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muksessa ja suunnittelutyössä. Esteettisesti miellyttävien verkkosivustojen luo-
misessa auttaa universaalien suunnitteluperiaatteiden hyödyntäminen. Yksi tun-
nettu suunnitteluperiaate on MAYA-periaate (“most advanced, yet acceptable”), 
jossa painotetaan sekä uutuuden että tyypillisyyden merkitystä esteettisessä 
miellyttävyydessä. MAYA-periaatteen pääajatus uutuuden ja tyypillisyyden tär-
keydestä on osoitettu eri tutkimuksissa, mutta ei ole täysin selvää, vaikuttavatko 
erilaiset kontekstit siihen, suosivatko ihmiset toista muuttujaa enemmän kuin 
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vyyteen, mikä tukee MAYA-periaatetta. Vaikka sekä uutuus että tyypillisyys se-
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teettisen miellyttävyyden välinen yhteys voimakkaampi kuin tyypillisyyden ja 
esteettisen miellyttävyyden välinen yhteys. Tuloksien perusteella uutuuden ja 
tyypillisyyden suhde esteettiseen miellyttävyyteen ei poikennut eri verkkosivus-
totyyppien välillä. Tutkimuksen tulokset tarjoavat verkkosivustojen kehittäjille 
lisää tietoa esteettisesti miellyttävien verkkosivustojen luomisesta. 
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ABSTRACT 

Kotkajuuri, Jemina 
The effect of novelty and typicality on the aesthetic appeal of website types 
Jyväskylä: University of Jyväskylä, 2023, 74 pp. 
Cognitive Science, Master’s Thesis 
Supervisor: Silvennoinen, Johanna 

Aesthetic appeal has been shown to be an important part of website evaluation, 
which is why it plays a central role in HCI research and design today. Utilizing 
universal design principles helps in creating aesthetically pleasing websites. One 
well-known design principle is the MAYA principle (“most advanced, yet accep-
table”), which emphasizes the significance of both novelty and typicality in aes-
thetic appeal. The main idea of the MAYA principle about the importance of both 
novelty and typicality on aesthetic appeal has been demonstrated in various 
studies, but it is not yet clear whether different contexts affect whether people 
prefer one variable more than the other. This Master's thesis examined the im-
portance of novelty and typicality in different website types. Research partici-
pants (N = 108) evaluated novelty, typicality, and aesthetic appeal of six commer-
cial websites and six service websites via an online survey. Based on the results, 
both novelty and typicality were related to aesthetic appeal, which supports the 
MAYA principle. Although both novelty and typicality statistically significantly 
explained aesthetic appeal, the connection between novelty and aesthetic appeal 
was stronger than the connection between typicality and aesthetic appeal. Based 
on the results, the connection between both novelty and aesthetic appeal and typ-
icality and aesthetic appeal did not differ between different website types. The 
results of the study provide website developers with more information on how 
to create aesthetically pleasing websites. 
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Miten luodaan esteettisesti miellyttävin tuote? Tämä kysymys käy varmasti 
usean suunnittelijan mielessä uuden tuotteen kanssa työskennellessä tai uudel-
leensuunnittelua toteuttaessa. Kysymyksen pohtiminen ei ole turhaa, sillä tuot-
teen ulkonäkö on keskeisessä roolissa tuotteeseen liittyvän arvioinnin lopputu-
loksen kannalta. Tuotteen ulkonäön on todettu olevan yhteydessä tuotteen es-
teettiseen arvoon, jota kuluttajat arvioivat havaintoprosessin aikana (Ceballos 
ym., 2021; Creusen & Schoormans, 2005). Tuotteen suunnittelu tarjoaa mahdolli-
suuden erottua joukosta markkinoilla (Creusen & Schoormans, 2005). Markki-
noilla, jossa kuluttajien perustarpeet toteutuvat hyvin, voidaan esteettisiin tar-
peisiin panostamalla luoda arvoa asiakkaalle, ja kuluttajat painottavatkin brän-
diä valitessaan yhä enemmin esteettisyyttä ja visuaalista suunnittelua (Bloch ym., 
2003; Simonson & Schmitt, 1997). Etenkin ihmisen ja tietokoneen välisen vuoro-
vaikutuksen (engl. Human-Computer Interaction, HCI) alalla on ilmennyt merkit-
tävä siirtymä sen suhteen, mitä pidetään tärkeänä.  Käyttäjän tarpeiden ei nähdä 
enää keskittyvän vain käytettävyyteen, vaan etenkin esteettisestä miellyttävyy-
destä on tullut keskeinen mielenkiinnon kohde (Moshagen & Thielsch, 2013). 

