jokaiselle kayttdjadlle yksilollistd sekéd tilannesidonnaista. Sithen
vaikuttavat eri aikoina syntyvit kdyttdjan tunteet ja mielipiteet. Kadyttdjakoke-
mus muodostuu niin kdyttod edeltdavistd kokemuksista ja mielipiteistd (engl.
anticipated UX), kdyton aikana syntyvistd tunteista (engl. momentary UX), kay-
ton jdlkeisestd arvioinnista (engl. episodic UX) kuin pitemmasta kaytostd syn-
tyvastd kaikki kayttdjakokemukset kokoavasta yhteenvedosta (engl. cumulative
UX) (Roto ym., 2011). Vaikka on olemassa monenlaisia ndkokulmia siihen, mita
kayttdjakokemus on ja miten sitd mitataan, vaikuttaa siltd, ettd monet tutkijat
ovat yhtd mieltd padpiirteistd. Muun muassa aikaan, ympaéristoon, kayttdjadan ja
jarjestelmddn liittyvien tekijoiden yhteen sulautumisesta muodostuu kayttaja-
kokemus, joka puolestaan tulee vaikuttamaan kayttdjan kayttdytymiseen ja en-
nakkoluuloihin tulevaisuudessa ja myos tuleviin kayttdjakokemuksiin.

211 Kaiyttdjatyytyvdisyys

Kéayttdjakokemuksen yhteydessd esille nousee monesti myos kayttdjatyytyvai-
syyden (engl. User Satisfaction) kisite. Yhden mddritelmdn mukaan kayttdjan
tyytyvdisyys on ihmisen kokeman vuorovaikutukseen liittyvan kokemuksen
yhteenveto (Lindgaard & Dudek, 2003). Kayttdjan tyytyvdisyyden ndhd&dan
riippuvan siitd, kuinka hyvin kayttdjan kayttod edeltdvat odotukset saadaan
taytettyd (Flavidnin, Guinaliun & Gurrean, 2006). Lindgaardin ja Dudekin (2003)
mukaan kayttdjakokemuksen ndhddan kokonaisuudessaan sisdltavan myos sen,
oliko kayttdja tyytyvdinen jdrjestelmddn vai ei. Ndin ollen kayttdjan tyytyvai-
syyden voitaisiin ndhdd olevan osa kayttdjakokemusta. Toisen ndkemyksen
mukaan asiakastyytyvédisyys on seurausta kayttdjakokemuksesta. Asiakastyy-
tyvdisyyden, yhdessa luottamuksen ja uudelleen ostamisen aikomuksen kanssa,
ndhdddn olevan seurausta verkkokaupassa koetusta kokemuksesta (Rose, Clark,
Samouel & Hair, 2012). Vaikka on erilaisia ndkemyksid siitd, onko tyytyvdisyys
osa vai seuraus kokemuksesta, voidaan silti paatelld kayttdjakokemuksen ja -
tyytyvdisyyden olevan ldheisesti yhteydessd toisiinsa. Tadssd tutkimuksessa
hyodynnetdan sekd suoraan kayttdjakokemusta késittelevdd kirjallisuutta etta
kayttdjatyytyvaisyyttd kasittelevida materiaaleja selvittamadan kaytettdavyyden
vaikutusta kayttdjakokemukseen.

2.1.2 Kaiyttdjan mieltymys

Kayttdjakokemuksen ja kdyttdjatyytyvdisyyden lisdksi monissa julkaisuissa ka-
siteltiin lisdksi kayttdjan mieltymyksen (engl. User Preference) kasitettd. Vaikka
kayttdjan mieltymyksen voidaan ndhdd olevan rinnastettavissa kayttdjatyyty-
vdisyyteen (Lee & Koubek, 2010b), on hyva erottaa, mitd silld oikeastaan tarkoi-
tetaan. Kayttdjan mieltymykselld tarkoitetaan kayttdjan valintaa olemassa ole-
vista vaihtoehdoista eli tdssd tapauksessa kayttdjan kasitystd siitd, ettd joku
verkkosivu tai verkkokauppa on parempi kuin toinen (Lee & Koubek, 2010a).
Caon, Zhangin ja Seydelin (2005) mukaan kayttdjan mieltymys verkkosivustoa
kohtaan syntyy havaitusta helppokéayttoisyydestd ja hyodyllisyydestd. Kaytta-
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jan mieltymyksen ndhd&dan kuvaavan kayttdjan asennetta verkkosivuja kohtaan
(Cao ym., 2005).

2.2 Kiyttdjakokemuksen muodostuminen verkkokaupassa

Kéayttdjakokemus on yritysten silmissd yksi merkittdvimmistd verkkokaupan
menestyksen tekijoistd. Positiivisen kdyttdjakokemuksen uskotaan muun muas-
sa parantavan asiakkaan lojaaliutta verkkokauppaa kohtaan. (Kujala ym., 2011.)
Garrettin (2010) mukaan kayttdjat, jotka ovat kokeneet huonon kokemuksen
verkkosivuilla tai verkkokaupassa, eivit endd palaa sivustolle. Verkkokaupan
tapauksessa tama tarkoittaa menetettyd asiakasta. Jos taas asiakkaan kokemus
verkkosivuista on kohtalainen ja kilpailijan sivustoilla kokemus on ollut pa-
rempi, pddtyy asiakas todenndkoisesti kdyttamaan kilpailijan verkkosivustoja
(Garrett, 2010). Tassdkin tapauksessa verkkokauppa on menettdnyt asiakkaansa.

Petren, Minochan ja Robertsin (2006, 200) malli (kuvio 2) pyrkii mallinta-
maan asiakkaan osto- ja kulutuskdyttdytymistd verkkokaupassa. Se erottelee
vaiheita, joiden tapahtumat vaikuttavat tdydellisen eli kokonaisen kayttdjdko-
kemuksen (engl. The Total Customer Experience, TCE) muodostumiseen. Malli
on samankaltainen kuin Roton ym. (2011) esittelem& malli, mutta se kuvaa tar-
kemmin juuri verkkokaupassa muodostuvaa kayttdjakokemusta.

7. Kayttdjakokemuksen jdlkeinen 1. Odotusten asettaminen

arviointi

6. Tuotteen tai palvelun kaytto 2. Verkkosivuille saapuminen

Taydellinen
kayttaja
kokemus

5. Oston jalkeiset toiminnot 3. Ostoa edeltdavat toiminnot

4. E-ostamisen toiminnot

KUVIO 2 Taydellinen kéyttdjakokemus (Petre ym., 2006, 200)

Mallin mukaan verkkokaupan kéyttdjakokemus muodostuu kokonaisuudes-
saan seitsemadstd eri vaiheesta, jotka seuraavat toisiaan. Ensimmdinen vaihe on
odotusten asettaminen ja se koostuu muun muassa henkilokohtaisten, sosiaalis-
ten ja kulttuuristen tekijoiden avulla kuluttajalle muodostuneista odotuksista ja
ennakkoasenteista palvelun laatua kohtaan. Toinen vaihe on verkkosivuille
saapuminen, jolloin asiakas saapuu verkkokauppaan. Seuraava vaihe kaisittelee
ennen ostoa olevia tapahtumia, jolloin asiakas etsii tuotteita ja tietoja verkko-
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kaupan sivustoilta sekd tekee pddtoksen joko ostaa tai olla ostamatta verkko-
kaupasta. Taman jdlkeinen vaihe késittelee e-ostoa, jolloin asiakas tilaa tai ostaa
tuotteen tai palvelun verkkokaupasta. Seuraava vaihe on oston jédlkeisen vuoro-
vaikutuksen vaihe, jolloin asiakas ei ole vield vastaanottanut tilaamaansa tuotet-
ta. Kiinnostuksen kohteina ovat tdssad vaiheessa kaikki vuorovaikutukset ennen
tuotteen vastaanottamista. Seuraava vaihe on tuotteen tai palvelun kédyttaminen,
jolloin asiakas kayttdd tilaamaansa tuotetta tai palvelua. Viimeinen vaihe mal-
lissa on koko kéyttdjakokemuksen arviointi kaikkien edelld tapahtuneiden vai-
heiden jdlkeen. Tédssd vaiheessa asiakas vertailee ennen asiointia olleita odotuk-
siaan kokemiinsa kokemuksiin verkkokaupassa ja muodostaa sen perusteella
lopullisen arvionsa verkkokaupasta. Tamd arvio tulee osaltaan muovaamaan
seuraavaa kokemusta verkkokaupasta. (Petre ym., 2006.)

