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Visuaalisen kadytettdvyyden ja luottamuksen kisitteiden yleinen méérittely on
ollut kirjallisuudessa haasteellista, mika heritti tarpeen tutkielman toteuttami-
selle. Visuaalisen kdytettdvyyden merkitys verkkosivustolla on tdrked erityisesti
varhaisen luottamuksen kannalta, silld kdyttdjan herkkyys palveluntarjoajan
vaihtamiselle on erittdin suuri, ellei varhaista luottamusta muodostu. Tutkiel-
massa keskityttiin visuaalisen kdytettdvyyden elementtien madrittelyyn ja nii-
den vaikutukseen luottamuksen muodostumisessa verkkosivustolla. Tutkielma
toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, ja tutkielmassa mddriteltiin kirjallisuuden
pohjalta tiarkeimmit visuaalisen kdytettdvyyden elementit, sekd niiden suhde
kayttdjan luottamuksen muodostumiseen verkkosivustolla. Tutkielman loppu-
tuloksena todettiin muun muassa sivuston navigoinnin helppouden, koetun
kontrollin, pehmeiden vérien kdyton, laadukkaiden valokuvien, sivuston aset-
telun, yrityksen logon kdyton, branddyksen, johdonmukaisuuden, yhtenevdi-
syyden ja yksinkertaisuuden vaikuttavan luottamuksen muodostumiseen posi-
tiivisesti verkkosivustolla. Tutkielman rajoitteiksi todettiin muun muassa visu-
aalisen kaytettdvyyden moniselitteiset mdaritelmat kirjallisuudessa, sekd tut-
kielmassa asetettujen tutkimuskysymysten aihepiirien mukaisten tutkimusten
vdhdisyys. Haasteita aiheuttivat visuaalisen kédytettdvyyden elementtien maarit-
tely, visuaalisen kdytettdvyyden kasitteen médrittely sekd luottamuksen moni-
ulotteinen luonne. Jatkotutkimusaiheina esitettiin esimerkiksi visuaalisen kéay-
tettdavyyden ja kdyttdjan demografisen taustan vaikutus luottamuksen muodos-
tumisessa, jonka todettiin kirjallisuuden pohjalta olevan ainakin kulttuuri-
sidonnaista.
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ABSTRACT

Virtanen, Rosa

The effects of visual usability in creating trust on websites
Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2018, 28 p.
Information systems, bachelor’s thesis

Supervisor: Perild, Piia

The concepts of visual usability and consumer trust are hard to define due to
their multidimensional nature, which raised the need for this thesis. The signifi-
cance of visual usability on a website is especially crucial considering the for-
mation of initial trust, since the sensibility to switch a desired service provider
due to the lack of initial trust is especially high. In this thesis the focus was on
defining the elements of visual usability, and the possible effect they have on
the formation of trust in the context of a website. This thesis was conducted as a
literary review and based on the findings of this literary review, the main ele-
ments of visual usability were defined, as well as what is their relation to the
formation of trust on a website. As a result, it was stated that the ease of naviga-
tion, perceived control, use of soft colors, high quality photography, layout, use
of the company logo, branding, consistency, coherence, and simplicity were the
main positively affecting factors when constructing trust. The vague or multi-
dimensional definitions of visual usability on the researched literary, as well as
the lack of previous research on the research questions given in this thesis were
noted as constraints. The definition of the elements of visual usability, the defi-
nition of the visual usability and the multidimensional nature of trust gave
challenges when conducting this thesis. In the future, it was proposed that the
visual usability, it’s relation to consumer’s demographic background and the
forming of trust could be useful to research, since it was stated that the forming
of trust is at least culturally bound.

Keywords: trust, consumer trust, visual usability, usability, website
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1 JOHDANTO

Ihmisen ja teknologian vélisen (human-computer interaction, HCI) vuorovaiku-
tuksen tutkimuksessa erityisesti kdytettdavyydestd 16ytyy paljon kirjallisuutta ja
lahdemateriaalia. Tutkimusten pohjalta kadyttdjien on kuitenkin todettu arvioi-
van verkkosivuston kadyttokelpoisuutta ja laatua nimenomaan visuaalisten vih-
jeiden kautta, toisin kuin alan ammattilaiset, jotka usein keskittyvét sivuston
informaatiosisdltoon (Corritore, Kracher & Wiedenbeck, 2003, s. 746). Talloin
voidaan puhua visuaalisesta kdytettdvyydestd, jota on mahdollista tulkita mo-
nella eri tavalla.

Toisille se havainnollistuu ndkoaistin kautta havaittuna kaytettdavyytend,
eli toisin sanoen ulkoasun elementtien kokonaisuutena. Visuaalisen kaytetta-
vyyden kisitteeseen liittyy toisaalta vahvasti my0Os ajatus esteettisyydestd, ja
sen vaikutuksesta koettuun kaytettdvyyteen (Tractinsky, Katz & Ikar, 2000, s.
129). Tutkimuksessaan Tractinsky, Katz ja Ikar (2000) vertaavat tuloksiaan es-
teettisyyden ja kdytettdvyyden suhteesta siihen psykologiseen ilmiéon, jonka
mukaan ihmisind yhdistimme persoonallisuuden piirteitd ulkondkoon. Koko-
naisuutena Tractinsky, Katz ja Ikar (2000) totesivat, ettd ndiden kahden positii-
visella yhdistelmadlld on vaikutuksia ainakin kadyttdjan tyytyvdisyyteen, vaikka-
kin esteettisyyden sekd kaytettivyyden kokemuksien vililld oli vahva yhteys.
Maidritelmdnd esteettisyys ja kokemukset esteettisyydestd ovat kuitenkin henki-
lokohtaisia, jolloin visuaalisen ulkoasun suunnittelu niin, ettd se miellyttdisi
jokaisen silméd esteettiselld tasolla, on ldhes mahdotonta. Siksi tulisikin keskit-
tyd siithen, miten hyvin verkkosivuston ulkoasu toimii, miten hyvin se tukee
toivottuja tavoitteita, ja toisaalta myos brandi-identiteettid. (Garrett, 2011, s.
136-137.)

Kaytettdavyyden vaikutuksista luottamukseen 16ytyy ldhdekirjallisuutta
(esim. Swaak, de Jong & de Vries, 2009, Lowry, Vance, Moody, Beckman &
Read, 2008, Koufaris & Hampton-Sosa, 2004, Everard & Galletta, 2005, Casalo,
Flavian & Guinaliu, 2008 ja Jarvenpaa, Tractinsky & Vitale, 2000). Yha globali-
soituvammassa maailmassa, jossa kaupankadynti ja vuorovaikutus siirtyvéat ene-
nevédssd mddrin verkkoon, on verkkosivuston oltava kayttdjdlle miellyttava ko-
kemus, kulttuurista ja kontekstista riippumatta (Cyr, 2013, s. 373). Epdluotta-



muksen tiedetddn johtavan verkkosivustolta poistumiseen ja potentiaalisen asi-
akkaan menettdmiseen, silld varhainen luottamus maéérittelee paitsi transaktion
tapahtumisen, myds mahdollisesti jopa verkkosivuston menestymisen tai epa-
onnistumisen (Karimov, Brengman & Van Hove, 2011, s. 272).

Visuaalisen kidytettdvyyden tdrkeyden ja luottamuksen muodostumisen
pohjalta syntyi mielenkiinto tutkia ndiden kahden yhteyttd toisiinsa. Erityisesti
visuaalisen kadytettdvyyden tutkiminen osana kayttdjan luottamuksen syntymis-
ta valikoitui aiheeksi kirjoittajan omien henkilokohtaisten kokemusten pohjalta.
Luottamuksen maédrittely on hankalaa sen moniulotteisen luonteen takia, ja sen
maddritelmddn tullaan perehtyméddn tutkielmassa tarkemmin luvussa kolme.
Tutkielmassa oltaisiin voitu kdyttdd apuna kaisitteitd lojaalius ja tyytyvdisyys,
jotka esiintyvit ldhdeaineistossa myos useasti (esim. Casal6, Flavian & Guinaliu,
2008). Luottamuksen voidaan kuitenkin kasitteend nahda sisdltavan lojaaliuden
ja tyytyvdisyyden késitteet jo osittain, silld luottamuksen herddminen johtaa
usein lojaaliuteen, ja tyytyvdisyys taas luottamuksen syntymiseen. Tamédn poh-
jalta tutkielmassa pdddyttiin tutkimaan nimenomaan luottamuksen suhdetta
visuaaliseen kaytettdvyyteen.

Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksen, ja kirjallisuutta haettiin paa-
asiassa Google Scholar ja Finna -tietokannoista hakusanoilla usability, visual usa-
bility, website trust, customer trust ja consumer trust. Lisdhakusanoina kaytettiin
muun muassa hakusanoja customer trust online ja consumer trust online. Lisdksi
avustavia ldhteitd kerdttiin myos jo 10ytyneitd, relevantteja ldhteitd lukemalla.
Lahdeaineisto valikoitui avainsanojen relevanssin sekéd lihteen luotettavuuden
(viittaukset, julkaisuvuosi) perusteella.

Tutkielman tavoitteena on luoda lukijalle kasitys siitd, millaisista elemen-
teistd visuaalinen kdytettdvyys rakentuu, mitd tarkoitetaan luottamuksella, ja
millainen suhde visuaalisella kdytettavyydelld on luottamuksen syntymisessa.
Tutkimuksen apuna hyodynnettiin kahta tutkimuskysymystd, joihin pyrittiin
I6ytamadn vastaukset ldhdekirjallisuuden avulla:

o Miti visuaalinen kiytettivyys tarkoittaa verkkosivustolla, ja millaisiin ele-
mentteihin se voidaan jakaa?

o Mitki visuaalisen kiytettivyyden tekijit vaikuttavat luottamuksen syntymi-
seen verkkosivustolla?

Koska tutkielman pituus on rajallinen, on tutkielmasta jouduttu rajaamaan
myos tiettyjd osa-alueita pois. Visuaalisen kdytettdvyyden merkitystd tutkitaan
tdssd tapauksessa vain verkkosivustojen kontekstissa - ei niinkddn esimerkiksi
sosiaalisen median kanavien tai verkkokaupan muodoissa, vaikka verkko-
kauppa ja verkkokaupankadynti luottamukseen liittyvéassd kirjallisuudessa usein
tuodaankin esille. Huomioitavaa on se, ettd monen yrityksen kotisivut toimivat
tand pdivand myos verkkokauppana, mutta pienimuotoiset verkkokaupat on
selvyyden vuoksi laskettu mukaan verkkosivustoiksi. Tastd tutkimuksesta ja-
tamme pois myos mobiilisovellukset.

Varsinainen tutkielma on jaettu kolmeen sisdltolukuun. Johdannon jdlkeen
ensimmdisessd sisdltoluvussa tarkastellaan, miten visuaalinen kaytettdvyys



voidaan maddritelld. Kasitettd ldhestytddn ensin kdytettdvyyden késitteen kautta,
jonka lisdksi luvussa pyritddn vastaamaan ensimmdiseen tutkimuskysymyk-
seen tarkastelemalla visuaalisen kéytettdvyyden eri elementtejd, ja niiden suh-
teita toisiinsa.

Toisessa sisdltoluvussa tutkitaan ensin luottamuksen késitettd, ja miten
sen luonne ilmenee yleismaailmallisesti vuorovaikutussuhteissa. Omassa alalu-
vussaan tarkastellaan, mitd luottamus tarkoittaa verkkosivuston kontekstissa, ja
tutkitaan erityisesti luottamuksen syntymiseen vaikuttavia tekijoitd verkkosi-
vustolla.

Toiseen tutkimuskysymykseen vastataan kolmannessa sisdltoluvussa, kun
luottamuksen syntymistd tutkitaan visuaalisen kéytettdavyyden pohjalta. Visu-
aalisen kdytettdavyyden osalta 16ydettiin monia luottamuksen syntymiseen vai-
kuttavia tekijoitd, ja kirjallisuudesta 1oydetyt tulokset on tiivistetty omaan tau-
lukkoonsa luvun loppuun (taulukko 1). Viidennessd, eli viimeisessd luvussa,
tarkastellaan 16ydoksid yhteenvetona, ja esitelldidn pohdintoja aiheesta, sekd
tutkimuksen aikana esille nousseita jatkotutkimusaiheita.



2 VISUAALISEN KAYTETTAVYYDEN KESKEISET
ELEMENTIT

Tdssd luvussa tarkastellaan ensin kéytettdvyyden késitettd kokonaisuutena, ja
sen jdlkeen tutkitaan, miten visuaalisen kdytettdvyyden késite maddritelladn hie-
nojakoisemmin. Visuaalista kdytettdvyyttd kdsitellidn luvussa asettelun, kirja-
sintyylien, kuvien, ikoneiden, varien, kontrastin ja ohjailtavuuden sekd kontrol-
lin kautta.

2.1 Kiytettivyys

Jotta voidaan ymmartdd visuaalisen kédytettdavyyden késitettd, on madriteltava
ensin, mitd kdytettdvyys tarkoittaa. Kdytettdvyyden késitteelle on yhtd monta
maédritelmédd, kuin on kirjoittajiakin - ehka yksi tunnetuimmista ja tutkimuksis-
sa hyodynnetyimmistd on Nielsenin (1993) teoria kadytettdvyydestd viiden eri
attribuutin summana, joita ovat opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheet-
tomyys ja tyytyvdisyys. Opittavuus, eli jarjestelmdn nopean omaksumisen vai-
vattomuus, tehokkuus, eli jdrjestelmdn tehokas toiminta, muistettavuus, eli jar-
jestelmén &dédrelle palaamisen vaivattomuus, virheettomyys, eli jdrjestelméan
mahdollisimman virheeton toiminta sekd tyytyvaisyys, eli kdyttdjan subjektii-
vinen tyytyvdisyys jdrjestelméan kayttoon (Nielsen, 1993, s. 26).

Toisaalta taas esimerkiksi ISO 9241-11 standardin mukaan, kaytettdavyys
tarkoittaa sitd tuotteen ominaisuutta, jolla kayttdjat voivat saavuttaa maaritellyt
tavoitteet vaikuttavasti (engl. effectiveness), tehokkaasti (engl. efficiency) ja
tyydytykselld (engl. satisfaction), erikseen madritellyssa kayttokontekstissa (ISO,
1998). Molemmista maaritelmistd on loydettdvissd vaatimus toiminnan tehok-
kuudesta, ja verkkosivustojen kontekstissa kdytettavyyttd onkin madritelty koe-
tun vaivattomuuden kautta, eli miten helppo kayttdjan mielestd verkkosivustol-
la on navigoida (Flavian, Guinaliu & Gurrea, 2006, s. 2).
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Ehkd tdaman tutkimuksen kannalta hyddyllisin médédritelma on Flavidnin,
Guinaliun ja Gurrean (2006), jotka hekin médarittelevit kdytettdvyyden viiden
osa-alueen summana ja erityisesti verkkosivujen kontekstissa. Ensimmaiseksi
madrittelevaksi tekijaksi he toteavat kokonaisuuden vaivattoman ymmartami-
sen. Tdlld tarkoitetaan rakenteen, toimintojen ja sisdllon hahmottamista. (Fla-
vian ym., 2006, s. 2). Seuraavana ja kolmantena tulevat kdyton helppous ja no-
peus, ja nopeus erityisesti tiedon etsimisen kontekstissa. Neljanneksi mddritte-
levaksi tekijaksi he esittdvét navigoinnin helppokdyttoisyyden, mitd tulee esi-
merkiksi siihen, kuinka kauan kayttdjdlld kestdd saavuttaa haluttu lopputulos
sivustolla. (Flavidan ym., 2006, s. 2.) Viidentend ja viimeisend kaytettdvyyden
ominaisuutena Flavian, Guinaliun ja Gurrean (2006) mddrittelevat kayttdjan
kyvyn kontrolloida sitd, mitd he ovat tekemédssd. Taméd periaatteessa tarkoittaa
siis kayttoliittyméan responsiivisuutta, ja viittaa osin myos navigoinnin selkey-
teen.