Esteettisesti miellyttävän tuotteen luomisen lisäksi moni HCI-alan suunnit-
telija todennäköisesti toivoo, että heidän luoma teknologinen tuote olisi jollain 
tavalla uusi ja ennennäkemätön.  Oman luovuuden haastamisen lisäksi tämä on 
hyvä pyrkimys jo pelkästään kuluttajien psykologian takia; uutuus on aina kieh-
tonut ihmisiä — oli kyseessä sitten musiikki, autot tai muoti (Radford & Bloch, 
2011). Uutuuden on usein esitetty olevan yksi ensimmäisistä asioista, jota ärsyk-
keestä arvioidaan, ja tämän arvioinnin on esitetty tapahtuvan matalan käsittelyn 
tasolla erittäin automaattisella tavalla (Ellsworth & Scherer, 2003; Murray ym., 
2019; Silvia, 2005). Uutuus on myös yksi keskeinen esteettiseen arviointiin liit-
tyvä ominaisuus, minkä takia sillä on tärkeä rooli suunnittelutyössä. Uutuuden 
arvostus on kasvanut modernissa yhteiskunnassa, ja tämän seurauksena myös 
sen ekonominen arvo on kasvanut (Kim, 2019). Uutuuden arvostuksesta huoli-
matta tutkimuksissa on saatu ristiriitaisia tuloksia uutuuden selitysvoimasta es-
teettisen miellyttävyyden muotoutumisessa. 

1 JOHDANTO 



8 

Tuotteiden suunnittelua koskevassa tutkimuksessa uutuudella viitataan 
yleisesti tuotteen uudenlaisuuteen ja omaperäisyyteen (Blijlevens ym., 2017). Osa 
uutuutta koskevista tutkimuksista painottaa uutuuden positiivista vaikutusta. 
Ihmiset suosivat asioita, jotka he kokevat uusina (Blijlevens, Carbon, ym., 2012; 
Haig & Whitfield, 2001; Hekkert, 2014) ja kuluttajat voivat tietoisesti etsiä epä-
tyypillistä tuotemuotoilua (Blijlevens, Carbon, ym., 2012). Uutuus vaikuttaa 
käyttäjän ensivaikutelmaan (Kim, 2019) ja uutena pidetyt tuotteet voivat herättää 
kysyntää, nopeuttaa käyttöönottoa ja määrittää uudelleen kulutuksen tärkeimpiä 
puolia (Goode ym., 2013). Uutuuden suosiminen voi olla psykologisella tasolla 
yhteydessä siihen, kuinka uutuus tarjoaa ihmismielelle mahdollisuuden löytämi-
seen ja oppimiseen (Hekkert, 2014). Kuluttajaväestön luontainen innovointihalu 
antaa markkinoille niille tyypillisen dynaamisen luonteen (Hirschman, 1980).  

Uutuuden positiivisia vaikutuksia tukevien lukuisten tutkimustulosten 
edessä voisi helposti päätyä johtopäätökseen siitä, että uuden tuotteen kehitys-
prosessissa on aina parasta toimia pioneerina ja pyrkiä kohti ennennäkemätöntä 
lopputulosta. Aihe ei ole kuitenkaan näin yksinkertainen. Samanaikaisesti kun 
tutkimuksissa on korostettu uutuuden erilaisia positiivisia vaikutuksia, on osa 
tutkimuksista puoltanut uutuuden vastakohtien eli tyypillisyyden, tuttuuden tai 
prototyyppisyyden merkittävyyttä tuotesuunnittelun kannalta. Prototyyppisyy-
dellä, tai lyhyemmin tyypillisyydellä, viitataan yleisesti siihen, kuinka hyvin ob-
jekti toimii esimerkkinä kategoriastaan (Hekkert ym., 2003; Hung & Chen, 2012; 
Veryzer & Hutchinson, 1998). Tuttuuden on osoitettu lisäävän käyttäjien tyyty-
väisyyttä (Kim, 2019) ja muun muassa huonekalujen sekä maalausten kohdalla 
ihmisten on osoitettu suosivan tyypillisiä tai tuttuja objekteja (Hekkert, 2014, s. 
286). Tyypillisten asioiden suosimista voidaan selittää sillä, että se linkittyy tur-
vallisempien valintojen tekemiseen ja mahdollisesti vaarallisten asioiden välttä-
miseen (Hekkert, 2014). Lisäksi on mahdollista, että tyypillisyys tekee kognitiivi-
sesta prosessoinnista helpompaa, mikä koetaan miellyttävänä (Blijlevens, Car-
bon, ym., 2012; Hekkert, 2014; Reber ym., 2004). On osoitettu, että jos kuluttaja ei 
pysty kategorisoimaan uutta tuotetta, tuotteen uutuus jää todennäköisesti aliar-
vostetuksi (Goode ym., 2013). 