Vaikka kéayttdjakokemusta voidaan tarkastella myos lyhyelld aikavalilld,
verkkokauppojen tapauksessa pitkdn aikavilin kayttdjakokemuksella on suu-
rempi merkitys. Pitkdn aikavilin kayttdjakokemus kuvaa paremmin kayttdjan
kokemuksen ja suhteen muuttumista tuotetta, palvelua tai jopa verkkokauppaa
kohtaan. Pitkédn aikavilin kayttdjakokemuksen avulla voidaan paremmin ym-
martdd sitd, minka takia kayttdjad jatkaa tuotteen tai palvelun kayttod tai suosit-
telee sitd jollekin toiselle. Vaikka joissakin tapauksissa voi olla hyodyllista tar-
kastella kayttdjakokemusta tietyn ajanjakson aikana tai tapahtumassa, on se
melko epiluotettava ennustamaan todellista kadyttdjakokemusta. (Kujala ym.,
2011.)

My6s Rose ym. (2012) tunnistavat, ettd kdyttdjadkokemus kertyy ajan myo-
ta. Rose ym. (2012) tutkivat verkkokaupoissa syntyvad asiakaskokemusta. Kos-
ka verkkokaupan asiakas on samaan aikaan verkkokaupan kayttdjd, voidaan
ndhdé ndiden kayttdjadkokemuksen ja verkon asiakaskokemuksen tarkoittavan
ainakin tdssd tapauksessa samaa asiaa. Taméan takia verkkokauppojen kannat-
taa ndhda kayttdjakokemus pitkdn tdhtdimen strategisena prioriteettina. Kaytta-
jakokemukseen kehittaminen voi verkkokaupassa johtaa parhaassa tapauksessa
jatkuvaan brandin erottumiseen ja kilpailuetuun. (Rose ym., 2012.)
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3 KAYTETTAVYYS

Téssd luvussa tarkastellaan ldhemmin kaytettavyyttd. Ensiksi maaritelldan kay-
tettdvyyden késite ja tdmaén jdlkeen selvitetddn ero todellisen ja havaitun kaytet-
tavyyden vililla. Lisdksi tdssd luvussa pyritdan 1oytamaan juuri verkkokauppo-
jen kaytettdvyyteen vaikuttavia ominaisuuksia. Tamén luvun toisessa osuudes-
sa vastataan ensimmdiseen tutkimuskysymykseen: Mistd muodostuu verkko-
kaupan kaytettdavyys?

3.1 Kiytettivyys ihmisen ja teknologian vuorovaikutuksessa

Ihmisen ja tietokoneen vuorovaikutusta (engl. Human-Computer Interaction,
HCI) tutkivalla tieteenalalla alettiin tutkia kdytettdvyyden suunnittelua jo 1980-
luvun alussa. Tahdn mennessd kdytettdvyydestd (engl. usability) on tullut yksi
suosituimmista HCI-tieteenalan kasitteistd. (Tractinsky, Katz & Ikar, 2000.) Sii-
nd missd kdyttdjakokemus on laajempi tunteita ja kokemuksia kuvaileva koko-
naisuus, kédytettdvyyden voidaan ndhdéa olevan sitd teknisempi késite. Kun pu-
hutaan kaytettavyydestd, esille nousee useasti my6s helppokayttdisyyden kasi-
te. Kaytettdvyys ja helppokdyttdisyys viittaavat samaan asiaan ja ne ovat rin-
nasteisia toisilleen ja niistd molemmat esiintyvat alan kirjallisuudessa (Flavidn
ym., 2006).

Kansainvélinen standardointi organisaatio ISO on maddritellyt kaytetta-
vyyden kuvaavan sitd, miten hyvin tuote onnistuu tukemaan kayttdjaa saavut-
tamaan maddritellyt tehtdvit tietyssd kayttoyhteydessd. Keskeisessd asemassa
standardin mukaan kaytettdvyydessd ovat vaikuttavuus (engl. effectiveness),
tehokkuus (engl. efficiency) ja tyydyttavyys (engl. satisfaction). (ISO, 1998.)
Kéaytettdvan sivuston tai jarjestelmén on siis kyettdava tekemddn kayttdjan tarvit-
semat toiminnot yhtd aikaa vaikuttavasti ja tehokkaasti samalla tyydyttden
kayttdjan tarpeet jarjestelmdd kohtaan.

Flavidn ym. (2006) ndkevét kdytettdvyyden késittelevan viittd eri asiaa.
Ensinndkin kaytettavyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka helppoa kayttdjan on ha-
vaintojensa perusteella ymmartdd systeemin rakenteita, toimintoja, rajapintoja
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ja sisdltoja. Taman lisdksi kdytettdvyys kisittelee sitd, kuinka yksinkertaista
verkkosivua on kayttdd kdayton alkuvaiheessa. Kolmanneksi kaytettdavyyden
ndhd&an sisdltdavan sen, miten nopeasti kdyttdja onnistuu 16ytdaméaan sen mita
etsii. Lisdksi kdytettdavyyteen ndhd&ddn lukeutuvan sen, kuinka helpoksi sivus-
tolla navigoiminen koetaan eli kuinka paljon aikaa ja kuinka monta vaihetta
halutun lopputuloksen saavuttaminen vaatii. Edelld mainittujen ominaisuuk-
sien lisdksi kdytettdavyydelld tarkoitetaan kayttdjan mahdollisuutta hallita sitd,
missd han on ja mitd han on tekemdssd, milloin vain. (Flavian ym., 2006.)

Monen tutkimuksen mukaan kaytettdvyys ja estetiikka ovat yhteydessa
toisiinsa. Esimerkiksi Tractinsky ym. (2000) ndkevit kdytettdvyyden ja estetii-
kan olevan riippuvuussuhteessa. Vaikka monet ovat yhtd mieltd siitd, ettd kay-
tettdvyys ja estetiikka liittyvét toisiinsa, 10ytyy erilaisia ndkemyksid muun mu-
assa siihen, vaikuttaako kdytettdvyys koettuun esteettisyyteen vai estetiikka
havaittuun kaytettavyyteen. Tractinskyn ym. (2000) tutkimuksessa koehenkil6t
kayttivit tietokoneelle tehtyd sovellusta pankkiautomaatin korvikkeena ja he
kuvailivat havaintojaan jarjestelméstd ennen kayttod ja kayton jalkeen. Kyseisen
tutkimuksen mukaan kdyton jdlkeinen mielikuva kéytettdvyydestd on riippu-
vainen havaitun kéytettdvyyden sijaan kayttoliittyméan esteettisyydestd. (Trac-
tinsky ym., 2000.) Tractinsky ym. (2000) toteavat, ettd jos kayttoliittymad pide-
tddn esteettisend, oletetaan sen olevan myds helppokédyttdinen. Toisin sanoen
tama tarkoittaisi sitd, ettd viehdttdvan kayttoliittymdn oletetaan olevan auto-
maattisesti myos helppokéyttoinen.

Lindgaard ja Dudek (2003) puolestaan vdittavit, ettd verkkosivun esteetti-
syys ei valttamattd johda hyvdan kaytettdvyyteen. Heiddn tutkimuksestaan
huomattiin, ettd visuaalisesti miellyttavat verkkosivut, joilla huono kaytetta-
vyys, voivat saada samaan aikaan korkeat pisteet asiakkaiden tyytyvdisyyteen
liittyen ja huonot arvostelut kdytettdavyydestd. (Lindgaard & Dudek, 2003.) Voi
olla, ettd verkkosivujen viehdttdvyys antaa anteeksi pienid kdytettavyyteen liit-
tyvid ongelmia, mutta jos kdytettdvyys ongelmat alkavat liiaksi haitata kaytta-
jan toimintaa voidaan kauniidenkin verkkosivujen kadytettdavyyden katsoa ole-
van huono.

3.2 Havaittu kiytettiavyys

Kaytettdavyyttd tarkasteltaessa on tarpeen erottaa ero todellisen kaytettavyyden
ja havaitun kaytettavyyden valilld. Vaikka voitaisiin kuvitella, ettd pelkan verk-
kosivuston kdytettdvyyden tarkastelu on riittdvadd, on muistettava, ettd kaytta-
jan havaitsemaan kaytettdavyyteen vaikuttavat myds muut seikat. Esimerkiksi
laite, jolla kayttdja kayttad verkkosivua, vaikuttaa yhtd lailla havaittuun kaytet-
tavyyteen sovelluksen lisdksi. Sekd sovelluksen ettd laitteen brandi, viehatta-
vyys, aikaisemmat kokemukset ja sovelluksen tai laitteen ominaisuudet vaikut-
tavat havaitun kaytettdvyyden muodostumiseen. (Raptis, Tselios, Kjeldskov &
Skov, 2013.) Vaikka Raptis ym. (2013) tarkastelivat tutkimuksessaan havaittua
kaytettavyyttda puhelinsovelluksien ndkokulmasta, naméa vaikutukset voidaan
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yleistdd késittelemddn myos tietokoneita, jolloin sovelluksella tarkoitettaisiin
verkkosivuja ja laitteella esimerkiksi tietokonetta.

