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Suuren ja yhd kasvavan verkkokauppatarjonnan takia asiakkaan on helppoa
vaihtaa asiointia eri verkkokauppojen viélilla. Ndin ollen kestdvien asiakassuh-
teiden luominen voi olla haastavaa, mutta se on samalla kriittistd yrityksen me-
nestyksen kannalta. Tdssd tutkielmassa kasitelldan kayttoliittymdd osana asia-
kasuskollisuutta verkkokaupassa. Tutkimuksen tarkoituksena on auttaa hah-
mottamaan kayttoliittyméan roolia asiakasuskollisuuden muodostamisessa sekéa
olennaisimpia kayttoliittyméan elementtejd ja ominaisuuksia asiakasuskollisuu-
den kannalta. Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Verkkokaupan
asiakasuskollisuuden osatekijoiksi 16ydettiin luotettavuus ja tyytyvéisyys (sisal-
tden koetun arvon, laadun ja odotusten kohtaamisen). Kayttoliittymadn huomat-
tiin olevan tdrked tekija ndiden kokemusten luomisessa, mutta sen lisdksi uskol-
lisuuteen vaikuttaa muun muassa (laadultaan hintaa vastaava) tuotevalikoima,
asiakaspalvelu ja nopea tilauksen késittely. Kayttoliittymdn osalta luottamuk-
sen ja tyytyvdisyyden tukemiseen voidaan vaikuttaa helppokédyttoisyyden, es-
teettisen graafisen suunnittelun sekd kustomoinnin avulla. Pddperiaatteita es-
teettisen ja helppokayttoisen kayttoliittyman luomisessa ovat yhdenmukaisuus,
hierarkia ja klassinen seké ekspressiivinen estetiikka. Yhdenmukaisuus muiden
verkkosivujen kanssa sekd verkkokaupan eri osioiden sisélld auttaa verkkokau-
pan kdyttdmisessd olemassa olevan tiedon hyodyntdmisen takia. Hierarkia, eli
esimerkiksi tdrkeimpien osioiden korostaminen vdreilld ja fonttikoolla, auttaa
kayttdjdd olennaisen tiedon nopeassa hahmottamisessa ja 16ytdmisessd. Myos
personoinnilla voidaan vaikuttaa tiedon ja tuotteiden 16ytymiseen kayttoliitty-
man miellyttdvyyden lisdksi.
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Due to the large and growing range of online stores, it is easy for the customer
to switch running errands between different online stores. Thus, creating last-
ing customer relationships can be challenging, but at the same time it is critical
for the company's success. In this thesis, user interface is discussed as a part of
customer loyalty in an online store. The purpose of the research is to help un-
derstanding the role of the user interface when forming customer loyalty, as
well as the most essential elements and features of the user interface in terms of
customer loyalty. The thesis was carried out as a literature review. Reliability
and satisfaction (including perceived value, quality, and meeting expectations)
were found to be the most important factors of customer loyalty in online
shopping. The user interface was found to be an important factor in creating
these experiences, but in addition loyalty is influenced by, among other things,
the product selection (which corresponds to the price in terms of quality), cus-
tomer service and fast order processing. Regarding the user interface, trust and
satisfaction can be supported by ease of use, aesthetic graphic design, and cus-
tomization. The main principles in creating an aesthetic and easy-to-use user
interface are consistency, hierarchy, and classical and expressive aesthetics.
Consistency with other websites and within the different sections of the online
store helps in using the online store due to the utilization of existing infor-
mation. Hierarchy, that is for example highlighting the most important sections
with colors and font size, helps the user to quickly understand and find essen-
tial information. Personification can also influence the finding of information
and products in addition to the pleasantness of the user interface.

Keywords: user interface, user interface design, customer loyalty, e-commerce
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1 JOHDANTO

Tutkielmassa selvitetddn kirjallisuuskatsauksen muodossa, millaiset kayttoliit-
tymén ominaisuudet vaikuttavat siihen, ettd verkkokaupan asiakkaaksi jaad&an.
Verkkokaupan suosiosta kertoo muun muassa se, ettd vuonna 2021 yli puolet
16-89-vuotiaista suomalaisista olivat tehneet verkon kautta ostoksia viimeisen
kolmen kuukauden aikana (Suomen virallinen tilasto, 2021). Verkkokauppojen
suosion myotd tarjonta on kasvanut, joten kuluttaja pystyy helposti vaihtamaan
kayttaméadnsa verkkokauppaa lukuisten vaihtoehtojen vélilld. Taman takia kil-
pailu on kovaa ja yritysten liiketoiminnan menestymiselle on olennaista huo-
mioida tekijoitd, joilla saavutetaan asiakasuskollisuutta. Verkkokaupassa toimi-
vat myyjdt ovatkin kasvavassa madrin huolissaan parhaasta tavasta houkutella
lojaaleita asiakkaita (Cyr, 2014). Keskimédrin yritys saa asiakkaan ostoksista
tuottoa vasta usean ostoksen jdlkeen (Chiu ym., 2014). Kadyttoliittymadsuunnitte-
lussa on perinteisesti tutkittu, kuinka uusi kayttdja saadaan kiinnostumaan jar-
jestelmdstd ensimmadisen kerran. Sen sijaan tutkimus kdyttdjien pysyvyyden
saavuttamisesta voisi olla kattavampaa. Tdssd tutkielmassa asiakasuskollisuu-
den saavuttamista tutkitaan kayttoliittymééan liittyvien ratkaisujen nakokulmas-
ta.

Tutkielmassa pyritddn vastaamaan kahteen seuraavaan tutkimuskysy-
mykseen:

1. Mikd merkitys verkkokaupan kayttoliittymalld on asiakasuskollisuu-
den muodostumisessa?

2. Mitkd verkkokaupan kayttoliittyman ominaisuudet edistdvit asiakas-
uskollisuuden muodostumista?

Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen, “Mikd merkitys verkkokaupan kaytto-
liittymadlld on asiakasuskollisuuden muodostumisessa?”, vastaamiseksi pereh-
dytdan niihin tekijoihin, jotka vaikuttavat asiakasuskollisuuden muodostumi-
seen verkkokaupassa. Tavoitteena on selvittdd, kuinka suuri merkitys kayttoliit-
tymailld on uskollisuuden muodostumisessa muihin tekijoihin suhteutettuna.
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Saatu tieto auttaa hahmottamaan kayttoliittymasuunnittelun merkitystd osana
prosessia, jossa pyritddn luomaan kestdvid asiakassuhteita.

Toisen kysymyksen, "Mitkd verkkokaupan kayttoliittyman ominaisuudet
edistdviat asiakasuskollisuuden muodostumista?”, vastauksessa kdydddan tar-
kemmin ldpi niitd verkkokaupan kayttoliittymdn ominaisuuksia ja elementtejd,
joilla on merkitystd asiakasuskollisuudelle. Tutkimuskysymykseen vastaamalla
saadaan tietoa siitd, mitd kdyttoliittymadsuunnittelussa kannattaa huomioida,
jotta kayttoliittymd saadaan mahdollisimman hyvin asiakasuskollisuuden
muodostumista tukevaksi.

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena hyodyntden vertaisarvioi-
tuja tutkimusartikkeleja seké kirjoja. Lahdekirjallisuuden valinnassa on arvioitu
sen olennaisuutta tutkielmalle julkaisijan, julkaisuajankohdan seka viittausmaa-
ran perusteella. Lahteitd on etsitty tieteellisten aineistojen julkaisukanavista
Jykdokista, Google scholarista sekd Scopuksesta kdyttden hakusanoina muun
muassa “kayttoliittymd”, “user interface”, ”asiakasuskollisuus”, “loyal-
ty”, "verkkokauppa” ja “e-commerce”.

Tutkielman kolmessa pddluvussa esitellddan kayttoliittymdd, asiakasuskol-
lisuutta sekd lopulta ndiden vilisid suhteita. Pddlukuja seuraa tutkielmaa pohti-
va ja tarkasteleva yhteenveto. Ensimmadisessd pddluvussa rajataan tutkimusta
koskevat madritelmat kasitteille kayttoliittymad, kayttoliittyméasuunnittelu seka
verkkosivusuunnittelu. Toisessa pddluvussa maddritellddn vastaavasti asiakas-
uskollisuus ja kuvaillaan sen ndkyvyyttd verkkokauppaymparistossad sekd mer-
kitystd liiketoiminnalle. Kayttoliittymdn ja asiakasuskollisuuden yhdistdvassa
luvussa pyritddn vastaamaan tutkimuskysymyksiin yhdistelemalld 1dhdekirjal-
lisuuden havaintoja kadyttoliittymaén ja asiakasuskollisuuden vilisistd suhteista.