Uutuuden ja tyypillisyyden toimintaa on pyritty tulkitsemaan useissa eri 
aiheita käsittelevissä tutkimuksissa: tarkastelun kohteena ovat olleet muun mu-
assa maalaukset, värit, huonekalut sekä musiikki, ja kuluttajia tarkastelevia tut-
kimuksia on suoritettu myynnin, tuotteiden ja palveluiden sekä brändäyksen 
konteksteissa (Murray ym., 2019). Uutuuteen ja tyypillisyyteen liittyviä toistuvia 
huomiota tarkastellessa herää ajatus universaalista mekaniikasta kyseisten 
muuttujien toiminnan taustalla. Uutuuteen ja tyypillisyyteen liittyviä ristiriitai-
sia tuloksia voidaan osittain selittää monialaisen MAYA-suunnitteluperiaatteen 
(engl.  “most advanced, yet acceptable”) avulla, joka on tämän pro gradu -tutkielman 
keskiössä. MAYA-periaate painottaa tasapainon löytämistä uutuuden ja tyypilli-
syyden välillä (Lidwell ym., 2010, s. 162). Periaatteen esitteli ensimmäisenä 
Loewy (1951), mutta siihen liittyvä keskeinen tutkimus on suoritettu etenkin 
Hekkertin ym. (2003) toimesta. MAYA-periaate on osa Hekkertin (2014) 
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esittelemää Unified Model of Aesthetics -mallia (UMA), joka pyrkii selittämään 
tuotteisiin liittyvää esteettisen arvostuksen kokemista (Berghman & Hekkert, 
2017). 

MAYA-periaatetta suositellaan noudattamaan sisällyttämällä innovatiivi-
siin tuotteisiin joitakin tyypillisiä elementtejä, jotta ihmisten uutuuden ja tyypil-
lisyyden tarpeet täyttyvät (Lidwell ym., 2010, s. 162). Tämä herättää kuitenkin 
kysymyksen sopivasta tasapainosta periaatteen kahden muuttujan välillä. HCI-
alan suunnittelutöissä ilmenee monia eri konteksteja. Suunnittelutyössä on tär-
keää tarkastella syvällisesti tavoitteita ja käyttäjien tarpeita, jotka vaihtelevat eri-
laisten tuotteiden välillä (Garrett, 2011). Pitääkö uutuutta ja tyypillisyyttä käsi-
tellä aina samanarvoisesti? Onko tilanteita, jolloin uutuutta kannattaa painottaa 
suunnittelussa tyypillisyyttä enemmän tai toisinpäin? 

Tämän tutkimuksen tarkoitus on keskittyä selvittämään uutuuden ja tyy-
pillisyyden suhdetta esteettiseen miellyttävyyteen eri konteksteissa. Kontekstina 
tutkimuksessa toimii eri verkkosivustotyypit (kaupalliset verkkosivustot ja pal-
veluverkkosivustot). 

Tutkielman toisessa luvussa avataan estetiikkaan ja esteettisyyteen liittyvää 
teoriaa. Kolmannessa luvussa käsitellään uutuuden ja tyypillisyyden suhdetta 
esteettiseen miellyttävyyteen, ja esitellään UMA-malli, jonka osana MAYA-peri-
aate toimii. Neljännessä luvussa käsitellään verkkosivustotyyppien luokittelua ja 
niihin liittyvää tutkimusta. Viidennessä luvussa kuvataan toteutetun tutkimuk-
sen menetelmä. Kuudennessa luvussa kuvataan tutkimuksen yhteydessä kerä-
tyn aineiston tilastollinen analyysi ja tulokset. Seitsemännessä luvussa käsitel-
lään tarkemmin tilastollisen analyysin tulosten mahdollisia syitä ja merkityksiä, 
tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta ja rajoituksia sekä esitetään mahdollisia 
jatkotutkimusaiheita. Kahdeksannessa luvussa pohditaan tutkimuksen lopullisia 
johtopäätöksiä ja tulosten merkitystä käytännön suunnittelutyössä. 
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Kauneus on aihe, joka on kiehtonut ihmisiä jo tuhansien vuosien ajan. Kauneutta 
ja siihen liittyviä teemoja on tarkasteltu jo antiikin Kreikan aikaan merkittävien 
filosofien, kuten Platon ja Aristoteleen, toimesta (Honderich, 2005; Tatarkiewicz 
ym., 2015). Kreikkalaiset filosofit arvioivat objekteja lähtökohtaisesti sen perus-
teella, kuinka sopivia ne olivat toteuttamaan niiden tarkoitetun käyttötarkoituk-
sen ja kuinka laadukasta niihin käytetty käsityötaito oli (Lavie & Tractinsky, 
2004). Ajatus siitä, että objektien esteettinen ulottuvuus on autonominen ja 
omissa standardeissaan arvosteltavissa oleva, on syntynyt paljon myöhemmin 
(Lavie & Tractinsky, 2004). Estetiikka, filosofian osa-alue, muodostui 1700-luvun 
aikaan, jolloin vuonna 1735 saksalainen filosofi Alexander Baumgarten esitteli 
ensimmäisen kerran estetiikan käsitteen (Honderich, 2005, s. 9; Kivy, 2004, s. 15; 
Lavie & Tractinsky, 2004). Sana estetiikka pohjautuu kreikan kieliseen sa-
naan ”aesthesis”, joka tarkoittaa sensaatiota tai havaitsemista (Honderich, 2005, 
s. 9). Estetiikan käsitteen esitellessään Baumgarten määritteli termin tarkoitta-
van ”tiedettä, joka käsittelee, miten asiat tunnetaan aistien kautta” (Kivy, 2004, s. 
15). Estetiikan alan muodostuessa ensimmäiset merkittävät estetiikkaa käsittele-
vät henkilöt olivat etenkin brittiläistä empirismiä edustavat filosofit, kuten David 
Hume ja Francis Hutcheson (Honderich, 2005, s. 9; Kivy, 2004). 1700-luvun lop-
puun mennessä estetiikka ei ollut enää vain filosofian alalla käytettävä tekninen 
termi, vaan sillä oli merkittävä rooli myös yleisessä kielessä (Lavie & Tractinsky, 
2004). 