2.2 Visuaalinen kdytettivyys

Visuaalista kdytettdvyyttd ei itsessddn ole samalla tavalla mddritelty, vaan se
kéasitteend vaihtaa muotoaan aina kontekstista riippuen, ja pddasiassa se késite-
tddn yhtend kdytettivyyden osa-alueena. Schlatter ja Levinson maddrittelevit
kirjassaan (2013) visuaalisen kdytettivyyden kolmeksi perustavanlaatuiseksi
periaatteeksi johdonmukaisuuden, hierarkian ja persoonallisuuden. Johdonmu-
kaisuuden periaatteeseen liittyy esimerkiksi konventioiden, eli vakiintuneiden
kaytanteiden kayttd, kuten miten informaatio sijoitetaan sivulla, miten tietyt
funktiot toimivat ja miltd tietyt ikonit nayttaviat (Krug, 2014, s. 30). Hierarkiaan
liittyy taas sivuston osien suhteiden luominen, kuten fonttien ja tekstin asettelu
suhteessa toisiinsa. Hierarkiassa otetaan huomioon myos esimerkiksi kayttdjan
silméanliikkeiden seuraaminen, ja luodaan rakenteita, joilla kiinnitetdan kaytta-
jan huomio (Garrett, 2011, s. 137). Persoonallisuus taas on enemman riippuvai-
nen véreistd ja kuvista, ja luo ihmisille oletuksia siitd, miten sivustoa tulisi kdyt-
tdd, ja mihin sitd voi hyodyntda (Schlatter & Levinson, 2013). Schlatter ja Levin-
son (2013) maéadrittelevét kirjassaan visuaalisen kdytettivyyden pddelementit -
asettelun, fontin, varit, kuvituksen seka ohjailtavuuden - joiden pohjalta tulen
tarkastelemaan tdssd kappaleessa visuaalista kdytettavyytta.

2.2.1 Asettelu

Verkkosivuston asettelulla voi joko onnistuneesti tukea visuaalisen kdytetta-
vyyden pédperiaatteita - johdonmukaisuutta, hierarkiaa ja persoonallisuutta -
tai johdatella kdyttdjansda hammennykseen, kun haluttu tieto ei olekaan sielld,
missd sen pitdisi (Schlatter & Levinson, 2013, s. 103). Kayttdja lukee harvemmin
jokaisen sivun kaikkia tekstejd, vaan kady sivuston ldpi nopeasti skannaamalla.
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Keskitymme vain niihin asioihin, jotka ovat tdrkeitd, ja valitsemme ensimmadi-
sen linkin, joka herittdd kiinnostuksemme tai muistuttaa siitd, mitd olemme
hakemassa. (Krug 2014, s. 21.) Asettelun avulla voidaan ohjata tehokkaasti kayt-
tdjan katsetta sivustolla, ja ndin ollen helpottaa halutun tiedon 16ytamista.

Asettelun keinoina voidaan kayttdd esimerkiksi sijoittelua, tai tyhjaa tilaa
(white space). Tyhjind tiloina toimivat esimerkiksi marginaalit, reunukset tai
vaikkapa rivivaihdot, ja katse kiinnittyykin erityisesti tyhjdlla tilalla ympéroi-
tyihin, eristettyihin kohteisiin. (Schlatter & Levinson, 2013, s. 105, 106.) Margi-
naaleilla voidaan siis erotella kohteita toisistaan ja luoda rakennetta, jota silmén
on helppo seurata. Ryhmittelylld taas luodaan selked jako sille, mistad rakenne-
osasta 1oytyy mitdkin. (Schlatter & Levinson, 2013, s. 109, 111.)

Asettelun toimivuutta voidaan testata silméanliikkeitd seuraamalla. Erityi-
sen kiinnostavia ovat erityisesti fiksaatiot, eli katseen kohdistamiset, ja sakkadit,
eli nopeat silménliikkeet (Poole & Ball, 2006, s. 214). Fiksaatioiden ja sakkadien
yhdistelmaéstd johdettua polkua tarkastelemalla saadaan tietoa siitd, mitka asiat
kiinnittavat kayttdjan huomion sivustolla ensimmadisend. Toisaalta saadaan
myos tietoa siitd, kuinka kauan kéyttdjan silmit lepddvit tietyssd kohtaa, joka
yleensd viittaa kyseisen tiedon olevan kompleksista tai tirkedd. (Poole & Ball,
2006, s. 212.)

Asettelulla voidaan luoda erityisesti yhdenmukaisuutta, mutta myos hie-
rarkiaa. Yhdenmukaisuuden kannalta asettelussa suositaankin ruudukkopoh-
jaista mallia, jossa sivuston ulkoasu on selkedsti jaettu ruutuihin ja sisdlto sijoi-
tettu ruudukon mukaisesti. Ruudukkopohjainen ulkoasu on selked, ja silmalle
helppo luettava. (Garrett, 2011, s. 141) (Schlatter & Levinson, 2013, s. 112.) Visu-
aalista hierarkiaa luodaan sijoittamalla yhteen kuuluvat asiat myos visuaalisesti
yhteen, ja samaa aihetta kasittelevat asiat loogisiksi kokonaisuuksiksi - tarkein
asia on loogisesti esitetty sivustolla aina ylimpand. Missd ruudukkopohjainen
asettelu helpottaa skannausta, sddstdd visuaalinen hierarkia aikaa ja prosessoin-
titarvetta. (Krug, 2014, s. 33-35.)

Tekstin asettelussa suositeltavaa olisi vélttdd pitkid tekstikappaleita, ellei
se ole tarkoituksenmukaista, ja suosia otsikoituja, listanomaisia, lyhyita kappa-
leita (Krug, 2014, s. 39-41). Erityisesti tiedonhaussa sivuston skannaaminen on
helpompaa lyhyistd tekstikappaleista, jotka on otsikoitu osuvasti.

2.2.2 Kirjasintyylit, kuvat ja ikonit

Verkkosivuston yhdenmukaisuuteen, persoonallisuuteen ja visuaaliseen hie-
rarkiaan vaikuttavat vahvasti sivustolla kdytetyt kirjasimet ja ikonit. Kirjasimil-
la luodaan visuaalista arvoa, mutta niilld on erityisesti merkitystd myo6s sivus-
ton yleiseen kaytettdvyyteen, ei pelkdstddn visuaaliseen miellyttavyyteen (Gar-
rett, 2011, s. 147).

Kirjasintyyppeja on kahdenlaisia: kappalekirjasimia (body typeface) ja ko-
ristekirjasimia (display typeface, decorative typeface). Kappalekirjasimia, kuten
Arial ja Verdana, kdytetddn pitkissd teksteissd, ja ne edustavat helppoa luetta-
vuutta. Koristekirjasimia, esimerkiksi erilaisia kaunokirjaimia tai muita kasialaa
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mallintavia kirjasimia, tulisi hyodyntdd taas pddasiassa vain tehosteina, esimer-
kiksi otsikoissa. (Schlatter & Levinson, 2013, s. 144-146.) Huomiota pystyy he-
rattdmaan myos isommalla kirjasinkoolla, tai lihavoidulla tekstilld (Krug, 2014,
s. 33-35). Verkkosivustolla riittdaad tehosteeksi yleensd muutama erilainen kirjasin,
joilla luodaan brandi-identiteettid - paras tulos saavutetaan muutamalla ldhes
samanlaisella kirjasimella, jotka ovat kuitenkin tarpeeksi erilaisia luodakseen
kontrastia. Liian monen kirjasimen kaytto tekee sivustosta sekavan, ja heikentaa
sivuston visuaalista arvoa. (Garrett, 2011, s. 147-148.)

Kuvilla luodaan ennen kaikkea persoonallisuutta ja brandi-identiteettid,
mutta niilld voidaan my®os tehostaa haluttua viestid. Informaation viestiminen
kuvilla tapahtuu niiden roolin tai kdyttotarkoituksen kautta, sekd niiden esit-
tamdn aihealueen ja laatuominaisuuksien myota. (Schlatter & Levinson, 2013, s.
213, 216.) Kuvituksena voidaan kayttdd perinteisid valokuvia, tai esimerkiksi
animaatioita, mikali halutaan kiinnittdd kdyttdjan huomio. Pohdittavaksi jadavat
kuvakoon, kuvan sijainnin, kuvan muodon ja kuvan resoluution valinnat, joilla
on kaikilla merkitys sivuston kdytettdvyyden kannalta - isokokoista, huono-
resoluutioista kuvaa kdyttamalld saatetaan saada sivusto latautumaan nope-
ammin, mutta kuvan huonolaatuisuus saattaa olla hdiritseva tekijd negatiivises-
sa mielessd. (Schlatter & Levinson, 2013, s. 224.) Animaatioiden kohdalla huo-
mioitavaa on taas tarkoituksenmukainen kaytto - onko liikkuva kuva valttama-
ton, ja tuoko se lisdarvoa sivustolle. Liiallinen animaatioiden kayttd voi luoda
epdluotettavan mielikuvan, saattaa hidastaa sivustoa ja huonossa kontekstissa
ldhinnd hammentdd. (Schlatter & Levinson, 2013, s. 229.)