2 KAYTTOLITTYMA

Tdssd luvussa méadritellddn sanastoa, joka liittyy tutkielman yhteen padaiheisiin,
kayttoliittymdan. Maddrittelyn avulla rajataan késitteiden merkitystd tdssd
tutkielmassa. Ensimmdisend madritelldan kayttoliittyma sekd tarkemmin
graafisen kayttoliittyman ja verkkosivuston merkitys. Samalla tdsmennetddn,
mitd kayttoliittymalld tarkoitetaan juuri tdmén tutkielman kontekstissa. Taméan
jilkeen tarkastellaan kayttoliittymd- ja verkkosivusuunnittelun mddritelmis
sekd niihin liittyvid piirteita.

2.1 Kaiyttoliittymadn madritelma

Kun kayttdja on vuorovaikutuksessa tietojdrjestelmédn kanssa, hdn tekee sen
kayttoliittyman (englanniksi user interface, UI) vilitykselld (Stone ym., 2005).
Eli kayttoliittymadksi kutsutaan sitd tietokoneen osaa ja ohjelmaa, jonka kayttdja
voi havainnoida ndkemalld, kuulemalla, koskemalla, puhumalla tai jollain
muulla tavalla ymmartaa tai ohjata (Galitz, 2007). Galitzin (2007) mukaan kéayt-
toliittyman kaksi komponenttia ovat syote, eli kdyttdjan antamat toiveet ja tar-
peet tietojdrjestelmalle sekd tuloste, eli jarjestelmédn antama syotteeseen perus-
tuva tulos. Hanen esimerkissddn graafisessa, eli visuaalisessa muodossa toimin-
taansa ilmentdvissd, kayttoliittyméssd kdyttdja voi antaa syotteen esimerkiksi
ndppdimistolld, hiirelld tai sormella. Naytto on puolestaan tulosteen tarkein
esittdmismekanismi kayttoliittymissa (Galitz, 2007).

Verkkosivusto on graafisesta verkkokayttoliittyméstd muodostuva koko-
naisuus yksittdisid verkkosivuja, kuvia ja muita resursseja, joihin pddsee yhden
verkko-osoitteen (URL, Uniform Resource Locator) kautta. Verkkokayttoliitty-
mit tehddaan HTML-kieltd kdyttaen paikalliseen tiedostojérjestelmaédn tai verk-
kopalvelimeen ja niihin p&dadstdan verkkoselaimella. (Lal, 2013). HTML-kieli
(englanniksi Hyper Text Markup Language) on jokaisen verkkosivuston pohja-
na toimiva peruskoodi, jolla esimerkiksi merkataan sivustolle tekstit ja muut
sisdllot sekd madritelldan verkkosivun rakenne (West & West, 2012). Sen liséksi
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sivuston ulkondon, eli esimerkiksi virien ja elementtien sijaintien, méaérittelyyn
tarvitaan CSS- kieltd (englanniksi Cascading Style Sheets) sekd usein ndiden
yhdistdmiseen JavaScript-ohjelmointikieltd, jolla puolestaan voidaan rakentaa
vuorovaikutteisia ominaisuuksia (West & West, 2012).

Kayttoliittyman maédritelméa voi pitdd sisdlldidn muun muassa pyykinpe-
sukoneen napit tai kdannykdn ndytolld nakyvan sovelluksen. Tassd tutkielmassa
kayttoliittymalld viitataan kuitenkin vain tietokoneella (kannettavalla tai poyta-
koneella) verkkosivun kéyttdjdlle nakyvadn osaan, silld tutkielmassa tarkastel-
laan juuri suuremmille ndytoille mukautetuille verkkosivuilla kaytettdvan
verkkokaupan kayttoliittymdd. Mobiililaitteella verkkokaupan kayttoliittyman
toiminnassa on eroa jonkin verran tietokoneeseen verrattuna, minka takia tut-
kielmassa keskitytddn verkkokaupan kayttoliittymddan vain tdssd kontekstissa.
Rajallisemman tilan ja kosketusndyton takia mobiililaitteen kayttoliittymadsuun-
nittelussa ainakin tilan kdyttod, toimintoja ja nappeja on kannattavaa suunnitel-
la eri tavalla perinteiseen tietokoneen verkkokdyttoliittymddn verrattuna (Lal,
2013).

2.2 Kiyttoliittyma- ja verkkosivusuunnittelu

Kayttoliittymasuunnittelu kuuluu ihmisen ja tietokoneen vilistd vuorovaiku-
tusta tutkivaan tieteenalaan (englanniksi human-computer interaction, HCI).
HClI-ala tutkii, suunnittelee ja muotoilee ihmiselle mukavimpia ja tehokkaimpia
tapoja tyoskentelyyn yhdessa tietokoneen kanssa. Ihmisen ja tietokoneen vilista
vuorovaikutusta suunniteltaessa on huomioitava muun muassa ihmisten toi-
veet ja odotukset, fyysiset mahdollisuudet ja rajoitteet seké aistien ja informaa-
tion prosessointitavat. Lisdksi tietokoneen kannalta on otettava huomioon oh-
jelmiston ja laitteiston tekniset ominaisuudet ja rajoitteet. Onnistunut kayttoliit-
tymédsuunnittelu yhdistdd hyvin suunniteltuja syotteen ja tulosteen mekanisme-
ja, jotta kayttdjan tarpeet, kyvykkyydet ja rajoitteet kohdataan mahdollisimman
tehokkaasti. Talloin kdyttdjan on mahdollista keskittyd tietokoneen kaytossa
saamaansa informaatioon tai suorittamaansa tehtdvddn huomioimatta erikseen
nditd mahdollistavia mekanismeja. (Galitz, 2007).

Verkkosivusuunnittelu on tarkemmin rajattua kayttoliittymasuunnittelua,
jossa pdtevit edelld mainitut periaatteet. Niiden lisdksi suunnittelussa huomi-
oidaan juuri verkkosivuihin liittyvid seikkoja. Verkkosivujen suunnittelussa
maédritellddn sivuston tarkeimmat tehtdvét, luodaan strategia siséllolle, sitoute-
taan sivuston vierailijoita ja mukautetaan sivusto eri selaimille ja alustoille (Lal,
2013). Verkkokaupan kontekstissa verkkosivusuunnittelu voidaan myos maéaéri-
telld lyhyesti asiakkaan kasityksend kayttdjaystdavallisyydestd verkkokaupan
kaytossa (Lee & Lin, 2005).

Verkkosivusuunnittelun pidetddn jakautuvan kahteen tekijadn, hygienia-
ja motivaattoritekijoihin. Hygieniatekijoilld tarkoitetaan verkkosivun olennaisia
osia, joita ilman sivu ei ole kdyttokelpoinen tai hytdyllinen ja ndin ollen aiheut-
taa kayttgjdlle tyytymattomyyttd. Kun ndmaé sivuston perusosat ovat kunnossa,
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voidaan lisdtd sivustolle lisdarvoa tuovia motivaattoritekijoitda. Motivaattorien

aiheuta suoraan tyytymattomyyttad sivustoon. (Zhang & von Dran, 2000).
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3 ASIAKASUSKOLLISUUS

Tassa luvussa tarkastellaan asiakasuskollisuuden eri mééaritelmié, asiakasuskol-
lisuuden merkitysta liiketoiminnalle sekd asiakasuskollisuuden médritelmaa
verkkokaupassa. Asiakasuskollisuuden madritteleminen tutkimuskohtaisesti on
tarkedd, koska eri asioita tarkoittavia maédritelmid on monia seki termin voi se-
koittaa samankaltaisiin termeihin, kuten brandiuskollisuuteen. Asiakasuskolli-
suuden merkityksen avaaminen auttaa hahmottamaan tutkimusaiheen tédrkeyt-
td erityisesti liiketoiminnan kannalta. Lisdksi asiakasuskollisuus siséltdd verk-
kokaupan kontekstissa erilaisia ulottuvuuksia perinteiseen madritelmaan ver-
rattuna, joten kyseistd ndkokulmaa on olennaista tarkastella erikseen tdssa tut-
kielmassa.