Estetiikan käsitettä on vuosien aikana tarkasteltu eri näkökulmista, ja sille 
on esitetty useita eri määritelmiä (Kivy, 2004; Lavie & Tractinsky, 2004). Nykyään 
estetiikka määritellään usein yleisesti kauneuden tutkimukseksi (Tatarkiewicz 
ym., 2015, s. 1). Moderni estetiikan ala on hyvin laaja, ja siihen liittyy paljon eri 
näkökulmia — jopa alan keskeisten kysymysten määrittelyssä ilmenee erimieli-
syyksiä (Honderich, 2005, s. 13; Tatarkiewicz ym., 2015, s. 1). Yleisesti estetiikan 
voidaan kuvata pitävän sisällään sekä taiteen että kauneuden tutkimusta keskit-
tyen sekä esteettisten objektien että esteettisten kokemuksien teoriaan (Honde-
rich, 2005, s. 13; Tatarkiewicz ym., 2015, s. 1). Taiteen ja kauneuden tutkimuksien 
välillä on päällekkäisyyksiä, ja kumpaakaan ei voi suoraan nähdä toisen 

2 ESTEETTISYYS 
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alaluokkana (Honderich, 2005, s. 13). Kauneutta ilmenee monissa eri asioissa, 
eikä rajoitu vain taiteeseen (Tatarkiewicz ym., 2015, s. 1). Vastaavasti taide ei ole 
pelkästään kauneuden tavoittelua (Tatarkiewicz ym., 2015, s. 1). Modernia länsi-
maalaista estetiikkaa on kritisoitu sen liiallisesta keskittymisestä taideteoksiin 
olennaisimpina esimerkkeinä esteettisistä objekteista (Saito, 2007). Estetiikan 
alalla ilmenee alahaaroja, jotka painottavat enemmän jokapäiväisten asioiden es-
tetiikkaa (Forsey, 2016; Saito, 2007). 

Lavie ja Tractinsky (2004) esittävät, että estetiikkaan on yleisesti perehdytty 
kahden tutkimusmenetelmän kautta, jotka ovat filosofinen lähestymistapa sekä 
empiirinen lähestymistapa. Empiirinen lähestymistapa jakautuu Lavien ja Trac-
tinskyn (2004) mukaan kahteen kategoriaan: kokeelliseen lähestymistapaan sekä 
tutkivaan lähestymistapaan. Kokeellisen estetiikan ala alkoi muodostua 1800-lu-
vun aikana, jolloin sitä määritteli etenkin pyrkimys soveltaa tieteellisiä metodeja 
ja empiiristä dataa yleisten esteettisiä preferenssejä määrittelevien lakien määrit-
telemiseen. Kokeelliseen lähestymistapaan kuuluu tutkimukset, joissa pyritään 
kokeellisesti testaamaan objektin yksittäisten elementtien efektejä ihmismielty-
myksiin. Tutkiva lähestymistapa pitää sisällään tutkimukset, jotka ovat luonteel-
taan kokeellista lähestymistapaa tutkivampia ja jotka keskittyvät rajaamaan ha-
vaintoihin liittyviä korkeamman asteen tekijöitä. Tutkivassa lähestymistavassa 
ärsykkeissä korostuu usein luonnollisuus ja ekologinen validiteetti, eikä yksin-
kertaisen ärsykkeen kontrollointi kokeellisessa asetelmassa. 

Filosofinen lähestymistapa pitää sisällään useita näkökulmia (Lavie & Trac-
tinsky, 2004). Käsittelyssä voivat olla muun muassa esteettiset asenteet tai esteet-
tinen arvo (Honderich, 2005). Lavie ja Tractinsky (2004) nostavat artikkelissaan 
esiin esimerkkinä filosofisen lähestymistavan kysymyksistä esteettisten asentei-
den intentionaalisuuteen liittyvän keskustelun sekä objektivistisen ja subjektivis-
tisen lähestymistavan erot. Objektivistisen ja subjektivistisen lähestymistavan 
eroja käsitellään tarkemmin luvussa 2.1. 