Cao ym. (2005) ndkevat havaitun kaytettdvyyden muodostuvan tiedon,
jarjestelmdn ja palvelun laadun lisdksi viehdttdvyydestd. Itse kéytettdvyyden
ndhd&dan olevan vain osa jdrjestelméan laatua, johon vaikuttaa lisdksi saatavuus
sekd vastausaika. (Cao ym., 2005.) Tama tukee ndkemystd, jonka mukaan todel-
linen kdytettdvyys ei yksin riitd selittimddan kayttdjan havaitsemaa kaytettd-
vyytta.

Havaittuun kaytettavyyteen liittyy lisdksi vahvasti kayttdjan kayttod edel-
tavat odotukset jarjestelman kaytettdvyydestd. Odotetulla kaytettavyydelld tar-
koitetaan kayttdjan odotuksia ja mielikuvia siitd, millainen kadytettdvyys tuot-
teella tai palvelulla on. Venkateshin (2000) mukaan ohjaus, luontainen motivaa-
tio ja tunteet vaikuttavat kdytettdvyyden kokemiseen ennen kayttod ja kayton
alkuvaiheissa. Kdyton aikana syntyvan havaitun kdytettivyyden ndhd&dan ra-
kentuvan odotetun kaytettdvyyden pohjalle, heijastaen objektiivista kaytetta-
vyyttd, havaintoja ulkoisesta ohjauksesta jarjestelman kayttoon ja jarjestelman
kdyton luomaa nautinnon tunnetta. Kdyttdjan mielipiteelld tietokoneita kohtaan
ndhtiin olevan suurin vaikutus siihen, kuinka helppokayttoiseksi jdrjestelma
havaittiin niin ennen kayttoad kuin kédyton jalkeen. (Venkatesh, 2000.) Myos Rai-
ta ja Oulasvirta (2011) ovat tutkineet kayttod edeltdvien odotusten vaikutusta
havaittuun kaytettavyyteen. He huomasivat, ettd ennen kayttod olevat odotuk-
set tuotteesta vaikuttavat sithen, millaiseksi tuotteen kaytettdvyys koettaan.
Ndin ollen voidaan huomata, ettd tuotteen todellinen kaytettavyys ei valttamat-
td vastaa tuotteen kdytostd syntynyttd havaittua kaytettavyytta.

3.3 Verkkokaupan kiytettivyyteen vaikuttavat ominaisuudet

Kéytettdvyys on tdrkedssd asemassa niin verkkosivujen kuin myds verkko-
kauppojen suunnittelussa. Ainoastaan kéytettivyyden parantaminen voi par-
haimmassa tapauksessa johtaa tulojen kasvuun, uskollisuuteen ja selviytymi-
seen (Sivaji, Downe, Mazlan, Soo & Abdullah, 2011). Parempi kéytettdvyys tar-
joaa lisdksi enemman turvaa verkkosivun kayttdjille (Flavian ym., 2006). Verk-
kokaupan kaytettavyyttd voidaan mitata monella eri tavalla. Esimerkiksi kayt-
tdjan arviointeja, heuristisia arvioita, tyytyvdisyyskyselyitd ja ohjeiden tarkis-
tuslistaa voidaan hyodyntda verkkokaupan kdytettivyyden arvioinnissa. (Ja-
kimoski, 2014.) Tassd osiossa tullaan vastaamaan ensimmadiseen tutkimuskysy-
mykseen ja pyritddn 1oytamaddan verkkokaupan kdytettdvyyteen vaikuttavia
ominaisuuksia.

Kuten jo aiemmin todettiin, estetiikan ja kdytettdvyyden vélisestd yhtey-
destd 16ytyy erilaisia ndkemyksid. Esimerkiksi Cao, ym. (2005) nakevit verkko-
kaupan viehdttdavyyden vaikuttavan kdyttdjan havaitsemaan kaytettdvyyteen.
Toisen ndkokulman mukaan estetiikalla ei ole vaikutusta verkkokaupan kaytet-
tavyyteen vaan pdinvastoin. Esimerkiksi Tuch, Roth, HornbaeK, Opwis ja Bar-
gas-Avila (2012) tutkivat estetiikan ja kdytettivyyden suhdetta ndyttamalla
koehenkiloille yhden neljdsta versiosta vaatteita myyvan verkkokaupan sivuista.
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Verkkosivun kéytettdavyys oli joko korkea tai matala ja estetiikka oli joko korkea
tai matala. Kaytettdvyytta muokattiin hankaloittamalla navigointia, mutta muu-
ten huonon ja hyvan kaytettdavyyden omaavat verkkosivut olivat identtisia.
Kéayttdjien piti suorittaa verkkokaupassa neljd eri tehtdvad. Kayttdjien koke-
muksia verkkokaupan kdytettdvyydestd ja estetiikasta mitattiin ennen varsi-
naista kdyttod ja kdyton jalkeen. (Tuch ym., 2012.) Tutkimuksen mukaan verk-
kokaupan estetiikalla ei ole vaikutusta siihen kuinka helppokéyttoiseksi verk-
kokauppa koetaan. Verkkokaupan kaytettavyydelld puolestaan ndhtiin vaikut-
tavan koettuun esteettisyyteen. Kun verkkokaupan kédytettdvyys oli huono ja
estetiikka korkea, huomattiin, ettd kadyton jalkeinen arvio verkkosivun esteetti-
syydestd oli huonompi kuin kéyttod edeltdava arvio. Tama johtui siitd, kun kayt-
tdjat olivat turhautuneet verkkokaupan matalaan kaytettdvyyteen, eivit he enda
kokeneet estetiikkaa niin miellyttdvana kuin aiemmin. (Tuch ym., 2012.)

Vaikka verkkokaupan estetiikka ei vaikuttaisi kédytettdvyyteen, on verk-
kokaupan suunnittelu silti haastavaa. Tama johtuu siitd, ettd lahes kaikki verk-
kokaupan ominaisuudet voivat tehdd ostoskokemuksesta helpon tai vaikean
(Kim & Eom, 2002). Verkkokaupan suunnittelussa onkin hyodyllistd hyodyntaa
tarjolla olevia suosituksia suunnittelusta, jotta mahdollisuus saada aikaan asi-
akkaalle helppokédyttsinen verkkokauppa on parempi. Muun muassa Rohn
(1998) on tutkinut kaytettdvien verkkokauppojen luomista ja on onnistunut
tuomaan esille seikkoja, joihin tulisi kiinnittdd huomiota verkkokaupan suun-
nittelussa. Myo6s Fang ja Salvendy (2003) ovat tutkimuksessaan 16ytaneet tar-
keimmadt asiat, jotka kannattaa ottaa huomioon verkkokaupan asiakaskeskei-
sessd suunnittelussa, jolla pyritddn edesauttamaan verkkokaupan kaytettavyyt-
td. Fang ja Salvendy (2003) haastattelivat verkkokauppojen oikeita asiakkaita,
selvittddkseen asiakkaiden mieltymyksid ja haasteita eri verkkokaupan kom-
ponenteissa Yhteensd tutkimukseen haastateltiin 50 asiakasta, joiden idt, kult-
tuuriset taustat sekd ammatit erosivat toisistaan. Verkkokaupan komponenteik-
si tutkimuksessa esiteltiin kotisivu, navigointi, luokittelu, tuotetiedot, ostoskori,
kassa ja rekisterdityminen sekd palvelu. Haastatteluista saatiin johdettua eri
verkkokaupan prosessien tarkeimmit ominaisuudet. (Fang & Salvendy, 2003.)

Seuraavaksi ldhdetddn tutustumaan tarkemmin verkkokaupan eri osa-
alueissa nouseviin kaytettavyyteen vaikuttaviin piirteisiin. Tarkastelun pohjalla
kaytettiin Fangin ja Salvendyn (2003) jaottelua verkkokaupan komponenteista.