3.1 Asiakasuskollisuuden miiritelmia

Tieteellisessd kirjallisuudessa asiakasuskollisuuden maéérityksissd on jonkin
verran vaihtelua. Yksinkertaisimmillaan asiakasuskollisuutena voidaan pitda
toistuvia ostoksia (Morgan & Hunt, 1994). Eroa madrittelyissd on muun muassa
siind, kuinka monta tehtya ostosta tdytyy olla ennen kuin lasketaan asiakasus-
kollisuuden syntyneen. Asiakasuskollisuus merkitsee kuitenkin monille muu-
takin kuin pelkkid toistuvia ostoksia, esimerkiksi tietynlaista asennetta kaup-
paa/brandid kohtaan, tai pelkastdan aikomusta ostaa kyseisen kaupan/brandin
tuotteita uudestaan. Gustafsson ym. (2005) nédkevét asiakasuskollisuudessa ole-
van kaksi ulottuvuutta: vuorovaikutuksena, vastavuoroisuutena ja luottamuk-
sena ndkyva tunnepitoinen sitoutuminen sekd vaihtokustannuksiin perustuva
laskennallinen sitoutuminen. Fullertonin (2003) mukaan asiakkaiden sitoutu-
minen ndhdddn niin monimutkaisena rakenteena, ettd erityyppisid asiakasus-
kollisuuksia voi olla hankala vertailla kesken&én. Siksi tarkemman tutkimustu-
loksen saavuttamiseksi tdssd tutkielmassa rajataan tutkielmakohtainen madri-
telméd asiakasuskollisuudelle, joka myos rajaa lahdekirjallisuutta sellaisiin tut-
kimuksiin, joissa asiakasuskollisuus on mééritelty tarpeeksi samankaltaisesti.
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Tunnetut asiakasuskollisuuden tutkijat Dick ja Basu (1994) madrittelevit
asiakasuskollisuutta kdyttdytymisen, asenteen sekd ndiden yhdistelman kautta.
Heiddn mukaansa ostokdyttdytymiseen perustuvaa asiakasuskollisuuden maa-
ritelmdd on perinteisesti mitattu ainakin ostoksen kokona, ostosten jaksottumi-
sella sekd oston todenndkoisyytend. Esimerkiksi Kendrick (1998) pitdd tutki-
muksessaan asiakasuskollisuutena toistuvia ostoja, jotka tapahtuvat kahdeksan
kuukauden ajanjaksolla. Kyseisid asiakasuskollisuuden mittareita on kuitenkin
kritisoitu niiden puutteellisuuden vuoksi, silld ne eivit selitd tekijoitd toistuvien
ostosten takana (Dick & Basu, 1994).

Kayttaytymiseen perustuviin mittareihin verrattuna asenteen tutkimisella
voidaan selittdd paremmin miten ja miksi uskollisuus kehittyy ja muokkautuu
(Dick & Basu, 1994). Gustafsson ym. (2005) selittddkin asiakasuskollisuuden
muodostumista kahdella syylld: rahalliset sddstot asiakkaana pysyttdessa (las-
kennallinen sitoutuminen) sekd tunteisiin perustuva uskollisuus (tunnepitoinen
sitoutuminen). Ndiden uskollisuuden syiden voidaan ndhda liittyvan uskolli-
suuden muodostumisen eri vaiheisiin. Oliver (1999) jakaa asiakasuskollisuuden
muodostumisen neljddn eri vaiheeseen. Hanen mukaansa ensimmadisissd vai-
heissa uskollisuus perustuu péddosin laskennalliseen sitoutumiseen eiké ole ko-
vin vahvaa, silld laskennallisesti parempia vaihtoehtoja etsitddn yha. Kun uskol-
lisuus on edennyt viimeisille vaiheille, siind on mukana tunteita ja asennetta,
joiden takia asiakas voi pysyd uskollisena laskennallisesti paremmista vaihto-
ehdoista huolimatta (Oliver, 1999).

Kéytetyimpiin asiakasuskollisuuden mdaritelmiin kuuluu Oliverin (2014, s.
23) médritelmd, jonka mukaan uskollisuus on ”syvda psykologista sitoutumista
ostaa uudelleen tuote tai palvelu tulevaisuudessa, huolimatta ostoaikomusta
héiritsevista tekijoista tai esteistd”. Kyseinen méaaritelméa on kuitenkin vaikeasti
mitattavissa sekd sulkee ulkopuolelleen heikommat sitoutumisen tasot, kuten
Gustafssonin ym. (2005) mukaisen laskennallisen sitoutumisen. Siksi tdssd tut-
kielmassa asiakasuskollisuudella tarkoitetaan Dickin & Basun (1994) mukaista
madritelmaéd, joka huomioi sekd ostokdyttaytymisen ettd asenteen. Heidan maa-
ritelmdnsd mukaan asiakasuskollisuus vaatii sekd korkeasti suosivan asenteen
mahdollisiin muihin vaihtoehtoihin verrattuna ettd toistuvan ostokdyttaytymi-
sen.

3.2 Asiakasuskollisuus verkkokaupan kontekstissa

Verkkokaupan kontekstissa asiakasuskollisuuden maéritelmd hyviaksytaan
monesti sellaisenaan, eli aikomuksena ostaa tuotetta/brandiltd uudelleen tule-
vaisuudessa (Ribbink ym., 2004). Kuitenkin verkkokaupassa asiakasuskollisuu-
teen liittyy ulottuvuuksia, jotka tuovat siihen joitain poikkeuksia yleiseen maa-
ritelmddn verrattuna. Asiakasuskollisuus verkkokaupassa voidaan mdééritelld
myds aikomuksena vierailla verkkosivuilla tai ostaa sieltd tulevaisuudessa (Cyr,
2008). Asiakkaan ndkokulmasta tdrkein eroavaisuus kivijalkakauppaan on suu-
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rempi madrd vaihtoehtoja ja erityisesti tuotteiden ja palveluihin liittyvaa tietoa
(Mukherjee & Nath, 2007). Yrityksille suuri mé&édra kilpailijoita vaikeuttaa asiak-
kaiden sitoutumista. Toisaalta verkkokaupassa tehdyt toistuvat vierailut nosta-
vat todenndkoisyyttd tehdd ostoja (Pentina ym., 2011). Tamédn takia mddritel-
mé&dn on hyvd sisdllyttdd myos verkkosivun kayttdjauskollisuuden maédritel-
maén liittyva sivustolla toistuva vierailu.

3.3 Asiakasuskollisuuden merkitys

Asiakasuskollisuudella on huomattu olevan suurta vaikutusta yrityksen menes-
tymiselle lukuisten erilaisten tutkimusten perusteella. Gronroosin ja Tillmanin
(2015) mukaan néistd merkittavimpiin tutkimuksiin kuuluu Bain & Companyn
Yhdysvalloissa tekemd tutkimus, jossa selvisi muun muassa keskimddrdisen
voiton asiakasta kohden kasvavan jatkuvasti viiden ensimmdisen vuoden ajan.
Tutkimuksessa mukana olevien yritysten voitot paranivat 25-85 prosenttia asi-
akkaiden menetysasteen laskiessa viisi prosenttia alasta riippuen (Gronroos &
Tillman, 2015). On my6s huomattu, ettd keskimddrin yritys saa asiakkaan os-
toksista tuottoa vasta usean ostoksen jdlkeen (Chiu ym., 2014).

Toistuvissa ostoksissa suhteellinen tuotto kasvaa hankintakustannussaas-
tojen, perusvoiton kasvamisen sekd muiden kustannussadstdjen kautta. Mark-
kinointitoimet uuden asiakkaan hankkimiseksi maksavat jopa yli viisi kertaa
enemman kuin nykyisen asiakkaan sdilyttamiseen menevét kustannukset, mika
selittdd suurta sddstod hankintakustannuksissa. Joillain aloilla hankintakustan-
nusten kattamiseksi tarvitaan perusvoittoja muutaman vuoden ajalta. Ajan
kanssa tuottoja kasvattaa lisdksi asiakkaan ostosmddrdn suureneminen sekd
korkeamman hinnan hyvdksyminen. My6s muita kustannussddstoja kertyy
asiakassuhteen edetessd, kun asiakas tarvitsee vihemmaén aikaa palveluproses-
sien kayttoon. (Gronroos & Tillman, 2015).