2.1 Esteettisyyden kokeminen 

Tämä tutkielma käsittelee toteutettua tutkimusta, jossa tarkastellaan ihmisten ar-
vioita verkkosivustojen havaitusta uutuudesta, tyypillisyydestä sekä esteetti-
sestä miellyttävyydestä. On oleellista perehtyä tarkemmin esteettisyyden koke-
miseen liittyvään teoriaan, jotta suoritetun tutkimuksen teoreettinen lähestymis-
tapa on ymmärrettävissä. Tässä tarkastelussa keskitytään etenkin visuaaliseen 
estetiikkaan, sillä toteutetussa tutkimuksessa ärsykkeiden arviointi suoritettiin 
visuaalisiin ominaisuuksiin keskittyen, mutta on oleellista huomata, että esteet-
tisyyden kokeminen ei rajoitu vain visuaalisuuteen. Muun muassa Hekkert (2014) 
esittää, että vaikka esteettisyys nähdään usein synonyymina visuaaliselle kau-
neudelle, on oleellista puhua myös esimerkiksi auditorisesta esteettisyydestä, 
kun esteettisyys määritellään aistinvaraisen mielihyvän kautta. Lisäksi on oleel-
lista huomata, että estetiikkaa ja esteettisyyttä sekä kauneutta käsitellään usein 
toistensa synonyymeina. Etenkin ihmisen ja teknologian vuorovaikutusta 
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käsittelevissä tutkimuksissa estetiikka yhdistetään usein kauneuteen (Silvennoi-
nen, 2017). Käsitteiden välinen yhteys ei ole kuitenkaan aina näin yksinkertainen. 
Modernissa kulttuurissa estetiikalla on kauneuden synonyyminä toimimisen li-
säksi muita käyttötarkoituksia (McCormack, 2013). Myös termi kauneus on klas-
sisesti ollut vaikea määritellä. Alun perin sen on kuvattu tarkoittavan ”asioita, 
joita on miellyttävä nähdä tai kuulla”, mutta tätä määritelmää on myöhemmin 
pyritty tarkentamaan erilaisten ideoiden kautta (Carroll, 2001, s. 24). Tässä tut-
kielmassa esteettisyyttä käsitellään pitkälti muiden ihmisten ja teknologian inter-
aktiota tutkivien tutkimusten tavoin kauneuden kautta. 

Esteettinen kokemus (engl. aesthetic experience) on käsite, jonka määrittely 
on suhteellisen vaikeaa. Marković (2012) esittää, että esteettinen kokemus voi-
daan määritellä yleisesti erityisenä mielentilana, joka on laadullisesti erilainen 
niin sanotusta normaalista jokapäiväisestä kokemuksesta. Marković (2012) erot-
taa kolme piirrettä, jotka liittyvät oleellisesti esteettisiin kokemuksiin. Ensimmäi-
nen piirre liittyy esteettisten kokemusten motivationaalisiin ominaisuuksiin. Es-
teettisen kokemuksen aikana henkilön huomio on fokusoitunut vahvasti tiettyyn 
objektiin, minkä seurauksena hän menettää kokemuksen aikana tietoisuuden it-
sestään, ympäristöstä ja ajasta. Toinen piirre liittyy esteettisen kokemuksen kog-
nitiivisiin ominaisuuksiin (Marković, 2012). Tämä tarkoittaa sitä, että henkilö ar-
vioi objekteja ja kokemuksia osana symbolista tai virtuaalista todellisuutta, jossa 
niiden jokapäiväiset käytöt ja merkitykset ylittyvät. Tämä tarkoittaa sitä, että esi-
merkiksi elokuvan aikana katsojat ovat huolissaan hahmojen puolesta eikä näyt-
telijöiden puolesta. Kolmas piirre liittyy esteettisen kokemuksen affektiivisuu-
teen (Marković, 2012). Esteettinen kokemus on emotionaalinen, ja henkilö kokee 
sen aikana vahvaa yhteenkuuluvuuden esteettisen arvioinnin kohteena olevan 
objektin kanssa. 