3.3.1 Kotisivu

Kéayttdjan saapuessa verkkokauppaan on tdrkedd osoittaa, ettd han saapuu juuri
verkkokauppaan. Jos verkkokauppa ei nadytd ulkoisesti verkkokaupalta, saattaa
se saada aikaan hammennystd asiakkaassa. (Rohn, 1998.) Fangin ja Salvendyn
(2003) mukaan verkkokaupan kotisivun on oltava siisti, mikd tarkoittaa sitd,
ettd kdytetyn tekstin ja grafiikan suhteen on oltava tarkka. Verkkokaupassa
kaytettyjen tekstien tulisi olla ytimekkditd, helposti lapikdytavid sekd puolueet-
tomia (Rohn, 1998). Kotisivun leveyden on lisdksi oltava kapeampi kuin selai-

men ikkuna, silld sivusuuntaan tapahtuvaa vierittdmistd kannattaa valttda
(Fang & Salvendy, 2003).
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Verkkokaupan on lisdksi pyrittdva siihen, ettd sen sisdltdo on yhtendista.
Verkkokaupasta ei pitdisi kyetd erottamaan yrityksen sisdisid osastoja. Verkko-
kaupan sivuille ei kannata myoskdan sisdllyttdd ylimainontaa, silld asiakkaat

kaipaavat turhan mainonnan sijaan selkedd informaatiota ja teknisid tietoja.
(Rohn, 1998.)

3.3.2 Navigointi

Sisdllon lisdksi myds navigointi vaikuttaa sithen miten helppokayttéinen verk-
kokauppa on sen asiakkaalle. Verkkokaupan tulee huolehtia siitd, ettd linkit ja
sivut on nimetty samalla tavalla ja nimet ovat ilmeisid. Navigoinnin on oltava
selkedd, jotta asiakkaiden on helppo 16ytdd etsimédnsd. Helpottaakseen sivuilla
navigointia on pidettdava huolta, ettd asiakas tietdd missd han on, minne han voi
mennd sekd mistd hdan on tullut kyseiseen pisteeseen. (Rohn, 1998.) Jos tuottees-
ta on olemassa tietoja jollain toisella verkkosivulla, tulisi linkin viedd suoraan
tuotetta koskevalle sivulle. Linkin viedessa kayttdjat kyseisen verkkosivun koti-
sivulle, joutuu kayttdja kdayttamdadan turhaan aikaa tuotteen etsimiseen kyseiselta
sivustolta. (Fang & Salvendy, 2003.)

3.3.3 Luokittelu

Verkkokaupan on hyddyllistd luokitella tuotteensa niin, ettd kayttdjat pystyvit
helposti ymmartaméadan, mihin kategoriaan mikékin tuote kuuluu (Fang & Sal-
vendy, 2003). Esimerkiksi vaatteita myyvéassd verkkokaupassa t-paita on mie-
lekkdampdd lajitella kuulumaan yldosien puolelle kesdvaatteiden sijaan. On
myo6s muistettava, ettei luokitteluja eli kategorioita kannata kasata liikaa padal-
lekkdin. Fangin ja Salvendyn (2003) mukaan kategorian syvyys ei saisi olla
kolmea isompi. Tamad tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan pitdisi 16ytdd t-paidat vii-
meistddn kolmen kategorian valinnan jdlkeen. Naisten t-paidat voisivat esimer-
kiksi loytyd seuraavien luokittelujen alta: Naiset = Yldosat = T-paidat.

3.3.4 Tuotetiedot

Koska verkkokaupan perimmadisend tarkoituksena on saada myytyd tuotteita
tai palveluita asiakkaalleen, on tarkedd panostaa niihin tietoihin, joita asiakkaal-
le tuotteesta annetaan. Tuotetiedot nousevat verkkokaupassa keskeiseen ase-
maan sen takia, ettd kdyttdjd ei pysty kokeilemaan ja arvioimaan tuotetta ennen
ostopddtoksen tekemistd. Lahdekirjallisuudesta 16ytyy selvésti enemmén ohjei-
ta verkkokaupan tuotetietoja kohtaan, verrattuna muihin kadytettdvyyteen vai-
kuttavista osa-alueista.

Tuotteita koskevien tietojen on oltava niin tarkkoja, yhtendisid kuin paik-
kansapitdvid. Tuotteiden yhteyteen kannattaa lisdksi liittdd paikkansa pitavit
kuvat, joissa ndkyy koko tuote. Koska pelkistd kuvista saattaa olla hankala
hahmottaa tuotteen todellista kokoa, kannattaa tuotteen yhteydessd ilmoittaa
tuotteen tarkat mitat. Mittojen avulla asiakas pystyy myos vertailemaan kahta
tai useampaa tuotetta paremmin. Tuotteiden vertailun helpottamiseksi asiak-
kaille kannattaa tarjota lisdksi mahdollisuus vertailla useampaa tuotetta taulu-
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kossa, jossa ndkyvit kaikkien tuotteiden keskeisimmait tiedot. Tuotteentiedoista
tulisi myos selvasti kdydd ilmi sen méadra varastolla. Kayttdjd saattaa turhautua,
jos hdn 16ytdd vihdoin haluamansa tuotteen ja saa vasta mydhemmaéssd vai-
heessa selville, ettd tuotetta ei ole tidlld hetkelld ollenkaan varastossa. Kuiten-
kaan tuotteita, jotka ovat kyseiselld hetkelld loppuneet varastolta, ei saisi pois-
taa verkkosivuilta. Myos tuotteeseen liittyvat muut kustannukset, kuten esi-
merkiksi toimituskustannukset tulisi olla selkedsti esilld tuotteen yhteydessa ja
niiden pitdd olla paikkansapitadvid. (Fang & Salvendy, 2003.)

3.3.5 Ostoskori

Kun kayttdja 16ytdad sivustolta hdntd miellyttavan tuotteen tai palvelun, lisaa
hén kyseisen tuotteen ostoskoriin. Kayttdjélle tulisi tarjota mahdollisuus tarkas-
tella ostoskorin sisdltod, lisdtd ja poistaa tuotteita milloin vain. Ostoskorissa
tuotteen yhteydessd tulisi olla linkki, josta kdyttdja péddsee takaisin tuotteen
omalle sivulle tarkastelemaan tuotetta. Kun ostoskoriin on lisdtty tuotteita,
kannattaa esimerkiksi ostoskorin kuvakkeessa osoittaa ostoskorissa olevien
tuotteiden maéara. Talloin kayttdja ei todenndkdisemmin pddse unohtamaan sitd,
ettd hinelld on ostoskorissa tuotteita, ennen kuin hin ldhtee sivustolta. Ostos-
koriin lisdttyjen tuotteiden tiedot ja maérét tulisi kdyda selvésti ilmi ostoskorin
sisdllon nayttavalld sivulla. (Rohn, 1998.) Kun kayttdja painaa ostoskoriin vie-
vdd kuvaketta ja siirtyy ostoskorin nadyttaville sivulle, ei han valttamaétta halua
lopettaa ostoksia tdhdn. Tamén takia kdyttdjdlle on jarkevdd tarjota linkki tai
painike, josta kdyttdjd pddsee jatkamaan ostoksiaan takaisin sivulle, jossa oli
ennen ostoskoriin saapumista. (Fang & Salvendy, 2003.)

3.3.6 Kassa ja rekisterdityminen

Koska tilauksen yhteydessd on tarpeellista kysyd asiakkaan tietoja, tulisi muis-
taa kyselld vain tarpeellisia ja merkityksellisid tietoja. Asiakkaalta ei kannata
kyselld turhia asioita esimerkiksi markkinointi tarkoituksiin. Asiakkaalle kan-
nattaa tarjota lisdksi mahdollisuus kayttdaa verkkokaupan sivustoja ilman pakol-
lista rekistervitymistd, jotta kynnys kayttdda verkkokauppaa olisi mahdollisim-
man pieni. (Fang & Salvendy, 2003.) Myos Rohnin (1998) mukaan verkkokau-
pan ei tulisi vaatia sisddnkirjautumista tai rekistertitymistd heti verkkosivuille
saapumisen yhteydessd. Sisddnkirjautumisen tai rekisterditymisen vaatiminen
asiakkaalta heti sivulle tulemisen yhteydessd saattaa muodostaa tarpeettoman
esteen verkkokaupan kaytolle ja pahimmassa tapauksessa verkkokauppa voi
menettdd asiakkaita sen takia. Jos asiakkaan rekisterdityminen on kuitenkin
tarpeellista, kannattaa rekisterdinnistd tarjota asiakkaalle hyotyjd, jotta asiak-
kaat jaksavat kdyttdd aikaansa rekistertitymiseen. (Rohn, 1998.)

My0s itse tilaamiseen liittyy monia verkkokaupan kaytettdvyyteen vaikut-
tavia seikkoja. Rohnin (1998) mukaan verkkokaupassa tulisi vilttdd “osta”-
sanan kayttod, ellei painikkeen painaminen todella johda tilauksen viimeiste-
lyyn. Verkkokaupan on pidettdva huolta siitd, ettd se ei kadota tietoa, kdyttdjan
liikkkuessa eri sivuilla. Jos joitakin tietoja ei voida tallentaa esimerkiksi turvalli-
suus syistd, tulisi kayttdjalle ilmoittaa tasta. Silloin kayttdjdlle ei tule ylldtyksend,
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ettd han joutuu syottaméan uudelleen jo antamiaan tietoja, kun hén on poistu-
nut sivulta jossain vaiheessa. (Rohn, 1998.)