Lisédksi uskollinen asiakas voi olla yritykselle eduksi kayttdaytymiselldan
(van Doorn ym., 2010). Téllaiseen osallistuvan asiakkaan kdytokseen lukeutuu
muun muassa word-of-mouth-viestintd, suosituksien antaminen ja arvostelujen
kirjoittaminen (van Doorn ym., 2010). Erityisesti word-of-mouth-viestinnalld, eli
asiakkaan kertomuksilla yritykseen tai brdndiin liittyvistd kokemuksista, on
suuri vaikutus kuluttajan ostopddtokseen sekd yrityksen myyntiin. Bergerin
(2014) mukaan word-of-mouth-viestintd voi tuottaa jopa yli puolet enemman
myyntejd kuin maksetut mainokset. Asiakassuositusten kautta saatuihin uusiin
asiakkaisiin menee myos vahemman hankintakustannuksia kuin muilla tavoin
hankittuihin asiakkaisiin (Gronroos & Tillman, 2015).
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4 KAYTTOLITTYMA ASIAKASUSKOLLISUUDESSA

Tdssd luvussa tarkastellaan kayttoliittyman ja asiakasuskollisuuden vélistd
suhdetta. Ensimmaiseksi selvitetdan, mitkd asiat kokonaisuudessaan vaikutta-
vat asiakasuskollisuuden muodostumiseen verkkokaupassa ja mikd osuus tésta
on sellaista, mihin kayttoliittymédn avulla voidaan vaikuttaa. Seuraavaksi pe-
rehdytddn tarkemmin niihin kayttoliittymédn ominaisuuksiin, joilla asiakasus-
kollisuutta voidaan edistda.

4.1 Asiakasuskollisuuden muodostuminen verkkokaupassa

Oliverin (1999) tunnetun asiakasuskollisuuden muodostumisen mallin mukaan
asiakasuskollisuuden muodostuminen voidaan jakaa neljadn vaiheeseen: kogni-
tiiviseen, affektiiviseen, konatiiviseen sekid toiminnan vaiheeseen. Uskollisuu-
den ensimmadinen vaihe on kognitiivinen uskollisuus, jossa brdndid suositaan
muiden vaihtoehtojen sijaan, koska asiakas pitdd sitd tietojensa perusteella pa-
rempana vaihtoehtona. Toisessa, eli affektiivisessa vaiheessa asiakkaalle on
muodostunut myonteistd suhtautumista bréandid kohtaan tyydyttavien koke-
muksiensa pohjalta. Konatiiviseen vaiheeseen paddstddn, kun asiakkaalla on ol-
lut useita myonteisten tunteiden jaksoja brandid kohtaan. Tdhdn vaiheeseen
kuuluu aikomus ostaa uudelleen briandin tuotetta. Viimeisessd, eli toiminnan
vaiheessa ndma aikomukset muuttuvat teoiksi ja asiakas on niin sitoutunut os-
toksien tekemiseen, ettd mahdolliset hdiriotekijatkdan eivit estd ostoa. Oliverin
(1999) mukaan tyytyvdisyys ja asiakasuskollisuus liittyvét siis olennaisesti toi-
siinsa, silld asiakasuskollisuuden vaiheittainen syventyminen edellyttdad positii-
visten kokemusten tuomaa tyytyvdisyyttd. Han selittdd tyytyvdisyyden ja us-
kollisuuden vilistda sudetta jatkumona; oikein hoidettuna tyytyvédisyys voisi
yhdessd muiden tekijoiden kanssa jalostua uskollisuudeksi. (Oliver, 1999).
My0s tietojdrjestelman kayton jatkamisen edistdvéksi tekijaksi on tunnis-
tettu asiakkaan kokema tyytyvdisyys jarjestelmdan. Sen lisdksi kdyton jatkamis-
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ta edellyttdd tietojdrjestelmdn jatkuvan kdyton hyodylliseksi kokeminen, eli
kayttdjan kokemuksiin vastaaminen. Oikeastaan juuri aiempien tietojdrjestel-
miin liittyvien kokemusten perusteella asiakas muodostaa odotuksensa, joiden
tayttyminen tai tayttymattd jadminen vaikuttaa tyytyvdisyyteen. Koetun tyyty-
vdisyyden ja aiemman kdyton ndhdadan olevan kayton jatkamiselle merkitta-
vampid tekijoitd kuin kayttoonoton jdlkeen koetun hyodyttomyyden kokemi-
nen. (Bhattacherjee, 2001).

Venkatesh ja Goyal (2010) tarkentavat, ettd kdyton jatkumisen kannalta on
tarkedd juuri kdyttdjan odotusten ja kokemusten mahdollisimman tarkka koh-
taaminen. He toteavat, ettd odotus-diskonfirmaatio-teorian (englanniksi expec-
tation-disconfirmation theory, EDT) mukaan jdrjestelmédn hyodyllisyys ei saisi
ylittdd tai varsinkaan alittaa kdyttdjan odotuksia. Negatiivinen diskonfirmaatio
(korkeat odotukset, jotka eivit toteudu) sekd positiivinen diskonfirmaatio (odo-
tukset eivit ole korkealla ja ne ylitetddn) laskevat huomattavasti kayttdjan ai-
komusta jatkaa jdrjestelmén kayttod. Korkein aikomus jatkaa jarjestelméan kayt-
tod saadaan, kun kayttdjan odotukset ovat realistisen korkeat ja niihin vastataan.
(Venkatesh & Goyal, 2010).

Odotus-diskonfirmaatio-teoria voidaan jakaa verkkokaupan osalta myos
kahteen erilliseen tekijddn, tiedon laatuun (esimerkiksi tuotekuvaukset) ja jarjes-
telman laatuun (esimerkiksi linkit), jotka vaikuttavat asiakkaan tyytyvdisyyteen
toisistaan suoraan riippumatta. EDEWS-mallin (model of the expectation-
disconfirmation effects on Web-customer satisfaction) mukaan sivustosta saata-
vaan tietoon kohdistuu odotuksia, joihin vastaaminen vaikuttaa sekd tietoon
liittyvaan diskonfirmaatioon ettd tyytyvéaisyyteen. Tyytyvéisyys sivuston tietoi-
hin puolestaan vaikuttaa yleiseen asiakastyytyviisyyteen verkkokaupassa. Tie-
don laatua voidaan mitata asiaankuuluvuudella, ajankohtaisuudella, luotetta-
vuudella, laajuudella sekd koetulla hyddyllisyydelld. Vastaavalla tavalla myos
jarjestelmddn liittyvat odotukset ja tyytyvdisyys ovat asiakastyytyvdisyysteki-
joiden toinen osapuoli. Jdrjestelmédn laadun tekijoitd ovat saatavuus, kaytetta-
vyys, navigaatio sekd vuorovaikutteisuus. (McKinney ym., 2002).

Verkkokaupassa asiakasuskollisuuteen liittyy edelld mainittujen koetun
tyytyvdisyyden sekd odotusten kohtaamisen liséksi ainakin luottamus (englan-
niksi trust) sivustoon (Anderson & Srinivasan, 2003; Kassim & Asiah Abdullah,
2010). Tyytyvdisyyden, odotusten kohtaamisen ja luottamuksen, vilisid suhteita
uskollisuuteen on selitetty erilaisin tavoin. Kassimin ja Asiah Abdullahin (2010)
mukaan asiakastyytyvdisyydelld on merkittava vaikutus luottamukseen ja nail-
1a molemmilla kokemuksilla puolestaan uskollisuuteen. Sen sijaan Anderson ja
Srinivasan (2003) ndkevit verkkokaupan luotettavuuden korostavan tyytyvai-
syyden vaikutusta asiakasuskollisuuteen. Luottamusta voidaan pitdd myos
osana koetun turvallisuuden tunteen ja/tai luotettavuuden muodostumista,
jotka myo6s nahdddn asiakasuskollisuuden osatekijand verkkokaupassa (Chang
& Chen, 2009; Jiang ym., 2016).

Jiang ym. (2016) maédrittelevét turvallisuuden (englanniksi security) ja luo-
tettavuuden (englanniksi reliability) osaksi viittd osa-aluetta, jotka yhdessa vai-
kuttavat verkkokaupan laatuun ja johtavat tdtd kautta siitd saadun arvon ko-
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kemukseen ja asiakasuskollisuuteen. Kyseiset muut tekijit ovat huolenpito, tuo-
tevalikoima ja helppokayttoisyys. Turvallisuus-osa-alue pitdd sisdllaan maksu-
tapahtumien turvallisuuden ja matalan riskialttiuden sekd henkilokohtaisten
tietojen yksityisyyden. Luotettavuudella puolestaan tarkoitetaan tarkkoja verk-
kotransaktioita, paikkansapitdvid kirjauksia, virheetontd suorituskykyad sekad
lupausten toteutumista. Muista Jiangin ym. (2016) mdérittelemistd arvon tai
asiakasuskollisuuden osatekijoistd helppokayttoisyyttd pidetddan kriittisimpana
arvon luojana. Huolenpidolla viitataan verkkopalvelun vastaamista asiakkaan
erityisiin tarpeisiin personoinnin kautta ja silldi todetaan oleva suora yhteys
asiakasuskollisuuteen. Huolenpitoon sisdltyy myos tyontekijoiden kyvykkyys
vastata asiakkaiden kysymyksiin ja ongelmiin. Viidennelld tekijalld, tuotevali-
koimalla, tarkoitetaan suuren tuotevalikoiman lisdksi kaikkien toivottujen pal-
veluiden sekd mahdollisesti joidenkin ilmaisten palveluiden tarjoamista. (Jiang
ym., 2016).