Visuaalista kéytettdvyyttd lisdd myos logojen hyddyntdminen verkkosi-
vustolla - logon tunnistaminen helpottaa luottamuksen rakentamista, ja asioi-
den yhdistdmisté toisiinsa. Logolla symboloidaan yritysté ja sen arvomaailmaa,
sekd luodaan bréandi-identiteettid ja muistijalkid, minkd vuoksi logon nakymi-
nen verkkosivuilla on ldhes valttamatonta. (Schlatter & Levinson, 2013, s. 231.)
Ikonit taas ovat erddnlaisia yksinkertaistettuja abstraktioita, joilla pyritdan vies-
timéén jotakin sanojen sijasta, ja ne ovatkin tiarkeédssa osassa kdyttdjan ja sivus-
ton vuorovaikutuksessa. Ikoneita hyodynnetddn visualisointeina esimerkiksi
verkkosivuston navigaatiossa, tai nykydan yleisimmin mobiiliapplikaatioiden
ulkoasussa. (Schlatter & Levinson, 2013, s. 231.) Ikonit ovatkin helppo tapa vies-
tid kayttdjalle tiettyd toimintoa, ja niitd olisi suotavaa kayttdd erityisesti silloin,
kun se on konvention mukaisesti tarpeellista (Schlatter & Levinson, 2013, s. 231).
Tdllaisia konventioita ovat esimerkiksi roskakori- tai kysymysmerkki-ikonit.

2.2.3 Virit ja kontrastin luominen

Vireilld on eniten valtaa visuaalisen kdytettdavyyden rakentamisessa, ja yhdessa
asettelun kanssa niitd voidaan kdyttdd viisaasti visuaalisen hierarkian ja veto-
voiman luomisessa. Vireilld on myos yhteyksid tunnetiloihin, eli ohjauksen ja
opastamisen liséksi niilld voidaan my®0s tavoitella haluttuja reaktioita. (Schlatter
& Levinson, 2013, s. 171). Tutkimusten mukaan vireilldi on myos vaikutusta
kayttdjan navigointikdyttaytymiseen ja suorituskykyyn sivustolla, sekd esimer-
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kiksi sivustolla vierailun kokonaiskestoon (Bonnardel, Piolat & Le Bigot, 2011, s.
71, 78). Vidrien valinnassa hyodynnetddn wusein organisaation brandi-
identiteetille jo valmiiksi maddriteltyjd varimaailmoja, silld niilld luodaan yh-
denmukaisuutta - yleensd varimaailma pohjautuukin yrityksen logoon, tai toi-
sinpdin (Garrett 2011, s. 145).

Virivalinnoilla voidaan luoda huomiota tdrkeisiin kohteisiin, ja ohjata kat-
setta sivustolla. Valitulla varimaailmalla viestiminen on haasteellista, ja vérien
ominaisuudet sekd kohdeyleison kulttuuri. (Schlatter & Levinson, 2013, s. 172.)
Virien sijoittelu sivustolla vaikuttaa myos visuaaliseen hierarkiaan. Kylldiset
vdrit vetdvat erityisesti katseita puoleensa, jolloin kdyttdjan huomion saa koh-
dennettua paremmin pienelld, kylldisen vériselld alueella, kuin esimerkiksi laa-
joilla, himmedmman vérin alueilla. (Schlatter & Levinson, 2013, s. 173.) Siksi
taustavdreind kdytetdankin yleensd vahemman kirkkaita, hillittyja vareja. Eri-
tyisen hyvin verkkosivustojen viarimaailmoihin sopivat saman sdvyn eri muoto-
jen hyodyntadminen. (Garrett 2011, s. 147.)

Kontrastilla voidaan vahvistaa sivuston hierarkiaa, ja ohjata kayttdjan kat-
setta. Tapoja kontrastin luomiseen ovat esimerkiksi vastavdrien kdyttaminen,
lampimien ja kylmien sdvyjen yhdisteleminen, kylldiden ja hillittyjen sdvyjen
yhdisteleminen, sekd tummien ja vaaleiden sdvyjen yhdisteleminen. (Schlatter
& Levinson, 2013, s. 184-187.) Toimivan sivuston luomiseen tarvitaankin usein
vain kaksi tai kolme toisistaan eroavaa sdvyd, sekd mustaa tai tummanharmaata
tekstin véariksi (Schlatter & Levinson, 2013, s. 195).

2.2.4 Ohjailtavuus ja kontrollit

Ohjailtavuuden ja kontrollien osalta ollaan visuaalisessa kaytettdvyydessa kiin-
nostuneita nimenomaan kontrollien visuaalisen ulkondon vaikutuksesta kaytet-
tavyyteen, sekd siitd, millaisen tuntuman kayttdjd saa kontrolleista - voiko iko-
nia painaa, tai esimerkiksi alasvetovalikkoa rullata alaspdin. Edelld mainittuihin
vaikuttavat esimerkiksi kontrollin symboli, varjostus, véri, sijainti ja mahdolli-
nen animointi. (Schlatter & Levinson, 2013, s. 267.)

Ohjailtavuus on kontrollien kdytostd johtuva seuraamus, silla verkkosi-
vuston kontrollit toimivat vuorovaikutuksen vélineend ja opasteina, joita kayt-
tdja tulkitsee kontekstin mukaisesti. Erilaisia kontrolleja ovat esimerkiksi navi-
gointikontrollit, datan kasittelykontrollit sekd tiedon ndyttdmisen kontrollit.
(Schlatter & Levinson, 2013, s. 268-269.) Navigointikontrolleihin lukeutuvat eri-
laiset valikot ja painikkeet, ja datan kasittelyn kontrolleihin taas erilaiset loma-
kekentit, sekéd lahetyspainikkeet. Tiedon ndyttdmisen kontrollit ovat yksittdisia
painikkeita tai painikkeiden sarjoja, jotka paljastavat lisdd informaatiota niitd
painaessa - tdllainen voisi olla esimerkiksi kysymysmerkki-ikoni lomakkeen
yhteydessd, jota painamalla aukeavat ohjeet lomakkeen tdyttamiseen. (Schlatter
& Levinson, 2013, s. 268, 288.)

yhtendisid navigointipainikkeita, ja jos jokainen sivu tarjoaa tietyt, samat paa-
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kontrollit. Toisaalta, selkedsti muista eridavilld kontrollilla, esimerkiksi eriviri-
selld painikkeella, voidaan my6s herdttdd kayttdjan huomio tarpeen vaatiessa.
(Schlatter & Levinson, 2013, s. 298-299.)
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3 KAYTTAJAN LUOTTAMUS

Téssd luvussa tarkastellaan ensin muutamia luottamuksen maééritelmis, ja tu-
tustutaan sen jdlkeen tarkemmin siihen, millaisista ldhteistd luottamus saattaa
syntyd verkkosivuston kontekstissa.

3.1 Luottamus

Oxfordin yliopiston englanninkielisen sanakirjan (1971) mukaan luottamus on
luottavaisuutta tai riippuvuutta jostakin henkilon tai asian ominaisuudesta tai
piirteestd, tai lausunnon todenmukaisuudesta. Kirjallisuuden ja aiheeseen liit-
tyvan tutkimuksen madrdstd huolimatta luottamusta ei kuitenkaan ole késittee-
nd teoreettisesti madritelty, silld se muuttaa muotoaan aina kontekstista riippu-
en (Chen & Dhillon, 2003, s. 304). Tamd saattaa osittain johtua siitd, ettd luotta-
musta on tutkittu niin monessa eri kontekstissa, kuten esimerkiksi psykologias-
sa, sosiologiassa, historiassa ja politiikan tutkimuksessa (Christine Roy, Dewit,
Aubert, 2001, s. 389). Kirjallisuudesta voidaan havaita myos se, ettd luottamuk-
sella on hyvin dynaaminen luonne - se kasvaa, kehittyy ja vetdytyy, siirtyen
aina eri tasolle olosuhteiden muuttuessa (Chen & Dhillon, 2003, s. 305). Tama
aiheuttaa myds oman haasteensa tarkan, tieteellisen méaritelméan antamiselle.