3.3.7 Palvelu

Vaikka verkkokaupoissa asiakkaat eivit ole suorassa yhteydessd myyjddn, tulee
verkkokaupan huolehtia yhtd hyvin palvelustaan kuin normaalin kivijalka-
myymaldan. Rohnin (1998) mukaan verkkokaupan on lisdksi hyodyllistd liittaa
sivustoilleen osio, jossa kdyd&dn ldpi eniten kysyttyja kysymyksid verkkokaup-
paan liittyen. Eniten kysytyt kysymykset saattavat liittyd esimerkiksi toimitus-
kustannuksiin, -aikoihin, tuotepalautuksiin ja maksutapoihin. Tuotteiden pa-
lautuksia koskevien sdantdjen tulisi olla helposti 16ydettdvissd ja selkedsti na-
kyvillda. Verkkokaupan tulisi tdmén lisdksi tarjota asiakkailleen ilmainen puhe-
linnumero, johon soittamalla asiakkaat saavat palvelua verkkokauppaan liitty-
en. (Fang & Salvendy, 2003.)

3.3.8 Muita verkkokaupan kiytettivyyteen vaikuttavia ominaisuuksia

Edelld esiteltyjen ominaisuuksien lisdksi on myo6s tunnistettu muita verkko-
kaupan kéytettdvyyteen vaikuttavia tekijoitd. Esimerkiksi verkkokauppojen
kansainvilisyys on seikka, joka tulee ottaa huomioon verkkokaupan suunnitte-
lussa. Koska samoja verkkokaupan sivustoja pystytdan kayttamdan eripuolilla
maapalloa, on verkkokaupan kyettdva vastaamaan kansainvilisyyteen liittyviin
ongelmiin. Téallaiset ongelmat koskevat muun muassa maiden eri valuuttoja ja
kielid. Kansainvélisyyden mukaan tuomiin haasteisiin voidaan vastata esimer-
kiksi silld, ettd asiakkaalta kysytdan verkkokauppaan saapumisen yhteydessa
valtiota, jossa asiakas asuu. Toisaalta jos verkkokauppa toimii vain yhdessa val-
tiossa, ei ndihin ongelmiin tarvitse kiinnittdd huomiota. (Rohn, 1998.)

Verkkokaupan suunnittelussa on lisdksi kyettdvd huomioimaan verkko-
kaupassa myytdvien tuotteisiin ja palveluihin liittyvit erityisvaatimukset. Jos
verkkokaupassa esimerkiksi myydadn tuotteita, jotka kayttdja lataa koneelleen
verkon vilitykselld, tulee kiinnittdd myos lataamiseen liittyvien asioiden vaiku-
tusta kaytettavyyteen. Tallaisissa tapauksissa asiakkaalle olisi tarjottava alusta
kohtaiset ohjeet lataamiselle. (Rohn, 1998.)

Jotta verkkokaupasta saataisiin mahdollisimman kaytettdva, tulee verkko-
kaupan suunnittelussa kiinnittdd liséaksi huomiota palautteisiin ja virheisiin.
Kayttdjdlle tulisi osoittaa, esimerkiksi kohdistinta muuttamalla, mitd verkko-
kaupasta voidaan valita. Myos verkkokaupan tiloista tulisi ilmoittaa kayttgjalle
tilailmaisimien avulla. Jos jokin kdyttdjan toiminto uhkaa havittdd jo syotettyja
tietoja, kannattaa kayttdjdlle ilmoittaa tastd. Kayttdjadlle voidaan tillaisissa ta-
pauksissa esimerkiksi esittdd dialogi, jossa ilmoitetaan toiminnan seurauksista.
Kéayttdja taman jdlkeen joko kumota toimintonsa tai vahvistaa paatoksensd vas-
tausvaihtoehtojen avulla. Virheen tapahtuessa kayttdjdlle kannattaa ndyttaa
virhettd koskeva viesti selkedsti, tarkedt tiedot ja ohjeet virheen korjaamiseen
sisdltden. (Rohn, 1998.)

Verkkokauppojen suunnittelussa on lisdksi kyettdvda huomioimaan ihmi-
silld olevia rajoitteita, jotta pystyttdisiin palvelemaan kaikkia potentiaalisia asi-
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akkaita. Koska kaytettavyyssuunnittelun avulla pyritdan tekeméaédn verkkokau-
pasta kayttdjdlle mahdollisimman helppokayttoinen, on tunnistettava asiakkail-
la olevia rajoitteita. Esimerkiksi ikddntyminen nostaa esille tédllaisia rajoitteita,
joita ihmiselld ei valttamatta ollut vield nuoruudessaan. Esimerkiksi fontin tyy-
lid, kokoa, véarid, grafiikan sopivaa kdyttod, kohteiden kokoa, monimutkaisuu-
den tasoa ja muistin vaatimuksia kannattaa harkita tarkoin, jotta ne varmasti
sopisivat kaikille potentiaalisille asiakkaille. Verkkokauppojen tulisi muun mu-
assa huolehtia siitd, ettd informaatiota vélittdvissd osuuksissa taustan ja tekstin
vdrit ovat mahdollisimman kaukana toisistaan ja ettd sivustoilla ei kdytettdisi
sinivihreitd sdvyjd, jotta vanhemmat kayttdjdat pystyisivat kdyttamaan sivustoa
mahdollisimman pienelld vaivalla. (Hawthorn, 2000.)
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4 KAYTETTAVYYS OSANA  VERKKOKAUPAN
KAYTTAJAKOKEMUSTA

Téssd luvussa pyritddn vastaamaan toiseen tutkimuskysymykseen: Miten kay-
tettdvyys vaikuttaa verkkokaupan kayttdjakokemukseen? Kaytettdavyyden vai-
kutus verkkokaupan kayttdjakokemukseen tullaan selvittdmdan. Ensiksi lahde-
tadn selvittdmddn, vaikuttaako verkkokaupan hyva kaytettdvyys positiivisen
kayttdjakokemuksen muodostumiseen. Tamén jdlkeen ldhdetddan tutkimaan
voiko huono kiytettdvyys johtaa positiiviseen kayttdjadkokemukseen vai tarkoit-
taako huono kéayttdjakokemus automaattisesti huonoa kayttdjakokemusta. Lu-
vussa selvitetddn kaytettdvyyden vaikutus siihen, millaiseksi verkkokaupan
kayttdjakokemus muotoutuu.

4.1 Hyvan kdytettivyyden vaikutus kdyttdjikokemukseen

Kéytettdvyyden on jo itsessddn ndhty olevan merkittdvéassd asemassa verkko-
kaupan menestyksessd. Asiakas ei voi ostaa verkkokaupasta haluamaansa tuo-
tetta, jos hdn ei ylipddtansd onnistu loytamddn sitd. Hyvan kadytettavyyden on
ndhty jopa olevan ehto verkkokaupan olemassa ololle. (Jakimoski, 2014.) On
kuitenkin todettava, ettd kdytettdvyys harvoin pddsee oikeuksiinsa kayttdjan
mieltymyksen tai kdyttdjadkokemuksen luojana, silld kayttdjdt yleensd paattavit
mieltymyksistdan muihin tekijoihin vedoten. Havaittu kéytettdavyys, vastasi se
sitten jarjestelman todellista kédytettdavyyttd tai ei, on kuitenkin yksi maaraavista
tekijoistad kayttdja mieltymyksen syntymisessa. (Lee & Koubek, 2010b.)
Kaytettdavyyden vaikutus verkkokaupan kayttdjakokemuksen muodostu-
miseen on myos tunnistettu. Esimerkiksi Petre ym. (2006) ovat huomanneet,
ettd kédytettdvyys nousee keskeiseen asemaan verkkokaupassa niin ennen ostoa
kuin ostamisen aikana. Ostamista edeltdvd vaihe kasittdd kaikki tapahtumat,
jotka edeltdavéat ostamista. Nditd tapahtumia ovat esimerkiksi tavoitteen asetta-
minen, verkkosivun 16ytaminen sekd tuotteiden 16ytdminen kyseiseltd verkko-
sivulta. Kdytettavyys vaikuttaa lisdksi itse ostamiseen, jolla tarkoitetaan tuot-
teen tai palvelun valitsemista, sen viemistd “kassalle” tilauksen loppuun vie-
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miseksi. Oston jdlkeisessd vaiheessa verkkosivujen kdytettdvyys ei ole endd
keskeisessd asemassa, silld silloin ollaan kiinnostuneempia tuotteen vastaanot-
tamiseen liittyviin kysymyksiin, verkkosivujen toiminnallisuuden sijaan. (Petre
ym., 2006.) On siis huomattava, ettd taydellisen kayttdjakokemukseen vaikutta-
vat lisdksi oston jdlkeiset tapahtumat, jolloin kayttdja ei endd valttamattd ole
tekemisissd verkkokaupan verkkosivujen kanssa. Verkkosivujen kdytettavyys ei
siis yksin riitd selittimddn verkkokaupan kayttdjakokemusta, kuten jo aiem-
minkin huomattiin. Kaytettdvyys on kuitenkin keskeisessa roolissa verkkokau-
pan kayttdjakokemuksen muodostumisessa, niissd vaiheissa jolloin kayttdja on
vuorovaikutuksessa verkkokaupan verkkosivujen kanssa. Petren ym. (2006)
tutkimus ei kuitenkaan ota tarkemmin kantaa sithen, miten suuri vaikutus kay-
tettavyydelld on kayttdjakokemukseen.