Myo6s Chang ja Chen (2009) selittavit asiakasuskollisuuden muodostumis-
ta osittain verkkokaupan laadun ja koetun turvallisuuden kautta. Heiddn esit-
taméassdan mallissa kuitenkin kayttoliittyman laatu ja koettu turvallisuus vai-
kuttavat asiakastyytyvdisyyteen ja vaihtokustannuksiin, joiden perusteella
asiakasuskollisuus muodostuu. Koska laatutekijdt ovat liian moniulotteisia tar-
kan maédrityksen kannalta, he nostavat esille ne kayttoliittymén laatuun vaikut-
tavat komponentit, jotka vaikuttavat verkkosivuston tunnelmaan. Naihin teki-
joihin sisdltyy kidtevyys, vuorovaikutus, kustomointi ja luonne. Kitevyydelld
tarkoitetaan asiakkaan kokemusta verkkosivun helppokayttdisyydestd. Vuoro-
vaikutteisuuden tédrkeyttd korostaa henkilokunnan puuttuminen, jolloin verk-
kosivun on mahdollistettava kahdensuuntainen kommunikaatio asiakkaan ja
yrityksen viililla. Kustomointi pitda sisdllddn tuotteiden, palvelujen seka liike-
toiminnallisen ympaériston raataloinnin. Luonne-komponentilla viitataan verk-
kosivun persoonalliseen muotoiluun, joka edistdid mukavuutta ja helppoutta
ostokokemuksessa. (Chang & Chen, 2009).

Verkkokaupan asiakasuskollisuuden tutkimuksissa arvo, laatu, tyytyvai-
syys ja luottamus nousevat usein esille joko suorina tai epdsuorina uskollisuu-
den tekijoind, mutta niiden vilisten suhteiden tulkinnassa on eroja. Jiang ym.
(2016) eivdt suoraan maddrittele tyytyvidisyyden roolia asiakasuskollisuuden
muodostumisessa tai sisdllytd tyytyvdisyyttd esittdméassaan mallissa, mutta tunnis-
tavat tyytyvdisyyden ja uskollisuuden liittyvdn toisiinsa muun aineiston tavoin.
Vastaavasti Kassim ja Asiah Abdullah (2010) eivit suoraan erittele koetun ar-
von roolia ja pitavit tyytyvdisyyttd ja luottamusta asiakasuskollisuuden pohja-
na, johon voidaan vaikuttaa laadun kautta. He tunnistivat laadun muodosta-
viksi tekijoiksi helppokayttoisyyden, verkkosivun muotoilun ja varmuuden
(koettu turvallisuus ja yksityisyys). Anderson ja Srinivasan (2003) maarittelevat
yleisemmalld tasolla uskollisuuden muodostajaksi tyytyvaisyyden, johon luot-
tamus ja koettu arvo vaikuttavat. Lisdksi yksilollisen tason tekijét (joihin yritys
ei voi vaikuttaa) voivat tehostaa tyytyvdisyyden merkitystd uskollisuudelle
(Anderson & Srinivasan, 2003). Vaikka tutkijoiden esittamait eri tekijoiden vali-
set suhteet eroavat toisistaan, voidaan laatua, tyytyvdisyyttd, koettua arvoa ja
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luottamusta pitdd asiakasuskollisuuden perustana, koska niiden vililld on 16y-
detty yhteyksid useissa ldahteissa.

Eri tutkimuksissa tunnistettuja laadun, tyytyvdisyyden, arvon tai luotta-
muksen tekijoitd ovat ainakin helppokdyttoisyys, turvallisuus, yksityisyys ja
asiakaspalvelu (Chang & Chen, 2009; Jiang ym., 2016; Kassim & Asiah Abdullah,
2010). My6s personoinnin vaikutusta asiakasuskollisuuteen on tutkittu, mutta
sen osuutta ei voida pitdd yhtd varmana, silld Kassim ja Asiah Abdullah (2010)
eivat 1oytdaneet sen yhteyttd asiakasuskollisuuteen ja siksi poistivat personoin-
nin esittdmdstdan mallista. Toisaalta he esittdvit yhteyden puuttumisen mah-
dolliseksi syyksi kulttuuriin, jolloin personointi saattaa tuloksista huolimatta
olla merkittavé tekijd joidenkin verkkokauppojen menestykselle. Personoinnin
tarkeyttd asiakasuskollisuudelle on esitetty kuitenkin muussa kirjallisuudessa
(Chang & Chen, 2009; Cristobal ym., 2007; Jiang ym., 2016; McKinney ym.,
2002). Seuraavassa kuviossa (kuvio 1) esitetddn koostetusti eri ldhteiden néke-
myksid asiakasuskollisuuden muodostajista ja osatekijoistd sekd niiden vélisistd
suhteista.

~

~—"

Tarkeimmat verkkopalvelun L. X Tarkeimmaét verkkopalvelun
laadun ulottuvuudet (KaSS|m ]a Asiah laadun ulottuvuudet
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(Anderson & Srinivasan, 2003)
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KUVIO 1 Kooste asiakasuskollisuuden tekijoistd (mukaillen Jiang ym. 2016, 303; Kassim &
Asiah Abdullah 2010, 358; Anderson ja Srinivasan 2003, 130; Chang & Chen
2009, 412)
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4.2 Kayttoliittymdn merkitys asiakasuskollisuudessa

Kayttoliittyman voidaan siis todeta olevan suuressa roolissa asiakasuskol-
lisuuden muodostumisessa, koska sillda voidaan merkittiavasti vaikuttaa asiak-
kaan kokemaan arvon saamiseen, tyytyvdisyyteen ja luottamukseen ostopro-
sessissa. Verkkokaupan laadukkuus muodostuu monesta tekijoistd, joista kayt-
toliittymd onkin tdrkedssa osassa (Cristobal ym., 2007). Myo6s Chang ja Chen
(2009) pitavat kayttoliittyméan laatua pohjana asiakasuskollisuuteen vaikutta-
ville tekijoille, kuten turvallisuudelle, tyytyvdisyydelle ja vaihtokustannuksille.
Hyvin suunniteltu verkkosivusto lisdd asiakkaan tyytyvdisyyttd ja saa vdhen-
tam&an vaihtokdyttdytymistd sddstamalld timan aikaa, kun sivut ovat jarjestyk-
sellisid, hakeminen on yksinkertaista ja esittelyt sekd navigaatio ovat nopeita ja
yksinkertaisia (Chang & Chen, 2009). Laadukkaan, eli esteettisesti kauniin, per-
sonoidun ja hyvin jarjestellyn kayttoliittyméan uskotaan vaikuttavan luottamuk-
seen, koska se kertoo asiakkaalle yrityksen halukkuudesta panostaa heiddn va-
liseen suhteeseen ja antaa tdten yrityksestd luottamuksen arvoisen kuvan
(Chang & Chen, 2009).

Pelkalld kayttoliittymdsuunnittelulla asiakasuskollisuutta ei voida kuiten-
kaan taata, silld uskollisuudelle tdrkeitd ovat myos ostoprosessiin liittyvit kayt-
toliittymén ulkopuoliset tapahtumat. N&ihin kuuluu ystidvallinen ja nopeasti
tavoitettava asiakaspalvelu ja sujuva tilauksien kisittely nopeine toimituksi-
neen sekd palautusprosesseineen (Cristobal ym., 2007; Jiang ym., 2016). N&diden
tekijoiden lisdksi epdsuorasti uskollisuuteen vaikuttavat muun muassa laaja ja
laadukas tuotevalikoima (Jiang ym., 2016). Vaikka kayttoliittyméan tdrkeys ndi-
den muiden tekijoiden rinnalla on tuotu esille verkkokaupan asiakasuskolli-
suuden kirjallisuudessa, suoraa tietoa eri tekijoiden merkittavyydesta toisiinsa
verrattuna ei ole eritelty. Tdssd tutkielmassa verkkokaupan asiakasuskollisuu-
den osatekijoistd tarkastellaan tarkemmin juuri kayttoliittymaan liittyvid omi-
naisuuksia, joista kerrotaan tarkemmin seuraavassa luvussa.