Erdan maaritelman mukaan luottamus on psykologinen tila, johon kuuluu
haavoittuvuuden hyvaksyminen pohjautuen positiivisiin odotuksiin toisen ai-
komuksista tai kdyttdytymisestd (Rousseau, Sitkin, Burt & Camerer, 1998, s.
395). Tdssd mddritelméssad tarkedd on huomioida se, ettd luottamus ei ole kayt-
taytymismalli tai valinta, vaan taustalla oleva psykologinen olotila, joka voi olla
tapahtumien synnyttdmad, tai nimenomaisten tapahtumien aiheuttaja. Taméan
madritelmdn mukaan luottamus myoskin syntyy erityisten olosuhteiden alaise-
na - riskin ja keskindisriippuvuuden lopputuloksena. (Chen & Dhillon, 2003, s.
304.)

Erdan toisen mddritelmdan mukaan taas luottamus on luottajan odotuksia
luottamuksen kohteen motiiveista ja kdytoksestd (Doney & Cannon, 1997, s. 37).



16

Luottamuksen maédritelméan liittyykin vahvasti sosiaalipsykologinen nikokul-
ma, jossa luottamus ndhddan johtamisen mekanismina sellaisissa vaihdantasuh-
teissa, joita mddritteleviat epavarmuus, haavoittuvuus ja riippuvuus. Téllaiset
vaihdantasuhteet kasvavat alussa asteittain ja pienilld teoilla, jotka vaativat
luottamusta, joka saattaa mychemmin johtaa joko ylospdin suuntautuvaan luot-
tamuksen spiraaliin, eli siis luottamuksen kasvamiseen, tai vastavuoroisesti
luottamuksen heikkenemiseen. (Jarvenpaa, Tractinsky, Vitale, 2000, s. 46.)

Luottamuksen médrittelyssd voidaan kuitenkin havaita kahta erilaista tut-
kijakuntaa: niitd, jotka haluavat luottamuksen rakennetta mitattavan vain yh-
delld ulottuvuudella, kuten esimerkiksi luotettavuuden tai motivaation kautta,
ja niitd, joiden mielestd luottamuksen rakenne on moniulotteinen, ja sisdltda
ainakin kaksi ulottuvuutta, esimerkiksi uskottavuuden ja hyvantahtoisuuden.
Kirjallisuudesta voidaan kuitenkin havaita luottamuksen moniulotteisuus hy-
vin selkedsti, ja erityisesti osaamisen (engl. ability), hyvantahtoisuuden (engl.
benevolence) ja eheyden (engl. integrity) teemat toistuvat luottamuksen ulottu-
vuuksien madritelmissd. (Chen & Dhillon, 2003, s. 305.) Erityisesti Mayer, Davis
ja Schoorman (1995) yhdistivat ndma kolme osatekijdd, osaamisen, hyvéantahtoi-
suuden ja eheyden, yhdeksi luottamuksen malliksi (kuvio 1). Osaamisella tar-
koitetaan tdssd mallissa luottamuksen kohteen taitoja ja kompetenssia tietyssd
kontekstissa, ja hyvantahtoisuudella taas sitd hyvantahtoisuuden tasoa, joka
luottamuksen kohteella on luottamuksen antajaa kohtaan. Eheydelld viitataan
sithen, ettd luottamuksen kohde kulkee luottamuksen antajan omien moraalis-
ten ja eettisten rajojen sisdlld. (Koufaris & Hampton-Sosa, 2004, s. 378.) Mayer
ym. (1995) lisddvat omassa tutkimuksessaan tdhdn luottamuksen malliin vield
henkilokohtaisen taipumuksen (engl. propensity), joka viittaa henkilon alttiu-
teen luoda luottamusta toista osapuolta kohtaan, tai yleiseen halukkuuteen ko-
kea luottamusta (kuvio 1).

Koetun luotettavauden
osatekijit

Koettu riski

Osaaminen

Lopputulokset

\ J

Riskin ottaminen

> Luottamus

|
|
|
|
|
| Hyvintahtoisuus
|
|
|
|
|

Luottajan alttius

KUVIO 1 Luottamuksen malli (mukaillen Christine Roy ym., 2001, s. 390)

Tdamad alttius on synnynndistd, ja vaihtelee jo pelkdstdan kulttuurin, henkilokoh-
taisen kehityksen ja persoonallisuustyypin myoti. Adripaan esimerkki henkils-
kohtaisesta alttiudesta voisi olla “sokea luottamus” (blind trust), joka tarkoittaa
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nimensd mukaisesti luottamuksen syntymista tilanteissa, joita muut eivét kokisi
luottamuksen arvoisiksi. (Mayer ym., 1995, s. 715.)

On tosin huomioitava se, ettd luottamuksen luonnekin voidaan jakaa kah-
teen erilaiseen kategoriaan: varhainen luottamus, sekd yleinen luottamus. Var-
haisella luottamuksella viitataan luottamukseen, joka syntyy ensimmadisessd
vuorovaikutustilanteessa luottamuksen kohteen kanssa. Luottamus syntyy siis
ilman mitddn pohjatietoja tai aikaisempia vuorovaikutuksia, ja saattaa sen myo-
td tietenkin muuttua vuorovaikutuksessa. (Koufaris & Hampton-Sosa, 2004, s.
378.) Yleinen luottamus taas on olotila, joka ei niinkddn synny vastapuolen kay-
toksestd, tai luotettavuuden osatekijoiden vaikutuksesta, vaan ajan myotd kas-
vaen. Yleinen luottamus on hieman tutkijasta riippuen jaoteltu joko kolmeen tai

kerin (1995) mukaan yleinen luottamus voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: las-
kennalliseen luottamukseen, tietimyspohjaiseen luottamukseen sekd tunnis-
tuspohjaiseen luottamukseen.

Laskennallinen luottamus on transaktioihin keskittyvad, hiukan jopa ta-
loustieteellinen ajatustapa puntaroida vuorovaikutussuhteen hy®6tyjd ja haittoja,
kun taas tietimyspohjainen luottamus viittaa nimenomaan tietimyksen kautta
syntyneeseen luottamukseen. Tietimyspohjaisessa luottamuksessa luottamuk-
sen antaja osaa jo ennakoida toisen ajatusmaailmaa, ja sitd kautta paittdd, luot-
taako vai ei. (Lewicki & Bunker, 1995.) Tietamyspohjainen luottamus vaatii
pohjalleen jatkuvaa kanssakdymistd, jotta luottamuksen antaja saa luottamuk-
sen kohteesta varmasti tarpeeksi tietoa, ennustaakseen hianen aikomuksiaan.
Tunnistuspohjainen luottamus taas pohjautuu molempien osapuolien yhteiseen
ymmaérrykseen toistensa tarpeista, vaatimuksista ja toiveista, ja yhteiseen kisi-
tykseen siitd, ettd kumpikin osapuoli voi itsendisesti toimia ilman valvontaa.
(Lewicki & Bunker, 1995.) Tdllainen luottamuksen taso on kaikista kolmesta
vahvin, seki tietysti vaikeimmin saavutettavissa.

Lewickin ja Bunkerin (1995) kolmijaon heikkoutena on sen vahvat viit-
taukset parisuhteeseen ja muihin sen kaltaisiin vuorovaikutussuhteisiin, sekéa
niissd vallitsevaan luottamukseen, eikd niinkddn esimerkiksi asiakkaan ja palve-
luntarjoajan yhteiseen luottamukseen. Kaikista kolmesta tasosta on kuitenkin
tunnistettavissa asioita, joita on tdrkedd tarkastella myos verkkosivuston kon-
tekstissa.