Sen lisdksi, ettd kdytettdvyyden on nahty vaikuttavan verkkokaupan kayt-
tdjakokemukseen, monissa tutkimuksissa kdytettivyyden on jopa tunnistettu
olevan yksi verkkokaupan menestykseen vaikuttavista tekijoistd. Esimerkiksi
Palmerin (2002) mukaan kaytettdvyys, yhdessd verkkosivun suunnittelun (engl.
design) ja median runsauden kanssa, on ldheisesti yhteydessa verkkosivun me-
nestymiseen. Kaytettivyyden on itsessddn ndhty vaikuttavan niin uudelleen
ostamiseen kuin tyytyvdisyyden tunteeseen (Konradt, Wandke, Balazs & Chris-
tophersen, 2003). Myos Zhang ym. (2011) huomasivat tutkimuksessaan kaytet-
tavyyden vaikutuksen uudelleen ostamiseen ja tdmén lisdksi he huomasivat
kaytettavyyden vaikuttavan positiivisesti asiakkaan ja myyjdn vélisen suhteen
laatuun. Kdytettdvyyden yhdessd luotettavuuden kanssa on nédhty olevan mer-
kittavammiait tekijat verkkokaupan asiakkaiden tyytyvéiseksi tekemisessd (Kim
& Eom, 2002). Vaikka edelld mainituissa tutkimuksissa ei tutkittu suoraan kay-
tettdvyyden vaikutusta verkkokaupan kayttdjakokemukseen, pystytddan niita
hyodyntamaan myos kaytettdavyyden ja kdyttdjakokemuksen vilisen suhteen
tutkimisessa. Koska kayttdjakokemuksen ja -tyytyvdisyydelld on selvd yhteys,
voidaan ndiden tutkimuksien ndhdéd todistavan, ettd kdytettavyys on merkitta-
vdssd asemassa my0s kayttdjakokemuksen syntymisessa.

DeLone ja McLean (2004) nidkevit verkkokaupan menestyksen rakentuvan
jarjestelmdn, tiedon sekd palvelun laadusta, kaytostd, kayttdjatyytyvaisyydesta
ja nettohyodyistd. Mallin (kuvio 3) mukaan verkkokaupan saamat hyodyt riip-
puvat kdyttdjatyytyvdisyydestd, aikomuksesta kadyttdd ja kdytostd, jotka ovat
vuorovaikutuksessa keskenddn. Taustalla aikomukseen kayttdd ja kayttdjan tyy-
tyvdisyyteen ndhdddan olevan verkkokaupan tiedon, jdrjestelmén ja palvelun
laadut. Tutkimuksessa kéytettivyyden on ndhty olevan yksi jdrjestelmén laa-
dun tekijoistd. (DeLone & McLean, 2004.) Kdytettdvyyden on siis ndhty vaikut-
tavan niin kdyttdjan aikomaukseen kayttdda verkkokauppaa kuin kayttdjan tyy-
tyvéisyyteen.
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KUVIO 3 Tietojdrjestelman menestysmalli (DeLone & McLean, 2004, 33)

My6s Cao ym. (2005) ovat huomanneet yhteyden kaytettdvyyden ja kayttdjako-
kemuksen vililla. Heiddn mukaansa verkkosivun laatu rakentuu asiakkaan né-
kokulmasta verkkosivun toiminnallisuudesta, siséllostd, palvelusta ja viehatta-
vyydestd. Verkkokaupan laadun on nédhty rakentuvan edelld esiteltyjen tiedon,
jarjestelmdn ja palvelun laatujen lisdksi verkkokaupan viehittdvyydestd. Verk-
kokaupan laatu puolestaan vaikuttaa sithen, kuinka hyodylliseksi ja helppo-
kayttoiseksi verkkokauppa koetaan ja ndistd kahdesta tekijasta syntyy kayttdjan
mieltymys verkkokauppaa kohtaan. (Cao ym., 2005.) Voidaan siis todeta, ettd
kdytettdvyyden on yleisesti tunnistettu olevan vaikutuksessa verkkokaupan
menestymiseen ja ndin ollen myo6s kayttdjadkokemukseen. Edelld mainituissa
tutkimuksissa on kuitenkin harvoin otettu kantaa kaytettavyyden rooliin kayt-
tdjakokemuksen tekijana.

Rose ym. (2012) tunnistivat kdytettdvyyden olevan yksi kolmesta tekijastd,
joilla voidaan parantaa verkkokaupan kayttdjakokemusta. Muut tekijdt kaytet-
tavyyden lisdksi ovat kayttdjan tekemien muokkausten mahdollistaminen ja
kahden asiakkaan véliseen kommunikaatioon kannustaminen. Tutkimuksessa
oletettiin lisdksi muokkausten mahdollistamisen ja kadytettdvyyden olevan kyt-
koksissa toisiinsa. Tutkimuksen mukaan helppokayttoisyys eli kdytettavyys on
tarkein tekijoistd, jotka vaikuttavat siithen, miten hallittavaksi kéyttdja havaitsee
verkkokaupan. (Rose ym., 2012.) My®6s Flavidn ym. (2006) ovat ndhneet kaytta-
jan havaitsemalla kdytettdvyydelld on suora ja positiivinen vaikutus kayttdjan
tyytyvédisyyteen ja luottamukseen verkkosivuja kohtaan. N&in ollen voidaan
vdittdd, ettd verkkokaupan hyva kdytettdvyys edesauttaa positiivisen kayttdja-
kokemuksen muodostumista. Vaikka hyvian kadytettdavyyden ndhddan vaikutta-
van positiivisesti kadyttdjakokemukseen, on hyva muistaa, ettei hyva kaytetta-
vyys yksin automaattisesti takaa positiivista kayttdjakokemusta.

4.2 Huonon kiytettivyyden vaikutus kayttdjikokemukseen

Taman tutkimuksen kannalta on keskeistd tutkia huonon kaytettdvyyden vai-
kutuksia kayttdjakokemukseen. Huonolla kdytettdvyydelld tarkoitetaan tdssa
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tutkimuksessa suuria kédytettdvyys ongelmia, silld pienet kdytettavyyteen liitty-
vit ongelmat eivdt automaattisesti johda huonoon kaytettdvyyteen. Verkko-
kaupan suuret kdytettdvyysongelmat haittaavat sen tdrkeitd toimintoja ja voivat
liittyd esimerkiksi navigointiin. Siind missd hyvan kdytettdvyyden on ndhty
edesauttavan positiivisen kdyttdjakokemuksen syntymistd ja parantavan kaytta-
jakokemusta, 16ytyy huonon kéytettavyyden vaikutuksista verkkokaupan kayt-
tdjakokemukseen erilaisia ndkemyksid. Mielenkiintoista tdmdn tutkimuksen
kannalta onkin selvittdd, voiko huono kaytettdvyys johtaa positiiviseen kaytta-
jakokemukseen vai johtaako huono kdytettdvyys myos huonoon kayttdjakoke-
mukseen. Tédssd osuudessa ldhdetddn etsiméddn vastausta kysymykseen: Voiko
kayttdja kokea verkkokaupassa positiivisen kayttdjakokemuksen, vaikka sen
kaytettavyys on huono?