Esteettistä kokemusta on kuvattu useiden erilaisten mallien kautta, ja 
vaikka eri malleissa on eroja, suurimmassa osassa niistä esteettisen informaation 
prosessointi nähdään monivaiheisena prosessina, joka alkaa ärsykkeen havaitse-
misesta, menee läpi useiden prosessointivaiheiden ja päättyy lopulliseen ärsyk-
keen arviointiin liittyvään päätöksentekoon (Marković, 2012). Yksi kattavim-
mista ja viitatuimmista esteettisen kokemuksen malleista on Lederin, Belken, Oe-
berstin ja Augustinin (2004) esittämä malli (Hekkert, 2006; Leder ym., 2004; 
Marković, 2012). Lederin ym. (2004) esittämä malli koostuu viidestä vaiheesta, 
jotka ovat havaitseminen (engl. perception), eksplisiittinen luokittelu (engl. explicit 
classification), implisiittinen luokittelu (engl. implicit classification), kognitiivinen 
hallinta (engl. cognitive mastering) ja evaluaatio (engl. evaluation). Prosessin aikana 
ärsykkeen havaitsija analysoi ärsykkeen aistien kautta, arvioi sen tuttuutta ja pro-
totyyppisyyttä, arvioi sen sisältöä ja tyyliä sekä klassifioi sen kategoriaan, muo-
dostaa ärsykkeestä tulkinnan ja lopuksi arvioi ärsykkeen. Malli erottelee kahden 
erillisen lopputuotoksen välillä, jotka ovat esteettinen emootio (engl. aesthetic 
emotion) ja esteettinen arviointi (engl. aesthetic judgment). On oleellista huomata, 
että Lederin ym. (2004) malli keskittyy vahvasti taiteeseen liittyviin esteettisiin 
kokemuksiin, ja oletus on, että mallin ärsykkeenä toimii taideteos. 
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Leder ja Nadal (2014) tarkastelivat Lederin ym. (2004) mallia uudelleen 
kymmenen vuotta sen esittelyn jälkeen. He esittävät, että kaksi ominaisuutta teki 
mallista houkuttelevan empiirisen estetiikan tutkijoille: sen selityskyvyllinen rik-
kaus ja sen modulaarinen rakenne. Leder ja Nadal (2014) ehdottavat vuonna 2004 
esiteltyyn malliin vain pieniä muokkausehdotuksia vuosien aikana esiin nous-
seiden tutkimustulosten perusteella. Keskeisin muutosehdotus liittyi emotionaa-
lisiin prosesseihin. Lederin ym. (2004) alkuperäisen mallin viisi keskeistä vaihetta 
ovat samat Lederin ja Nadalin (2014) muokatussa versiossa mallista; ainoastaan 
aikaisten prosessointivaiheiden kestot on muutettu olemaan osittain päällekkäi-
siä. Leder ja Nadal (2014) käsittelevät myös, mitä esteettisyyden kokemiseen liit-
tyviä aiheita he pitivät ajankohtaisina haasteina. He nostavat esiin neljä aihetta, 
joista ensimmäinen on emotionaalisen komponentin ymmärtäminen. Eri tutki-
mustulosten perusteella ei voida yksiselitteisesti sanoa, ovatko esteettiset tunteet 
ja yleiset tunteet samojen mekanismien välittämiä. Toinen aihe on kontekstin 
rooli. Lederin ja Nadalin (2014) mukaan suuri osa esteettistä kokemista käsittele-
västä tutkimuksesta on suoritettu laboratoriokontekstissa, ja osa tutkimustulok-
sista viittaa siihen, että eri prosessit vaikuttavat taiteen kokemiseen laboratori-
ossa kuin esimerkiksi museoissa. Kolmas ja neljäs Lederin ja Nadalin (2014) esiin 
nostamista aiheista ovat esteettisyyden kokemisen hermollisen perustan sekä sen 
evoluutionaalisen alkuperän ymmärtäminen. Leder ja Nadal (2014) nimeävätkin 
estetiikan keskeiseksi haasteeksi neurobiologisten ja evolutiivisten näkökulmien 
integroimisen yhteen kattavaan estetiikan tieteeseen. 

Hekkert (2006) ottaa kantaa Lederin ym. (2004) esittämään esteettisen koke-
muksen malliin toteamalla, että kun estetiikkaa tarkastellaan Baumgartenin mää-
ritelmän pohjalta, voidaan mallin kaksi tai kolme ensimmäistä vaihetta nähdä 
kuuluvan estetiikkaan. Näiden vaiheiden aikana toiminnassa on lähinnä auto-
maattinen aistiperäinen prosessointi, kun taas myöhemmissä vaiheissa mukaan 
tulee kognitiivisia ja emotionaalisia prosesseja (Hekkert, 2006). Historiallisesti es-
tetiikan käsite on jo Baumgartenista lähtien yhdistetty aisteihin ja niiden tyydyt-
tämiseen (Goldman, 2005; Hekkert, 2006). Perinteisesti esteettistä kokemusta on-
kin usein kuvattu välittömäksi vasteeksi ilman järkeilyä, mikä poikkeaa esimer-
kiksi nykyaikaisesta visuaalisen kokemuksen kuvauksesta, jossa kokemus muo-
toutuu vuorovaikutteisesti ihmisen kognitiivisissa ja affektiviisissa prosesseissa, 
jotka informoituvat artefaktin ominaisuuksista (Carroll, 2001; Silvennoinen, 
2021). Hekkert (2006) esittää, että estetiikan käsite olisi hyvä rajata mielihyvään, 
joka saadaan aistiperäisen havaitsemisen kautta. Tämä toteamus voidaan kuiten-
kin nähdä olevan osittain ristiriidassa Hekkertin myöhemmän työn kanssa, jossa 
hän on tarkastellut, kuinka havaitseminen, kognitio ja sosiaaliset tekijät vaikut-
tavat esteettiseen kokemukseen (Berghman & Hekkert, 2017). Hekkert (2006) 
myös huomioi, että vaikka estetiikan käsitettä käytetään useimmiten taiteiden 
yhteydessä, on muita asioita, kuten luontoa ja ihmisiä, mahdollista myös kokea 
esteettisesti. Hekkert (2006) näkee, että esteettisyyden kokemiseen liittyvät pro-
sessit ovat seurausta evoluutiosta. Evoluutioestetiikka (engl. evolutionary aesthe-
tics, EA) on yksi estetiikan tutkimuksen alahaara, jossa ihmisten esteettisiä miel-
tymyksiä pyritään selittämään evolutionaarisen menneisyyden kautta (Rusch & 