3.2 Luottamuksen lihteiti verkkosivuston kontekstissa

Corritore ym. (2003) maédrittelevat verkkoymparistossa muodostuvan luotta-
muksen verkkosivua kohtaan itsevarmana odotuksena ja asenteena siitd, ettd
kayttdjan heikkouksia ei kdytetd hyvaksi. Verkossa syntyvan luottamuksen
pddominaisuuksia ovatkin riski, heikkous, odotukset, itsevarmuus ja hyviksi-
kaytto (Corritore ym., 2003, s. 741). Aikaisemmin esitellyt luottamuksen maéri-
telmdt ovat tarkastelleet luottamusta pddasiassa vuorovaikutussuhteessa, mutta
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on tdarkedd tarkastella myos sitd, millaisilla tekijoilld on vaikutusta luottamuk-
sen muodostumiseen nimenomaan verkkosivustolla.

Kuten olemme aiemmin todenneet, luottamuksen muodostumista edes-
auttaa luottamuksen antajan alttius luottamuksen syntymiselle. Taman lisaksi
tarkedksi tekijaksi nousevat kdyttdjan omat asenteet verkkosivustoja ja verkko-
maailman luotettavuutta kohtaan. (Chen & Dhillon, 2003, s. 307.) Ndamad asen-
teet tietysti osittain kumpuavat myos aiemmista kokemuksista verkossa, ja siitd,
kuinka sujuva internetin kayttdja on kyseessd - asiakkaan menettdmisen riski ja
kynnys vuorovaikutuksen syntymiseen on suurempi tapauksissa, joissa asiakas
ei kdytd verkkoa itsevarmasti (Chen & Dhillon, 2003, s. 308).

Yleisid tekijoitd, jotka vaikuttavat niin luottamuksen muodostumiseen,
kuin esimerkiksi mainittuihin verkon kdyttokokemuksiin, ovat kayttdjan ikd,
sukupuoli, koulutus ja henkilokohtaiset arvot. Idn ja koulutuksen on erityisesti
havaittu vaikuttavan kuluttajakdyttdytymiseen, ja sukupuolenkin on osaltaan
havaittu olevan tekijand kuluttajien ostokdyttdytymistd tutkittaessa. (Chen &
Dhillon, 2003, s. 308.) My®0s kulttuurilla on merkityksensd, ja vaikuttaa vahvasti
esimerkiksi aiemmin mainittuun alttiuteen muodostaa luottamusta - kollekti-
vistisissa kulttuureissa luottamusta esiintyy herkemmin, kuin individualistisis-
sa. Toisaalta taas individualistisissa kulttuureissa usko tuntemattoman hyvan-
tahtoisuuteen on herkempadd, ja luottamuksen muodostuminen lyhytaikaisissa
vuorovaikutussuhteissa nopeampaa. (Cyr, Bonanni, Bowes & Ilsever, 2005, s.
daddn kuitenkin kayttdjan henkilokohtainen arvomaailma, joka vaikuttaa paitsi
henkilon kdyttdytymiseen, mutta my0s yleiskuvaan maailmasta ja sitd kautta
erilaisten vuorovaikutustilanteiden arviointiin (Chen & Dhillon, 2003, s. 308).
On my6s ehdotettu, ettd luottamus toimisi niiden yhteisten arvojen yllapitdjana,
joista luottamus kumpuaa, ja toisaalta taas yhteiset arvot auttaisivat luomaan
vuorovaikutussuhteita, joita yhteiset arvot luonnehtivat (Barber, 1983).

Erityisesti verkkokauppojen kontekstissa tarkeiksi luottamusta herattavik-
maineesta. Verkkosivuston tai -kaupan (yrityksen) ei todellisuudessa tarvitse
olla suuri tai laaja, vaan riittdd ainoastaan kayttédjalle luotu illuusio suuruudesta.
(Jarvenpaa ym., 2000, s. 47.) Maine taas viittaa kayttdjan kokemukseen palve-
luntarjoajan rehellisyydestd ja aidosta vilittdmisestd. Nama kaksi, koettu koko
ja maine, ovat tietysti osittain linkittyneitd - suuremmat yritykset ndhdaan
yleensd parempimaineisina, silld ne ovat yleensa olleet markkinoillakin pidem-
pddn. (Jarvenpaa ym., 2000, s. 47.)

Toisaalta tdrkedd on myos verkkosivusto ja sen ominaisuudet itsessdan.
Téllaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi kdytettavyys, toimivuus, eheys ja toi-
minnallisuudet. (Chen & Dhillon, 2003, s. 311.) Ndihin vaikuttavat esimerkiksi
yhteystietojen esittaminen sivustolla, sekd kdyttoehtojen ja tietoturvaselostuk-
sen tarjoaminen kéyttdjille niin, ettd ne ovat helposti 16ydettdvissda. (Chen &
Dhillon, 2003, s. 311.) Toisena verkkosivuston ominaisuuksia ja luottamuksen
syntymistd kuvaavana adjektiivina voitaisiin hyddyntdd sanaa “laadukkuus”,
joka on hyvin epamaddrdinen késite tdméan tutkielman kannalta. Laadukkuudel-
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la viitataan tdssd kontekstissa kuitenkin selkedsti sivuston ulkondkoon, jota ka-
sitellddn tarkemmin luvussa 4. (McKnight, Choudhury, Kacmar, 2002, s. 307.)
Koufaris ja Hampton-Sosa (2002) esittelivit tutkimuksessaan mallin sille,
miten kdyttdjan luottamus muodostuu verkkosivustolla (kuvio 2). Heiddn mu-
kaansa verkkosivustolla suurimmat luottamukseen vaikuttavat tekijit ovat
kayttdjan kokema kdyton hyodyllisyys, sekd helppokéyttoisyys. Ndihin kahteen
tekijadn positiivisesti vaikuttavina lisédtekijoind he esittavat myos kdayton nau-
kontrollin sivustolla. (Koufaris & Hampton-Sosa, 2002, s. 5-6.) Namd nelja teki-
jdd johtavat mallin mukaan luottamukseen, joka taas johtaa myos kdyttdjan ai-
komukseen palata sivustolle, tai aikomukseen tehdd ostoksia kyseisen yrityksen
verkkosivustolla tai liikkeissa (Koufaris & Hampton-Sosa, 2002, s. 7).

Aikomus

Nautinto Koettu . palata
hyadyllisyys /
Luottamus \

Aikomus
tehdi ostoksia

Koettu ) Koettu helppo-
kontrolli kiyttoisyys

KUVIO 2 Luottamuksen syntyminen verkkosivustolla (mukaillen Koufaris & Hampton-
Sosa, 2002, s. 4)

Luottamuksen muodostumista ovat ehkdisseet kdyttdjien epitietoisuus siitd,
mihin heiddn verkkosivustolla antamiaan tietoja voidaan hyodyntdd, sekd
asenteet yksityisyyttd kohtaan - yhd useampi haluaa pitdd omat demografiset
tietonsa palveluntarjoajilta piilossa. Esimerkiksi datan louhinnan ja
varastoimisen teemat ovat tehneet ihmisistd varovaisia, ja yhd useampi
valtteleekin vuorovaikutusta yritysten kanssa verkossa. (Hoffman, Novak &
Peralta, 1999, s. 81-83.) Tarkednd luottamusta luovana tekijand ndhddankin tasta
syystd kdyttdjan hyvaksynndn Kkysyminen hénestd kerdttivan tiedon
hyodyntdmiseen, jonka ohessa informoidaan kayttdjad laajasti hénestd
kerdttdvan tiedon médrastd ja tarkoitusperistd (Friedman, Khan & Howe, 2000,
s. 38).

Luottamus auttaa kayttdjad tekemddn ensimmadisen askeleen kohti paatos-
td, silld se luo turvallisuuden tunnetta luottamuksen kohdetta kohtaan - kaytta-
jd voi edetd padatoksessddn ilman pelkoa tilanteen riskeistd tai epdvarmuuksista.
Luottamuksen puutteen tuloksena, moni kuluttaja epdroi jakaa henkilokohtaisia
tietojaan verkkokaupoille, tai tehdd ostoksia verkon yli. (McKnight ym., 2002, s.
298-299.)
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4 LUOTTAMUKSEN RAKENTUMINEN VISUAALI-
SEN KAYTETTAVYYDEN POHJALTA

Tdssd luvussa késitelldadn luottamuksen ja visuaalisen kdytettdvyyden suhdetta
yleiselld tasolla, sekd lopuksi esitellddn kirjallisuuskatsauksen pohjalta 16ydetyt
tulokset luottamusta muodostavista visuaalisen kdytettdvyyden tekijoista.