Kaytettavyyttd tarkasteltaessa on tdrkedd muistaa, ettd kayttdjien néke-
mykseen niin kdytettdvyydestd kuin kayttdjakokemuksesta vaikuttaa muitakin
asioita kuin jdrjestelmédn todellinen kdytettdvyys. Jopa positiiviset odotukset
voivat paikata kdytettdvyys ongelmia, kun tarkastellaan kayton jalkeista kaytta-
jakokemusta (Raita & Oulasvirta, 2011). On kuitenkin tdrked huomata, ettd Rai-
ta ja Oulasvirta (2011) tutkivat tutkimuksessaan mobiililaitteiden kaytettavyytts,
verkkokauppojen sijaan. Kokeeseen osallistui 36 henkil6d ja nama koehenkilst
jaettiin kolmeen ryhmaéan, joista ensimmdinen ryhmad nédki ennen tuotteen kayt-
tod tuotteesta erittdin positiivisen ja toinen erittdin negatiivisen arvostelun tuot-
teesta. Viimeinen ryhmistd oli kontrolliryhmd, joille ei ndytetty mitddn arvoste-
lua tuotteesta ennen tuotteen kayttod. Jokainen ryhmistd jaettiin vield kahtia,
jolloin toiset saivat tehtdvidkseen helppoja tehtdvid tuotteella ja toiset saivat
hankalampia tehtadvid. Tuloksista huomattiin, ettd ennen kayttod olevat odotuk-
set tuotteesta vaikuttavat siihen, millaiseksi tuotteen kdytettdvyys koetaan.
Esimerkiksi henkiloilld, joilla oli korkeat odotukset tuotetta kohtaan, nakivit
tuotteen positiivisemmassa valossa kuin henkil6t, joilla ei ollut tuotteesta tietoa
aiemmin tai joilla oli negatiivinen kasitys tuotteesta. (Raita & Oulasvirta, 2011.)
Tutkimus antaa ymmartdd, ettd positiiviset odotukset voivat paikata kaytetta-
vyyteen liittyvid ongelmia ja ndin ollen johtaa positiiviseen kayttdjakokemuk-
seen. Pitdd kuitenkin pitdd mielessd, ettd jos positiivisia odotuksia ei ole onnis-
tuttu luomaan, nousee todellisen kdytettdvyyden merkitys kayttdjadkokemuksen
muodostumisessa. Tutkimus jdttdd kuitenkin auki sen, ettd voiko positiivinen
kayttdjakokemus syntyd suurista kdytettdvyys ongelmista huolimatta. On ym-
marrettdvad, ettd positiiviset odotukset voivat paikata joitain kaytettdvyyson-
gelmia, mutta onko kayttdjan mahdollista kokea positiivinen kokemus, jos
verkkokaupan kaytettdvyyteen liittyy vakavia ongelmia?

Toisen nikemyksen mukaan pelkdt havainnot kaytettdvyydestd, jotka
kayttdja havaitsee ennen todellista kdyttod, vaikuttavat kayttdjakokemukseen
enemmadn kuin itse tehtdvéstd suoriutuminen. Lee ja Koubek (2010a) nakivit,
ettd pelkdt havainnot kaytettdvyydestd, jotka muodostuvat padsdantoisesti
verkkosivun kayttoliittymdn ominaisuuksista, voivat vaikuttaa kayttdjakoke-
mukseen. Tamad johtui siitd, ettd kdyttdjat suoriutuivat tehtdvistd huomattavasti
nopeammin silloin, kun he jo ennen varsinaista kayttod olettivat verkkosivun
olevan helppokayttoisempi. Kdyttdjan suoriutumisella puolestaan ei huomattu
olevan niin suurta vaikutusta kayttdjan mieltymykseen kuin kayttod edeltavalla
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kaytettavyydelld. (Lee & Koubek, 2010a.) Kyseisen tutkimuksen mukaan kéayt-
tdjan olisi mahdollista olla tyytyvdinen huonon kiytettivyyden omaavaan
verkkosivuun, jos se ennen kdyttod vaikuttaa helppokayttoiseltd. Kuitenkin
verkkokaupan suunnittelun kannalta on hankala suunnitella sivuja, jotka vain
ndyttavat helppokayttoisiltd, mutta siséltavat todellisuudessa kdytettdavyys on-
gelmia.

Havaintoihin verkkokaupan kaytettavyydestd liittyy myos vahvasti verk-
kosivuston estetiikka. Leen ja Koubekin (2010b) mukaan kaytettdvyys yhdessa
verkkosivun estetiikan kanssa vaikuttaa merkittavasti kdayton jalkeiseen kaytta-
jan mieltymykseen verkkosivua kohtaan. Vaikka verkkosivujen kdytettavyydel-
14 ei ndhty olevan yhtd suurta merkitystad kayttod edeltdavadan kayttdjan mielty-
mykseen estetiikkaan verrattuna, nousi kdytettivyyden merkitys kayttdjan
mieltymyksen tekijand kadyton aikana ja kdyton jalkeen. (Lee & Koubek, 2010b.)
Vaikka joidenkin tutkimuksien mukaan viehittdvia verkkosivuja pidettdisiin
myos helppokayttoising, tukee tutkimus sitd, ettd verkkokaupan todellisen kay-
tettdvyyden vaikutusta kdyton jdlkeiseen mieltymykseen ei voida ohittaa. Tut-
kimuksesta voidaan pddtelld, ettd huono kdytettdvyys tulee vaikuttamaan nega-
tiivisesti verkkokaupan kayttdjakokemuksen muodostumiseen.

Toisaalta, verkkosivujen tapauksessa on huomattu, ettd kayttdjat voivat ol-
la tyytyviisid verkkosivuun, vaikka sivustoilla koettaisiin samaan aikaan huono
kaytettavyys (Lindgaard & Dudek, 2003). Tamaén takia voisikin olla mahdollista,
ettd kayttdjakokemus verkkokaupasta on positiivinen, vaikka itse kdytettdavyys
olisikin huono. Lindgaard ja Dudek (2003) kuitenkin huomauttavat, ettd kaytet-
tavyys nousee merkittdvadan asemaan tilanteissa, jolloin kadyttdjan on suoritetta-
va verkkosivuilla jonkinlainen tehtdva. Tallaisissa tapauksissa kayttdjien on
huomattu olevan herkkid kdytettdavyyteen liittyvid ongelmia kohtaan. Kaytetta-
vyysongelmat, jotka haittaavat kdyttdjan suoriutumista tehtdvéstd, johtavat to-
dennékoisemmin turhautumisen tunteen voittamiseen. Turhautuminen nou-
seekin tdlloin keskeisempddn rooliin kuin muut positiiviset kokemukset verk-
kosivuista. (Lindgaard & Dudek, 2003.) Koska verkkokaupat ovat tehtdvéakes-
keisid verkkosivuja, joilla kdyttdja pyrkii 1oytaméan ja ostamaan haluamiaan
tuotteita, voidaan ndhdd, ettd huono kaytettavyys verkkokaupassa johtaisi to-
denndkoisemmin huonoon kéayttdjakokemukseen. Voidaankin olettaa, ettd huo-
non kdytettdvyyden edesauttavan huonon kayttdjakokemuksen syntymista.
Tutkimuksesta voitaisiin myos pddtelld, ettd huono kaytettdvyys ei voi johtaa
positiiviseen kayttdjakokemukseen, silld kdytettdvyysongelmat aihetuttavat
tehtdvakeskeisien verkkokauppojen kayttdjissd turhautumista. On kuitenkin
huomattava, ettd koska suoraan aihetta kasittelevad tutkimusta ei ole, joten tata
vditettd ei pystytd tdydellisesti vahvistamaan.
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5 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutustua verkkokaupan kaytettdavyyden
vaikutukseen kayttdjien verkkosivuilla kokemaan kayttdjakokemukseen. Tut-
kimus pyrki tunnistamaan kaytettdavyyden merkityksen verkkokaupan kaytta-
jakokemuksen muodostumisessa. Tavoitteena oli liséksi tunnistaa niitd verkko-
kaupan ominaisuuksia, jotka vaikuttavat sen kadytettavyyteen. Tutkimus pyrki
vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mistd muodostuu verkkokaupan kaytettavyys?
2. Miten kédytettdvyys vaikuttaa verkkokaupan kayttdjakokemukseen?

Tutkimuksesta huomattiin, ettd verkkokaupan kédytettdvyys on laaja koko-
naisuus, eikd sen muodostumisen taustalla ndhdd olevan mitdan tiettya verk-
kokaupan ominaisuutta. Fang ja Salvedy (2003) esittelivét verkkokaupan kom-
ponenteiksi kotisivun, navigoinnin, luokittelun, tuotetiedot, ostoskorin, kassan
ja rekisterditymisen sekd palvelun. N&dihin komponentteihin liitettiin useita
verkkokaupan kaytettavyyttd parantavaa ohjetta. Oli kuitenkin huomattavissa,
ettd eniten kdytettdvyyteen liittyvid ohjeita annettiin verkkokauppojen tuotetie-
doille. Lahes kaikki verkkokaupan ominaisuudet voivat tehdad ostokokemukses-
ta helpon tai vaikean ja se tekee verkkokaupan suunnittelusta hankalaa. (Kim &
Eom, 2002.)