4.3 Asiakasuskollisuutta edistivit kdyttoliittymdn ominaisuudet

Koska uskollisuuteen voidaan vaikuttaa kayttoliittyméan osalta sekd asiakkaan
kokemaan tyytyvdisyyteen (sisdltden arvon) ettd luotettavuuteen, tassa luvussa
tarkastellaan, milld ominaisuuksilla nditd kokemuksia voidaan tukea kayttoliit-
tymédsuunnittelussa.

Wang ja Emurian (2005) tunnistavat kayttoliittyméassa luottamuksen muo-
dostamiselle tdrkedksi graafisen suunnittelun sekd tarkemmin suunnittelussa
sivuston rakenteen, sisdllon esittdmisen sekéd sosiaalisten vihjeiden suunnittelun.
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Yhdesséd ndilld osa-alueilla voidaan luoda verkkokaupasta ammattimainen vai-
kutelma, joka on Riegelsbergerin ym. (2005) mukaisesti luottamuksen arvoisen
sivuston ydinindikaattori. He mddrittelevit tdssd yhteydessd ammattimaisuu-
den teknisten hdirididen ja virheiden puutteena, laajana tuotevalikoimana, es-
teettisesti miellyttdvdnd muotoiluna sekd tietona yrityksen fyysisestd puolesta
(esimerkiksi yritystilojen sijainti). My0s personoinnilla on todettu olevan posi-
tiivisia vaikutuksia sekd asiakkaan kokemaan luottamukseen ettd tyytyvdisyy-
teen (Coelho & Henseler, 2012).

Tyytyvdisyyden takaamiseksi online-jdlleenmyyijien tulisi yleisesti tunnis-
taa (nykyisin laajasta tarjonnasta johtuvat korkeat) asiakkaiden odotukset jdrjes-
telméddn ja saada toteutus vastaamaan sitd mahdollisimman hyvin (Jiang ym.,
2013). Erityisesti miellyttdva ja laadukas graafinen suunnittelu sekad helppokayt-
toisyys toistuvat koetun arvon tai tyytyvdisyyden luomisessa kayttoliittyma-
suunnittelussa (Jiang ym., 2016; Kassim & Asiah Abdullah, 2010; Lee & Lin,
2005). Helppokayttdisyyttd voidaan edistdd verkkopalvelussa seuraavilla teki-
joilla:

e helpolla navigaatiolla

e hyvin jdrjestellyilld ja jaisennetyilld tuoteluetteloilla
o ytimekkdilld sisalloilla

e ymmadrrettavilld kdyttoehdoilla

e helpoilla ostoprosesseilla.

Helppokayttdisyyden rooli korostuu kayttoliittyman kaytossd erityisesti haku-
toiminnon ja maksutapahtuman osalta (Jiang ym., 2013). Maksutapahtuma
kannattaakin toteuttaa yksinkertaisella ja joustavalla tavalla, jottei asiakas tur-
haudu hitaasta prosessista (Jiang ym., 2013). Verkkokaupan helppokéayttdisyy-
delle tdrkedd on lisdksi intuitiolle looginen lajittelu- ja luokittelujdrjestelma
(Jiang ym., 2013).

4.3.1 Visuaalisesti miellyttiava ja helppokiyttoinen kayttoliittyma

Esteettisesti miellyttavan kayttoliittyméan on todettu muodostavan seki tyyty-
vdisyyttd ettd luottamusta kayttdjan ja verkkosivuston vililla. Myos kayttoliit-
tymén kéytettdvyys vaikuttaa ndihin kokemuksiin ja on tuettavissa visuaalisella
suunnittelulla. Tassd luvussa tarkastellaan perusperiaatteita esteettisen ja help-
pokayttoisen kayttoliittyman suunnittelussa.

Yksi tunnetuimpia ja yha ajankohtaisia kayttoliittymasuunnittelussa hyo-
dynnettyjd periaatteita ovat Nielsenin (1994b) kymmenen kéaytettdvyyden
heuristiikkaa, jotka on esitetty seuraavassa taulukossa (taulukko 1). Heuristiik-
kojen avulla voidaan arvioida kayttoliittymad ja l1oytdd sen kadytettavyyteen liit-
tyvid ongelmia (Nielsen, 1994a). Kaytettdvyydelld Nielsen (1994b) tarkoittaa
verkkosivun kadyton helppouden tasoa, johon sisdltyy kdyttdjan mahdollisuus
oppia kdyttdimddn jdrjestelmdd ja muistaa perustoiminnot, sivuston muotoilun



20

tehokkuus, virheiden viélttdmisen mahdollisuus sekd yleinen kayttdjan tyyty-

vdisyys.

TAULUKKO 1 Nielsenin (1994a) kymmenen kaytettavyyden heuristiikkaa.

Heuristiikka Selitys
1. Yksinkertainen | Kaikki tieto tulee esittdd luonnollisessa ja loogisessa jarjestyksessa.
dialogi Dialogin ei tule sisdltdd epdolennaista tai harvoin tarvittua tietoa.

2. Ymmiairrettiava
kieli

Kéytetyn kielen ei tulisi pohjautua jdrjestelmédn, vaan kayttdjdlle
tuttuihin sanoihin, termeihin ja konsepteihin.

3. Muistinkédyton

Yhteen liittyvien ohjeiden ja tietojen tulisi olla ndkyvissa tai helposti

minimointi haettavissa, jottei kdyttdjan tarvitse muistaa tietoja dialogin eri osista.

4. Yhtenevdisyys | Eri sanojen, tilanteiden ja toimintojen ei tulisi tarkoittaa samaa asiaa.

5. Palaute Jarjestelman tulisi pitdd kdyttdja ajan tasalla tapahtumista sopivalla
palautteella.

6.  Poistumisten | Ei-toivotusta tilasta tulee padstd helposti pois selkedsti merkatun

merkitseminen poistumisvalinnan kautta.

7. Oikotiet Kokeneempia kayttdjid varten tulisi olla kdyttod nopeuttavia oikoreit-

tejd, jotta jdrjestelmd sopii eri tasoisille kayttgjille.

8. Hyvit virheil-
moitukset

Virheilmoitusten tulee olla koodin sijaan ymmarrettdvad kieltd ja
sisdltdd tietoa ongelmasta ja sen korjaamisesta.

9. Virheiden vilt-
timinen

Edellisen kohdan virheilmoituksia parempi tilanne olisi virheiden
vilttaminen kokonaan huolellisen suunnittelun avulla.

10. Apu ja doku-
mentointi

Apua ja selityksid eri toimintojen kaytolle tulisi olla helposti 16ydet-
tdvissd ja niissd tulisi olla selkedt vaiheet toiminnon suorittamiseen.

Schlatterin ja Levinsonin (2013) yksi kayttoliittymasuunnittelun tarkeim-
mistd periaatteista on yhdenmukaisuus. Heiddn mukaansa yhdenmukaisuuden
kdyttaminen tarkoittaa odotusten asettamista ja ylldpitoa kayttamalld ihmisille
tuttuja elementtejd. Ferreiran (2017) mukaisesti yhdenmukaisuus on tarke&a
sekd esteettisyyden ettd kdaytannollisyyden kannalta. Han perustelee yhdenmu-
kaisuuden auttavan tiedon sisdistdmisen ja uuden prosessin oppimisessa nope-
ammin, kun kayttdja voi hyodyntdd olemassa olevaa tietoa. Toisaalta muiden
vastaavien verkkosivujen kanssa yhdenmukainen kayttoliittyma herattdd luot-
tamusta (Ferreira, 2017). Kédytannossd yhdenmukaisuutta voidaan hyodyntaa
estetiikassa verkkosivujen yhtendisend tyylind esimerkiksi véarien ja fontin osal-
ta (Ferreira, 2017). Funktionaalisesti kdyttdjdlle tutut elementit auttavat sivustol-
la navigoimisessa (Ferreira, 2017). Esimerkiksi navigointikontrolleissa ja kuvak-
keissa on eduksi kdyttdd universaalisti tunnettuja malleja (Schlatter & Levinson,
2013). Fyysisissa tiloissa toimivan yrityksen on lisdksi edukasta kdyttdd saman-
laista ulkoasua ja tuotteiden lajittelua verkkosivuilla kuin yrityksen kivijalka-
kaupoissa (Jiang ym., 2013). Nditd periaatteita noudattamalla toteutetaan myos
Nielsenin (1994b) kdytettdvyyden heuristiikkojen kohtia 2 ja 4, joiden mukaan
donmukaista.