14 

Voland, 2013). Hekkert (2006) esittää, että evoluution näkökulmasta ihmisten 
päätarkoitus on ollut selviytyä ja lisääntyä, ja luonnonvalinnan seurauksena ih-
misille on kehittynyt erilaisia psykologisia mekanismeja, jotka tukevat kyseistä 
tavoitetta. Näiden psykologisten mekanismien kehittyminen hyötyi mahdolli-
sesti siitä, että niitä avustavat asiat ympäröivässä maailmassa on vahvistettu. Toi-
sin sanoen ihmisille on mahdollisesti hyödyllistä etsiä mekanismeja tukevia tois-
tuvia kaavoja, mikä on johtanut siihen, että ihmiset saavat esteettistä nautintoa 
kaavoista ja ominaisuuksista, jotka ovat hyödyllisiä psykologisille mekanis-
meillemme (Hekkert, 2006). Hekkert (2006) uskoo, että ihmisten psykologisten 
mekanismien toiminnan tarkastelusta on mahdollista johtaa erilaisia yhdistäviä 
esteettisen mielihyvän periaatteita, jotka selittävät, miksi jotkin ympäröivän 
maailman ominaisuudet ovat esteettisesti miellyttävämpiä kuin toiset. 

Hekkertin (2006) näkökulma siitä, että taiteiden lisäksi myös muita asioita 
voidaan kokea esteettisesti, on nostettu esiin myös muiden toimesta. Etenkin 
HCI-alalla, jossa tutkimuksissa käytetään esteettisinä ärsykkeinä muun muassa 
ajoneuvojen navigaatiosysteemien karttoja (Lavie ym., 2011), käytetyt ärsykkeet 
poikkeavat tyypillisistä empiirisen estetiikan tutkimuksien ärsykkeistä, vaikka 
käytetyt tutkimusmenetelmät ovat muuten linjassa empiirisen estetiikan tut-
kimusten kanssa (Silvennoinen, 2017). Tästä huolimatta myös erilaisia design-
artefakteja on käsitelty esteettisten ärsykkeiden edustajina samassa linjassa 
taideartefaktien kanssa, ja on esitetty, että myös teknologia-artefaktit, kuten 
käyttöliittymät, voidaan kokea visuaalisesti houkutteleviksi tai kauniiksi ja että 
ne voivat saada aikaan samanlaisia arviointikokemuksia kuin taideartefaktit (Sil-
vennoinen, 2017). Tähän näkemykseen vaikuttaa oleellisesti se, nähdäänkö pro-
sessi objektivismin, subjektivismin vai interaktionismin näkökulmasta. 

Kun käsitellään esteettisyyden kokemista, on oleellista tarkastella estetiik-
kaan ja visuaaliseen kokemiseen liittyvää subjektivismin ja objektivismin keskus-
telua, joka käsittelee, pitäisikö esteettisyys nähdä objektiivisena vai subjektiivi-
sena (Lavie & Tractinsky, 2004; Silvennoinen, 2021). Objektivistien näkökulma 
korostaa objektin ominaisuuksia, ja objektivistit keskittyvät selvittämään, mitkä 
ominaisuudet tekevät objekteista kauniita (Lavie & Tractinsky, 2004). Esteetti-
syyteen liittyvässä tutkimuksessa on nostettu esiin eri tekijöitä, jotka vaikuttavat 
koettuun esteettiseen miellyttävyyteen, kuten symmetria ja järjestys (Lavie & 
Tractinsky, 2004; Reber ym., 2004; Silvennoinen, 2021). Objektivistit ovat myös 
pyrkineet esittämään kauneuteen liittyviä tekijöitä määrällisessä muodossa muo-
dostamalla erilaisia matemaattisia kaavoja (Lavie & Tractinsky, 2004; Seckler ym., 
2015). Laskennallinen estetiikka (engl. computational aesthetics) onkin yksi estetii-
kan alahaara, jonka tapa käsitellä visuaalisia elementtejä on objektivistisen näkö-
kulman mukainen (Jokinen ym., 2018). Laskennallisen estetiikan tutkijat pyrkivät 
korreloimaan eri mitattavissa olevia visuaalisia tekijöitä subjektiivisesti havaitun 
kauneuden kokemuksen kanssa, mutta lähestymistavan ongelma on, että se ei 
pysty selittämään havaittuja korrelaatiota (Jokinen ym., 2018). 