Verkkokaupan kaytettdvyyden huomattiin todella vaikuttavan verkko-
kaupan kéyttdjakokemuksen ja sen ndhtiin olevan jo itsessddn verkkokaupan
menestystekija. Hyvan kaytettdvyyden nahtiin lisdksi parantavan verkkokau-
pan kdyttdjakokemusta (Rose ym., 2012). Kaytettdvyyden ndhtiin olevan kes-
keisessd asemassa verkkokaupan kayttdjadkokemuksen muodostumisessa, vaik-
ka ihmiset harvoin tunnistavat sen merkitystd, vaan perustelevat nakemyksidan
muihin seikkoihin vedoten. Verkkokaupan hyvaan kadytettavyyteen ei kiinniteta
suurta huomiota, ennen kuin sen kdytettdvyydessd alkaa esiintymddn paljon
ongelmia, jolloin kaytettdvyys vaikuttaa negatiivisesti kdyttdjan mielipiteisiin
verkkokaupasta. On kuitenkin muistettava, ettd koska kayttdjakokemus on mo-
nimutkainen kokonaisuus, ainoastaan hyva kaytettdavyys ei yksin riitd rakenta-
maan verkkokaupalle positiivista kdyttdjakokemusta (Hassenzahl, 2003; Lee &
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Koubek, 2010a). Hyva kdytettdvyys ei siis automaattisesti johda hyvaan kaytta-
jakokemukseen.

Vaikka hyvian kéytettdvyyden on yleisesti tunnistettu parantavan kaytta-
jakokemusta, huonon kaytettdavyyden vaikutuksista kayttdjakokemukseen 16y-
tyy kuitenkin monia eri ndkemyksid. Tutkimus antoi viitteitd siitd, ettd verkko-
sivuilla olisi mahdollista kokea positiivinen kayttdjakokemus, vaikka verkkosi-
vuilla esiintyisi joitakin kdytettavyysongelmia (Lindgaard & Dudek, 2003). Kay-
tettdvyysongelmat voisivat siis heikentdd kayttdjadkokemusta, mutta eivat kai-
kissa tapauksissa aiheuttaisi negatiivista kayttdjakokemusta. Taméa voi johtua
siitd, ettd on todellinen ja havaittu kaytettdvyys eivit aina vastaa toisiaan. Esi-
merkiksi kdyttdjan odotuksilla ja verkkosivuston esteettisyyden on ndhty vai-
kuttavan siihen, millaiseksi verkkokaupan kaytettdvyys havaitaan (Raita & Ou-
lasvirta, 2011; Lee & Koubek, 2010b). On kuitenkin huomattava, ettd siind vai-
heessa, kun kéytettdvyysongelmat alkavat haitata kayttdjalle tarkeitd toimintoja,
turhautumisen tunne verkkokauppaa kohtaan péddsee useimmiten voittamaan
(Lindgaard & Dudek, 2003). Tama johtui siitd, ettd verkkokaupat ovat tehtdva-
keskeisid verkkosivuja ja ndin ollen kdytettdvyys on merkittdvammaéssa roolissa
pelkkiin verkkosivuihin verrattuna. Tutkimuksesta voidaankin pddtelld, etta
verkkokaupoissa huono kiytettdvyys eli useat tai suuret kdytettivyysongelmat
johtavat todenndkdisemmin huonoon kayttdjadkokemukseen.

Oletus siitd, ettd verkkokaupan hyva kaytettdvyys edesauttaa positiivisen
kayttdjakokemuksen muodostumista, osoittautui tutkimuksessa todeksi. Toinen
tutkimusta edeltdvistd oletuksista oli, ettd kdytettdvyys on keskeinen osa kayt-
tdjakokemuksen muodostumisessa. Myos tdmén toisen oletuksen voidaan nih-
da pitaneen paikkansa. Tutkimus vahvisti, ettd kédytettdvyys on verkkokaupois-
sa keskeisessd roolissa kayttdjakokemuksen muodostumisessa. Vaikka hyva
kaytettavyys ei ole yksin riittdvdan voimakas luomaan positiivista kayttdjako-
kemusta, voi se kuitenkin parantaa kayttdjakokemusta. Tutkimus antoi ymmar-
tad, ettd verkkokaupan huono kiytettdvyys johtaa todenndkoisesti myos huo-
noon kayttdjakokemukseen.

Tutkimuksella aikaan saaduilla tuloksilla voidaan ndhdd olevan suuri
merkitys verkkokaupoille. Tutkimuksessa todettiin, ettd hyva kdytettdavyys
edesauttaa positiivisen kayttdjakokemuksen muodostumista. Positiivinen kayt-
tdjakokemus puolestaan edesauttaa verkkokaupan toiminnan jatkumista, silld
jos kayttdjalla on hyva kokemus verkkokaupasta, tulee hdn todenndksisemmin
ostamaan sieltd uudestaan sekd mahdollisesti suosittelemaan verkkokauppaa
ystdvillensd. Tamén takia verkkokaupan kannattaa pyrkid omalta osaltaan pa-
rantamaan kuluttajan kayttdjakokemusta. Tutkimus vahvisti, ettd verkkokau-
pan suunnittelussa on pidettdava huoli siitd, ettd verkkosivusta tulisi varmasti
kayttdjalle helppokdyttdinen ja ettd verkkosivuilla ei esiintyisi turhia kaytetta-
vyyteen liittyvid ongelmia. Tutkimuksessa esiteltyjd ohjeita verkkokauppojen
kaytettavyyteen, voidaan tulevaisuudessa hyodyntdd niin uusien verkkokaup-
pojen suunnittelussa kuin myo6s olemassa olevien verkkokauppojen kehittami-
sessd. Verkkokauppojen on siis muistettava panostaa kaytettavyyteen, mutta on
myo6s pidettdvd mielessd, ettd kdyttdjadkokemukseen vaikuttaa kdytettdavyyden
lisdksi my06s muita tekijoita.
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Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia vield syvallisemmin kéytettdvyyden vai-
kutusta verkkokaupan kayttdjadkokemukseen. Lisdd tutkimusta tarvitaan siitd,
voiko kayttdja kokea verkkokaupassa positiivisen kayttdjakokemuksen huonos-
ta kdytettdvyydestd huolimatta. Olisi lisdksi mielenkiintoista tietdd, miten kayt-
tdjakokemus vaihtelee silloin, kun verkkokaupan kéytettdvyys on hyvd, se sisal-
tdd muutamia kdytettdvyysongelmia tai silloin kun siihen liittyy paljon vakavia
kaytettavyysongelmia. T&lloin muiden verkkokaupan ominaisuuksien kuten
esimerkiksi esteettisyyden tulisi pysyd muuttumattomana. Tulevaisuudessa
voitaisiin myos tutkia kdytettdvyyden vaikutusta kayttdjakokemukseen sellai-
sissa verkkokaupoissa, jotka myyvit tuotteitaan yritysasiakkaille. T&lloin voi-
taisiin ndhdd, vaihteleeko kdytettdvyyden merkitys verkkokaupan kayttdjako-
kemukseen asiakkaasta riippuen. Asiakas olisi siis tdssd tapauksessa toinen yri-
tys.

Vaikka kéaytettdvyys ei yksin riittdisikdan takaamaan hyvaa kayttdjakoke-
musta, kannattaa verkkokaupan panostaa kaytettdvyyden kehittamiseen, silld
kaytettavyydelld voidaan parantaa kayttdjakokemusta ja sen on itsessddnkin
ndhty olevan yksi verkkokaupan menestystekijoistd. Verkkokaupan suunnitte-
lussa onkin erittdin tarkedd muistaa, ettd asiakkaat kayttavit sitd vapaaehtoises-
ti (DeLone & McLean 2004). T4lloin on erityisesti pidettdva huolta siitd, ettd
verkkokauppa tukee kayttdjaansd ja sen kdytettdvyyteen ei liity suuria ongel-
mia, jotka voisivat haitata asiakkaan toimintoja. Niin kayttdjakokemus kuin
kaytettavyys on pidettdva verkkokaupan suunnittelussa avainasemassa. On
tarkedd muistaa, ettd ihmisen ja verkkokaupan vuorovaikutuksesta syntyvan
kayttdjakokemuksen sekd kdytettdvyyden ndhddan molempien olevan verkko-
kaupan menestystekijoita.
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