4.1 Visuaalisen kdytettivyyden suhde luottamukseen

Luottamuksen muodostuminen ndhd&an kriittisend menestystekijana erityisesti
verkkokaupankdynnin osalta (Chen & Dhillon, 2003, s. 303). Verkkoon liiketoi-
mintansa pohjaavien yritysten tulisi kiinnittdd erityishuomiota varhaisen luot-
tamuksen syntymiseen, silld kuluttajan saapuessa verkkosivustolle hénelld
yleensd on apunaan joko aiempi kokemus yrityksen maineesta, tai ainoastaan
verkkosivustolta saatavat vihjeet siitd, onko yritys luottamuksen arvoinen.
(Koufaris & Hampton-Sosa, 2004, s. 378.)

Varhaisen luottamuksen muodostuminen tapahtuu aina ennen, kuin asi-
akkaalla on valttamaétta mitddan aitoa, merkityksellistd tietoa yrityksestd tai sen
palveluntarjonnasta - on hyvin mahdollista, ettd asiakas siirtyy seuraavalle si-
vustolle, jos ensivaikutelma ei tarjoa toivottua luottamuksen tunnetta (Koufaris
& Hampton-Sosa, 2004, s. 378). Kayttdjan kokemukset yrityksen verkkosivuston
missd olla todisteita yrityksen kyvykkyydestd. Tamdn pohjalta syntyy usein
myos varhainen luottamus yritystd kohtaan, hyvin samaan tapaan kuin kivijal-
kaliikkeesséd asioivalle tapahtuisi asiakaspalvelijan kanssa vuorovaikuttaessaan.
(Hampton-Sosa & Koufaris, 2005, s. 56, 69.)

Visuaalinen kaytettdvyys koetaan kirjallisuudessa hyvin tdrkednd osana
kayttdjan luottamuksen syntymisessd. Talloin visuaaliseen kdytettdvyyteen vii-
tataan usein késitteilld “ulkoasu” tai ”visuaalinen miellyttavyys” (esim. Wang
& Emurian, 2005, Andrade, Lopes & Novais, 2012, Koufaris & Hampton-Sosa
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2002 ja 2004, Djamasbi, Siegel & Tullis, 2010 ja Cyr ym., 2005). Visuaalisen kay-
tettdvyyden osalta tdrkedksi luottamustekijéksi on esitetty myo6s visuaalinen
puoleensavetdvyys (engl. visual attractiveness), joka on kasitteend ymmarretta-
vissd osittain esimerkiksi kdyttdjan kasityksiksi siitd, mikd on kaunista (Swaak,

de Jong, de Vries, 2009).

4.2 Luottamusta muodostavat visuaalisen kiytettivyyden tekijat

Kirjallisuuskatsauksen pohjalta 16ydetyt tulokset luottamusta muodostavista
visuaalisen kaytettdvyyden tekijoistd on esitelty alla (taulukko 1). Kirjallisuu-
dessa visuaalisen kadytettdvyyden vaikutuksista luottamuksen muodostumiseen
on késitelty vield vdahin, ja painopiste tutkimuksissa on ollut visuaalisen kaytet-
tavyyden késitteleminen ldhinnd “ulkoasuna” tai muunlaisena sivuston ulko-
ndkod kuvaavana kokonaisuutena, kuten jo aiemmin tdssd luvussa todettiin.

Kirjallisuudesta nousivat esille erityisesti sivuston ohjailtavuuden ja kayt-
tdjan kontrollin merkitys luottamuksen syntymisessd. Taman tietynlaisen kont-
rollin tarpeen tiedetddn juontavan juurensa ei-verkossa tapahtuviin myyntiti-
lanteisiin, joissa asiakas kokee olonsa epamukavaksi hdneen kohdistuvien
myyntitaktiikoiden alaisena, jollaisia ovat esimerkiksi myyjan tahallinen am-
mattisanaston hyddyntdminen tiedon asymmetrian synnyttdmiseksi, sekd asi-
akkaan huolenaiheiden sivuuttaminen myynnin edistdmiseksi. Kayttdjan ko-
ja kdyttaytymiseen. (Hampton-Sosa & Koufaris, 2005, s. 58.) Ohjailtavuuteen
liittyvat vahvasti my06s navigoinnin selkeys ja tiedon helppo 16ytdaminen sivus-
tolta - etsimisen tdytyy olla helppoa, ja tehtdvien suorittaminen vaivatonta
(Corritore ym., 2003, s. 746). Rikkindiset linkit, harhaanjohtavat ikonit ja merki-
tyksettomat kuvat saattavat herattdd kayttdjassd negatiivisia tunteita, kun taas
navigoinnin selkeyteen ja esimerkiksi navigointiohjeisiin panostaminen saattai-
si olla merkittdva tekija kayttdjan kokemukselle verkkosivustolla (Wang &
Emurian, 2005, s. 117).

Valokuvien asettelua tdrkeampand koetaan valokuvien laadukkuus ja si-
saltd. Kuvilla voi ilmaista ammattitaitoa ja kompetenssia, mutta liiallisella kay-
tolld taas on heikentédvid vaikutuksia luottamusta ajatellen. (Wang & Emurian,
2005, s. 117.) Esimerkiksi mainoskuvat tekstin seassa saattavat aiheuttaa epa-
luottamusta, ja tdllaisia ovat erityisesti mainosbannerit, joissa mainostetaan
esimerkiksi huonon maineen omaavaa tuotetta (Corritore ym., 2003, s. 747). Kir-
jallisuudesta on toisaalta havaittu kasvokuvien heridttdvan ihmisissda mielen-
kiintoa, ja vetdvan huomiota puoleensa (Djamasbi ym., 2010, s. 7). My®0s sivus-
muassa marginaalien, valkoisen tilan ja ryhmittelyn lisdidminen, sekd visuaali-
sen kohinan vidhentdminen auttavat lisdédmé&an luottamusta sivustoa kohtaan.
On myos tutkittu, ettd ruudusta vahintddn puolet vievdn, kolmiulotteisen ja



22

dynaamisen, palasista koostuvan ulkoasun kdyttaminen on synnyttanyt kaytta-
jissd luottamusta. (Wang & Emurian, 2005, s. 117.)

TAULUKKO 1 Luottamusta muodostavia visuaalisen kiytettdvyyden tekijoita

TEKIJA LAHDE

OHJAILTAVULUS JA Hampton-Sosa & Koufaris, 2005, s. 59
KONTROLLI Wang & Emurian, 2005. s. 116
VALIKKOJEN ULKOASU JA Andrade ym., 2012, s. 359
NAVIGOINNIN HELPPOUS Cyr ym., 2005, s. 39

PEHMEIDEN VARIEN KAYTTO

LAADUKKAAT VALOKUVAT

ASETTELU

YRITYKSEN LOGON KAYTTO
JA BRANDAYS

Christine Roy ym., s. 390
Corritore ym., 2003, s. 746
Wang & Emurian, 2005. s. 116

Wang & Emurian, 2005. s. 116

Corritore ym., 2003, s. 746
Djamasbi ym., 2010, s. 7
Wang & Emurian, 2005. s. 116

Wang & Emurian, 2005. s. 117

Cyr ym., 2005, s. 36-37
Lowry ym., 2014, s. 215
Wang & Emurian, 2005, s. 118

JOHDONMUKAISUUS JA Christine Roy ym., 2001, s. 390

YHTENAISYYS Corritore ym., 2003, s. 747
Everard & Galletta, 2005, s. 62
Wang & Emurian, 2005. s. 117

YKSINKERTAISUUS Karvonen, 2000, s. 87

Wang & Emurian, 2005. s. 117

Myo6s vireilld on merkitystd. Luottamusta herattaviksi tekijoiksi on todettu
muun muassa sivuston varimaailman pitdminen kylménd, sekd pastellivarien
hyodyntdminen sivuston pddvarind. Tarkeintd on kuitenkin varien himmeys,
sekd symmetrisyys. (Wang & Emurian, 2005, s. 117.) Vireilld voi viestid my0s
brandi-imagoa - brandin esiintyminen sivustolla vaikuttaa positiivisesti luot-
tamukseen, kuin myos verkkosivuston koettuun kédytettavyyteen (Lowry ym.,
2014, s. 215). Erityisesti yrityksen logon ja/tai sloganin ndkyminen sivustolla on
koettu tarkedksi (Wang & Emurian, 2005, s. 118).