Toinen Schlatterin ja Levinsonin (2013) maarittamistd padperiaatteista on
hierarkia. Hierarkialla he tarkoittavat kayttoliittyméassd tdrkeiden kohteiden
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korostamista, jotta kdyttdjan huomio saadaan nopeasti kiinnitettyd relevanttiin
sisdltoon. Sivuston eri osioiden tarkeyttd voidaan tuoda esille ainakin sijainnilla,
koolla ja vérilld (Schlatter & Levinson, 2013). Hierarkian kannalta on myos
olennaista miettid, mille osioille luodaan omat navigointinapit ja kannattaako
osa sisdllostad jattaa esimerkiksi vain tekstiin sisdlletyn linkin takaa loytdamiseksi.
Tietojen esittdmistavassa on lisdksi paljon eroavaisuuksia kulttuurien valilld,
minkd takia kayttoliittymada ja siihen sisdltyvid lomakkeita suunnitellessa kan-
nattaa maadritelld ja tiedostaa kohdekulttuuri (Ferreira, 2017). Nielsenin (1994b)
kaytettavyyden heuristiikoista erityisesti ensimmadinen heuristiikka liittyy hie-
rarkiaan, silld sen mukaisesti kayttoliittyméan dialogin tulisi olla luonnollista ja
loogisessa jarjestyksessa.

Schlatterin ja Levinsonin (2013) kolmas onnistuneen kayttoliittymén peri-
aate on esteettisyys. Se sisdltdd sommittelun, fontin, varit, kuvat sekd navigoin-
tielementit (Schlatter & Levinson, 2013). Verkkokaupan kontekstissa esteetti-
syys voidaan jakaa klassiseen tai ekspressiiviseen estetiikkaan (Cai & Xu, 2011).
Klassisen estetiikan piirteisiin kuuluu jédrjestelmallisyys, yksinkertaisuus sekéd
symmetria, kun taas ekspressiiviseen kuuluu muotoilun ja vérityksen harmonia
sekd dynaaminen ilmaisu (Schlatter & Levinson, 2013). Cain ja Xun (2011) mu-
kaan molemmilla estetiikoilla on merkittidva vaikutus ostosprosessissa koettuun
arvoon sekd nautinnollisuuteen. Erityisesti hedonistisia tuotteita myyvien yri-
tysten tulisi kiinnittdd huomiota ekspressiivisen estetiikan toteutukseen (Cai &
Xu, 2011). Siitd huolimatta klassisia ominaisuuksia ei saisi jdttda ekspressiivisen
estetiikan varjoon, silld klassinen estetiikka tukee kdytettdavyyttd ekspressiivista
paremmin (Schlatter & Levinson, 2013).

4.3.2 Personointi

Personointi parantaa palvelun laatua ja lisdd uskollisuutta seké tyytyvéisyyden
ettd luottamuksen kautta (Coelho & Henseler, 2012). Kaptein ja Parvinen (2015)
maédrittelevdt personoinnin toimena, jossa verkkosivuilla tai muussa digitaali-
sessa kontekstissa valitaan yksittdiselle asiakkaalle sisdlté hdnen tarpeidensa
mukaan. Heiddn mukaansa henkilokohtaistaminen sisiltdad tavoitteen verkko-
kaupan liiketoiminnan tuloksien nostamisesta. Personointia voidaan jaotella
muokattavissa oleviin ja mukautuviin jdrjestelmiin, tai jdrjestelmdssd voi olla
yhtdaikaisesti molempia piirteitd (Goy ym., 2007). Kun jdrjestelmd on muokat-
tavissa, kdyttdjd voi itse valita ja kustomoida jarjestelmad saadakseen yksil6llis-
td palvelua (Goy ym., 2007). Mukautuva jdrjestelma sen sijaan muokkautuu au-
tomaattisesti jarjestelman puolesta ilman kayttdjan suoria toimenpiteitd (Goy
ym., 2007). Personoinnin avulla asiakas voi tehd& sivustosta miellyttivamman
ja mahdollisesti kokea, ettd yritys panostaa asiakassuhteeseen, mika puolestaan
lisdd luottamusta yritystd kohtaan (Chang & Chen, 2009). McKinneyn ym. (2002)
mukaan vuorovaikutteisuus kuuluu verkkokaupan jérjestelmén laatua lisddviin
tekijoihin. He madarittelevit laadun arvioinnin mahdolliseksi hakukoneen seké
henkilokohtaisen muotoilun perusteella. Tarkemmin vuorovaikutteisuuden
laatutekijoihin sisdltyy kustomoidut tuotteet, tuotelistojen lisidminen ja muok-
kaaminen, liittyvdt tuotteet sekd eri toimintojen valitsemismahdollisuus
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(McKinney ym., 2002). Muokkaamalla verkkokaupan vuorovaikutustavoista
itselleen sopivia asiakkaan voi olla helpompi navigoida sivustolla, jolloin kay-
tettdvyys paranee (Goy ym., 2007).

Jotta jdrjestelmd voi mukautua vastaamaan kdyttdjan tarpeita, tulee sen
kerdtd tietoa kayttdjastd. Kerdttdva tieto voidaan jaotella kolmeen kategoriaan:
tiedot kayttdjastd, tiedot jarjestelmdn kanssa vuorovaikutukseen kaytetystd lait-
dynnettdvit tiedot voivat vaihdella jdrjestelmdn mukaan, mutta verkkokau-
poissa voidaan hyodyntdad tietoa esimerkiksi kdyttdjan sosio- tai demografisista
tiedoista, tieto- ja taitotasoista, kiinnostuksen kohteista, tarpeista sekd tavoitteis-
ta ja padmadristd. Tieto kdytetystd laitteesta (esimerkiksi poytdtietokone tai &ly-
puhelin) on tdarkedd muun muassa verkkosivuston ndyttoon sovittamisen kan-
nalta. Kontekstitiedot voidaan jakaa edelleen fyysiseen ja sosiaaliseen konteks-
tiin. Fyysinen konteksti kertoo esimerkiksi kdyttdjan sijainnista, kun taas sosiaa-
lisen kontekstin avulla voidaan kuvailla esimerkiksi sosiaalisia ryhmid, joihin
kayttdja kuuluu. (Goy ym., 2007).

Verkkokaupassa henkilokohtaistamista voidaan pitdd erityisen tdrkednd
sopivan tuotteen 16ytymisen kannalta. Laaja valikoima kuuluu asiakastyytyvaii-
syyttd lisddviin tekijoihin, minkd takia verkkokauppojen menestykselle jopa
tarkein kustomointitapa lienee kustomoitu tuotteiden esittimistapa. Useimmis-
sa verkkokaupoissa onkin tuotteita suositteleva jdrjestelmd, joka nopeuttaa so-
pivan tuotteen I6ytdamistd. Yksinkertaisimmillaan tama voi olla tietyn tuotteen
tuotekortilla vastaavanlaisten tuotteiden esittelyd. Asiakkaan kdytokseen perus-
tuen kustomointia voidaan kuitenkin soveltaa my6s muilla tavoin. Asiakkaiden
vilisessd hintaherkkyydesséd on eroja, minka takia myos hinta on hyva huomi-
oida tuotteiden esittdmisjdrjestyksessd. Personointia voidaan tehdd myos kayt-
esimerkiksi tuotteen esittely voidaan toteuttaa joko yksityiskohtaisesti tekstilli-
sessd muodossa tai visuaalisuutta painottaen. (Kaptein & Parvinen, 2015).
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Verkkokauppojen suuren méddran vuoksi kilpailu menestyksesta ja asiakkaista
on kovaa. Asiakkuuden sdilyttamisen on todettu olevan yritykselle huomatta-
vasti kustannustehokkaampaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Asiakas-
uskollisuuden voidaan jopa todeta olevan kriittistd yrityksen menestyksen kan-
nalta. Koska verkkokauppaympdristostd puuttuu muun muassa kontakti myy-
jddn ja tuotteen fyysisen tarkastelun rooli, on sen kayttoliittymadlld automaatti-
sesti suuri rooli ostoprosessissa. Tdssd tutkielmassa tarkasteltiin tarkemmin,
mikd kayttoliittyméan rooli on juuri asiakasuskollisuuden saavuttamisessa ja
minkdlainen kayttoliittyméd sitd tukee parhaiten. Tarkemmat tutkimuskysy-
mykset olivat:

1. Mikd merkitys verkkokaupan kayttoliittymalld on asiakasuskollisuu-
den muodostumisessa?

2. Mitkd verkkokaupan kayttoliittyman ominaisuudet edistdvit asiakas-
uskollisuuden muodostumista?

Ennen tutkimuskysymyksiin vastaamista tarkasteltiin tarkemmin tutkimuksen
olennaisia termejd kayttoliittyma ja asiakasuskollisuus, jotta tutkielman rajaus
olisi selkeampi.