Johdonmukaisuus ja yhteneviisyys nousivat esille monessa ldhteessd, joko
kaytettdavyyden tai visuaalisen kédytettdavyyden sekd luottamuksen yhteistekija-
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nd. Yhtenevdisyys helpottaa navigointia ja kdyttdjan suoriutumista sivustolla,
lisdten tdten luottamusta (Christine Roy ym., 2001, s. 390). Kayttdja turhautuu
helposti, jos ulkoasu muuttuu sivulta toiselle, jolloin aiemmin opittua ei voi
hyodyntdd sivustolla edetessda (Wang & Emurian, 2005, s. 117). Johdonmukai-
suutta tukevat myds kirjasinkokojen ja tekstilaatikkojen muotojen sdilyttaminen
samoina sivulta toiselle, sekd sivuston taustakuvan pitdminen hillittynd (Eve-
rard & Galletta, 2005, s. 62). Esimerkiksi toistuvat kirjoitusvirheet tekstissd saat-
tavat aiheuttaa epédluottamusta, ja rikkoa sivuston yhtendisyyttd (Andrade ym.,
2012, s. 359). Toisaalta, luottamusta herattdvand tekijand ndhddan myos yksin-
kertaisuus, joka osaltaan pohjautuu my®os sivuston johdonmukaisuuteen ja yh-
tenevdisyyteen, silld yksinkertaisuus tarkoittaa yleensd myos selkeyttd. Ulko-
asun yksinkertaisuus késitetddn usein kadyttdjien mielessd visuaalisesti miellyt-
tavaksi, jolloin luottamuksen syntyminen on helpompaa. (Karvonen, 2000, s. 87.)
Visuaalisen kadytettdvyyden lisdksi on tdrkedd huomioida tutkimustulok-
set siitd, ettd kdytettavyys yleiselld tasolla vaikuttaa merkittdavasti kayttdjatyy-
tyvdisyyteen, sekd kdyttdjan lojaaliuteen palveluntarjoajaa tai verkkosivustoa
kohtaan (Casal6 ym., 2008, s. 338). Lisdksi tulee ottaa huomioon brandin vaiku-
tus visuaalista kdytettdvyyttd arvioidessa - hyvin monessa visuaalisen kaytet-
tavyyden ja luottamuksen suhdetta kisittelevdssd tutkimuksessa jdtetdan huo-
mioimatta yrityksen maine tai brandi-imago koettuun kdytettdvyyteen vaikut-
tavina tekijand. Erityisesti brandin vaikutus nousee tdarkedksi sivuston varimaa-
ilmaa ja sen vaikutusta luottamukseen arvioidessa. (Karimov ym., 2011, s. 288.)
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5 YHTEENVETO

Taman tutkielman tarkoituksena oli tarkastella, miten visuaalinen kaytettdvyys
vaikuttaa kayttdjan luottamukseen verkkosivuston kontekstissa, eli mitkd visu-
aalisen kdytettdavyyden elementit muodostavat luottamusta. Tutkielma toteutet-
tiin kirjallisuuskatsauksena, ja ldpikdydyn aineiston pohjalta tiivistettiin tulok-
set luvussa 4 (taulukko 1). Tutkimuskysymyksiksi asetettiin seuraavat kysy-
mykset: “Mitd visuaalinen kdytettdvyys tarkoittaa verkkosivustolla, ja millaisiin
elementteihin se voidaan jakaa?” ja "Mitkd visuaalisen kdytettivyyden tekijdt
vaikuttavat luottamuksen syntymiseen verkkosivustolla?”.

Tutkielman tavoitteena oli selkeyttdd lukijalle visuaalisen kdytettavyyden
ja kdyttdjan luottamuksen késitteitd, sekd tutkia niiden yhteyttd toisiinsa. Tut-
kielmassa vastattiin ensimmadiseen tutkimuskysymykseen luvussa 2, ja visuaali-
sen kdytettdvyyden elementtejd tarkasteltiin Schlatterin ja Levinsonin (2013)
mukaan - nditd olivat asettelu, fontit, varit, kuvitus ja ohjailtavuus. Jotta tutki-
muskysymyksiin pystyttiin vastaamaan tyhjentdvésti, tutkittiin myos luotta-
muksen kaisitettd ja luottamusta verkkosivustolla omassa luvussaan (luku 3).
Luottamus maddriteltiin ensin laajemmassa kontekstissa, ja sen todettiin olevan
moniulotteinen kisite, jonka médritelmd muuttuu aina hiukan kontekstin mu-
kaan. Siksi luottamusta tarkasteltiinkin omassa alaluvussaan myos verkkosi-
vuston kontekstissa, jossa todettiin muun muassa demografisen taustan merki-
tys luottamuksen muodostumiselle.

Toiseen tutkimuskysymykseen vastattiin luvussa 4, kun Kkirjallisuuden
pohjalta todettiin, ettd muun muassa sivuston navigoinnin helppouden, koetun
kontrollin, pehmeiden védrien kdyton, laadukkaiden valokuvien, sivuston aset-
telun, yrityksen logon kdyton, brandayksen, johdonmukaisuuden, yhtenevaii-
syyden ja yksinkertaisuuden tiedetddn vaikuttavan luottamuksen muodostumi-
seen positiivisesti. Johdonmukaisuuden, yhteneviisyyden ja yksinkertaisuuden
todettiin olevan kisitteind hyvin ldhelld toisiaan, silld sivuston yksinkertaisuus
korostaa johdonmukaisuutta ja yhtenevdisyyttd, minkd lisédsi erityisesti navi-
goinnin ja johdonmukaisuuden teemat toistuivat ldhdekirjallisuudessa useasti.
Tulosten osalta todettiin myos se, ettd monessa ldhteessd visuaalista kdytettd-
vyyttd kuvailtiin “ulkoasun” tai esimerkiksi ”visuaalisen miellyttavyyden” ko-
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konaisuutena, eiké sitd jaettu selkedsti eri elementteihin, jotka tdssa tutkielmas-
sa esiteltiin luvussa 2. Monessa ldhteessd visuaalisen kaytettdvyyden elemen-
teistd puhuttiin my6s pelkkédnd “kaytettdavyytend” tai ”graafisena kdytettavyy-
tend”, joka aiheutti oman haasteensa tutkielman osalta.

Tutkielman rajoitteet liittyvadt vahvasti tutkielman aihepiirin mukaisten
aiempien tutkimusten rajoittuneisuuteen, seki kirjallisuudessa esitettyjen kasit-
teiden hajanaisuuteen. Sen lisdksi, ettd visuaaliseen kadytettdvyyteen viitattiin
yldkasitteilld tai muutoin tulkinnanvaraisilla kisitteilld, ei aihetta ole tutkiel-
massa asetettujen tutkimuskysymysten mukaisesti tutkittu paljoakaan, mikd on
toisaalta myos kannuste aiheen tutkimiseen jatkossakin. Tutkielmasta rajattiin
tutkielman rajallisen pituuden vuoksi osittain pois verkkokauppojen, sosiaali-
sen median sivustojen sekd mobiiliapplikaatioiden visuaalisen kaytettdvyyden
késittely, jotka olisivat nekin mielenkiintoisia konteksteja jatkotutkimusta ajatel-
len.

Erityisen mielenkiintoisia tdimédn tutkielman kannalta olivat tutkimukset
visuaalisen kdytettdvyyden, luottamuksen ja erilaisten kulttuurien suhteesta
(esim. Cyr ym., 2005). Sen lisdksi, ettd visuaalinen kaytettdvyys ja luottamus
ovat vahvasti henkilokohtaisia kokemuksia, ovat ne t&dlloin my6s aina kulttuu-
risidonnaisia. Visuaalisen kédytettdvyyden eri elementtien ja luottamuksen
muodostumisen suhdetta tulisi aiemmin mainittujen puutteiden takia tutkia
kirjallisuudessa lisdd, mutta erityisesti tdmédn tutkielman pohjalta oli mielen-
kiintoista tutkia myos kdyttdjan demografisen taustan suhdetta luottamukseen,
ja sitd kautta visuaaliseen kaytettdvyyteen. Erityisesti idn ja sukupuolen merki-
tys luottamuksen muodostumisessa voisivat olla verkkosivustojen kontekstissa
hyodyllisid jatkotutkimuskohteita.
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