Kayttoliittyma on jdrjestelmén se osa, jonka kanssa kdyttdja kommunikoi.
Se voidaan jakaa kadyttdjan jarjestelmdlle antamaan syotteeseen seki jarjestel-
mén sithen vastauksena esittdméaan tulosteeseen. Graafisessa kayttoliittyméassa
tuloste esitetddn pddasiassa ndyton kautta ja syttteen antamiseen yleisimpiin
osoittimiin kuuluvat hiiri, ndppdimist6 ja sormi. Tdssd tutkielmassa kayttoliit-
tyman merkityksen todettiin koskevan juuri tietokoneella, eli kannettavalla tai
poytdkoneella, kaytettdvid verkkokayttoliittymid. Rajauksen todettiin olevan
tarked tuloksen tarkkuudelle, silléd eri laitteilla ja jarjestelmilla kayttoliittymaan
liittyvit periaatteet voivat poiketa suuresti.

Asiakasuskollisuudelle todettiin 16ytyvan monia hieman toisistaan poik-
keavia mddritelmid, joista tdiman tutkimuksen maaritelmaéksi valikoitui tutkijoi-
den Dickin & Basun (1994) muodostama mdéritelmé sen tarpeeksi laajan katta-
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vuuden takia. Heiddn mukaansa asiakasuskollisuus tarkoittaa toisiin vaihtoeh-
toihin verrattuna korkeasti suosivan asenteen sekd toistuvan ostokdyttaytymi-
sen. Verkkokaupan kontekstissa asiakasuskollisuuden todettiin olevan péadasi-
assa samanlaista silld erotuksella, ettd myos verkkosivuun liittyva uskollisuus
voidaan huomioida ilmitssa. Siksi verkkokaupassa asiakasuskollisuuden edelld
mainittuun maédritelmédan lisdttiin  verkkosivustolla toistuva vierailu (myos
muusta syystd kuin ostoaikeesta). Asiakasuskollisuuden merkitysta tutkittaessa
huomattiin sen suorien hyo6tyjen perustuvan hankintakustannussadstoihin, pe-
rusvoiton kasvamiseen sekd muihin kustannussaastoihin. Naiden lisdksi uskol-
lisen asiakkaan yritykselle tuomiin hyo6tyihin tunnistettiin myds kayttaytymi-
sestd tulevat hyddyt erityisesti uusien asiakkaiden hankinnan kannalta.

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen “Mikd merkitys verkkokaupan kaytto-
liittymalld on asiakasuskollisuuden muodostumisessa?” vastausta etsittiin tut-
kimalla asiakasuskollisuuden muodostumista kokonaisuutena, silli suoraan
kysymykseen vastaavia tutkimuksia ei ole. Huomattiin, ettd yleiselld tasolla
asiakasuskollisuuden muodostuminen verkkokauppaa kohtaan siséltda koettua
arvoa, luottamusta, tyytyvdisyyttd ja hyodyllisyyden tunnetta, jotka perustuvat
kayttdjan odotusten kohtaamiseen. Ndihin tekijoihin puolestaan vaikuttavat
helppokéyttoisyys, turvallisuus, yksityisyys, asiakaspalvelu ja personointi.
Asiakasuskollisuuden muodostumiseen ei vaikuta pelkéstdaan kayttoliittymaan
liittyvat asiat, mutta sen merkitys on kuitenkin todella suuri prosessissa. Muita
huomioitavia tekijoitd ovat esimerkiksi tuotteen laadun kohtaaminen hintaan
perustuviin odotuksiin sekd palvelu oston tekemisen jdlkeen (toimitus, palau-
tus).

Toiseen tutkimuskysymykseen “Mitkd verkkokaupan kayttoliittyman
ominaisuudet edistdvét asiakasuskollisuuden muodostumista?” vastaamiseksi
erotettiin asiakasuskollisuuden vaikuttavista asioista juuri kayttoliittymaan liit-
tyvédt puolet. Kayttoliittymalld todettiin voitavan vaikuttaa erityisesti tyytyvdi-
syyden ja luottamuksen tunteisiin. Miellyttdvdn graafisen suunnittelun, sivus-
ton helppokéyttdisyyden ja kustomoinnin huomattiin vaikuttavan ndihin mo-
lempiin kayttdjan tuntemuksiin.

Esteettisen ja kaytettdvan kayttoliittyman padperiaatteisiin kuuluu yh-
denmukaisuus, hierarkia ja esteettisyys. Verkkokaupan yhdenmukaisuus sivus-
ton sisdlld ja muihin vastaavanlaisiin sivuihin verrattuna auttaa kayttoliittyman
kayttamisessd ja tiedon sisdistdmisessd, koska kayttdjan omaamat valmiit tiedot
nopeuttavat prosessia. My06s looginen hierarkia nopeuttaa kayttod, kun rele-
vantti tieto on korostettu vihemman tarkeistd asioista erottuvaksi. Esteettisyy-
delld ostoprosessista voidaan tehdd miellyttavampi ja my06s kdytettavyyttd voi-
daan tukea erityisesti klassisella estetiikalla.

Personointi, eli sisdllon mukauttaminen yksittdiselle asiakkaalle tdmdn
tarpeiden mukaisesti, on tarkeds erityisesti sopivan tuotteen 16ytdmisen kannal-
ta laajasta valikoimasta. Tuotteiden esittdmistavan lisdksi verkkokaupassa esi-
merkiksi tiedonesittdmistapaa voidaan mukauttaa asiakkaan kognitiivisen tyy-
lin ja persoonallisuuden perusteella. Tuotteen ja muun tiedon esittamisessa
voidaan painottaa visuaalista puolta, tai yksityiskohtia tekstimuodossa.
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Verkkokaupan kayttdjan tyytyvdisyyden takaamisessa korostuu kuitenkin
ennen kaikkea juuri odotuksiin vastaaminen. Taman takia verkkosivua perus-
tettaessa on tdrkedd selvittdd, minkalaiset odotukset kyseisen alan sivuja koh-
taan on. Toisaalta jotkin odotukset, kuten looginen navigointi ja tuotteiden luo-
kittelu pétevit yleisesti ldhes kaikissa verkkokaupoissa. Odotusten tutkiminen
ei ole tarkedd pelkastddan sen takia, ettd asiakkaan vahimmadisvaatimukset saa-
daan juuri tdytettyd, vaan myos siksi, ettei odotuksia arvioida yldkanttiin. Tut-
kimuksessa nimittdin ilmenee, ettdi odotuksiin tulisi vastata realistisesti seki
negatiivisessa ettd positiivisessa mielessd. Ei ole siis todenndkoisesti kannatta-
vaa pyrkid “ylittdimadan asiakkaan odotuksia” liian monimutkaisilla ja vaikea-
kayttoiselld jarjestelmdlld vaan pyrittdvad vastaamaan odotuksiin ominaisuuksil-
taan ja kdytettdvyydeltddn sopivan tasoisella verkkosivustolla. Odotusten mu-
kainen helppokayttoinen, siisti ja ammattimainen verkkokauppa on avainase-
massa asiakasuskollisuuden muodostamisessa.

Tdmdn takia myos tutkielmassa esitettyja kayttoliittyman ominaisuuksia
on hyvi soveltaa pitden mielessd asiakkaalle luotavan arvon ja tyytyvéaisyyden
etusijalla. Esimerkiksi personointia ei ole kannattavaa tehdd kaikilla mahdolli-
silla osa-alueilla sen itsensd vuoksi, vaan vain sellaisissa tilanteissa, joissa silld
voidaan oikeasti luoda arvoa kayttdjdlle. Hyva syy kayttdd personointia verk-
kokaupassa on esimerkiksi sivuston tekeminen helppokéayttoisemmaéksi asiak-
kaalle.

Kirjallisuudesta 16ydettiin joitain ristiriitoja asiakasuskollisuuteen vaikut-
tavissa tekijoissd. Jatkotutkimuksissa voitaisiin siis maaritelld tarkemmin, mitka
tekijat (esimerkiksi turvallisuus) ovat varmasti yhteydessa asiakasuskollisuu-
teen. Myos verkkokaupoille kohderyhmékohtaiset (esimerkiksi vain tietylle
kulttuurille tarkeit) tekijdt olisi hyva erotella. Erityisesti epdvarmuus perso-
noinnin yhteydestd asiakasuskollisuuteen nousi esille. Jatkotutkimusten avulla
voitaisiin selvittdd, missd tapauksissa personointi on olennainen asiakasuskolli-
suuden tekijd. Esimerkkeind voisivat olla tietyt kulttuurit tai tiettyjen tuoteryh-
mien verkkokaupat.
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