Subjektivistinen näkökulma taas esittää, että esteettisyyden analyysissa 
kauneuden kokemusta pitäisi tarkastella subjektista eikä objektista käsin (Lavie 
& Tractinsky, 2004); toisin sanoen, kauneus on katsojan silmissä (Reber ym., 2004; 
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Silvennoinen, 2021). Subjektivistisessa lähestymistavassa havaittua esteettisyyttä 
mitataan usein erilaisten kyselyiden kautta (Seckler ym., 2015). Seckler ym. (2015) 
esittävät, että kaksi merkittävää subjektivistiseen lähestymistapaan liittyvää mit-
taria ovat verkkosivujen visuaalisen estetiikan VisAWI-mittari (Moshagen & 
Thielsch, 2010) sekä klassisen ja ekspressiivisen estetiikan skaalat (Lavie & Trac-
tinsky, 2004). 

Objektivistisessa ja subjektivistisessa lähestymistavassa on kummassakin 
omat vahvuutensa, ja moni teorioista omaksuu usein niin sanotun interaktionis-
tisen lähestymistavan, joka esittää, että esteettisyyden kokemiseen vaikuttaa sekä 
objektin että subjektin ominaisuudet (Lavie & Tractinsky, 2004; Silvennoinen, 
2021). Interaktionistista lähestymistapaa tukien Reber ym. (2004) ovat esittäneet, 
että kauneus pohjautuu havaitsijan prosessointikokemuksiin, jotka syntyvät är-
sykkeen ominaisuuksien sekä havaitsijan kognitiivisten ja affektiivisten proses-
sien interaktiossa. Koska kauneus ei ole interaktionistisessa lähestymistavassa 
objektissa vaan on seurausta ärsykkeen ja havaitsijan interaktiossa, ei interakti-
onistisessa lähestymistavassa erotella ärsykkeiden mahdollisten laatujen välillä 
(Silvennoinen, 2021). Interaktionistisen lähestymistavan kannalta ei ole siis niin 
oleellista, onko ärsyke luokiteltavissa taideteokseksi vai ei, mikä tukee klassisesta 
estetiikasta poikkeavaa lähestymistapaa, jossa myös muut erilaiset design-arte-
faktit taideteosten lisäksi voidaan nähdä herättävän arvioijissa samanlaisia visu-
aalisen miellyttävyyden kokemuksia. Interaktionistista lähestymistapaa ei olla 
hyödynnetty tutkimuksissa yhtä paljon kuin objektivistista tai subjektivistista lä-
hestymistapaa (Seckler ym., 2015). 

2.2 Esteettisyys HCI-alalla 

Esteettisyys ei ole käsite, jota tutkitaan vain taiteen yhteydessä; esteettisellä miel-
lyttävyydellä on oma roolinsa monilla eri elämän osa-alueilla, ja nykyään se on 
keskeinen osa myös erilaisten teknologiaratkaisujen suunnittelua. Panostus es-
teettiseen miellyttävyyteen ei ollut kuitenkaan suunnittelutyön keskiössä vielä 
HCI-alan alkuvaiheilla. Historiallisesti HCI-alan alkuvaiheiden tutkimus pai-
notti erityisesti käytettävyyttä ja tehokkuutta (Moshagen & Thielsch, 2010; 
Thielsch ym., 2014, 2019; Udsen & Jørgensen, 2005). Tutkimusartikkeleissa pai-
notettiin, että työpaikkojen tietokonejärjestelmien ensisijainen tehtävä oli lisätä 
tehokkuutta eikä antaa käyttäjälle mielihyvää (Thielsch ym., 2019). Osa tutki-
joista jopa argumentoi, että esteettinen suunnittelu häiritsisi työtavoitteiden saa-
vuttamista (Thielsch ym., 2019). Esimerkiksi Hollnagel (2003) esitti affektiivista 
tietojenkäsittelyä (engl. affective computing) käsitellessään, että affekteilla ja emoo-
tioilla on todennäköisemmin tehokkuutta huonontava kuin parantava vaikutus 
informaatioteknologian alalla. 

HCI-alan kehittyessä on yhä enemmän alkanut korostua näkökulma siitä, 
että käyttäjien tarpeet eivät rajoitu vain puhtaaseen käytettävyyteen (Thielsch 
ym., 2014). Yksi merkittävä työ, joka edisti painopisteen siirtymistä pois puh-
taasta käytettävyydestä enemmän kohti esteettisyyden tarkastelua, oli 
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Tractinskyn ym. (2000) julkaisema tutkimusartikkeli, jossa käsiteltiin havaitun 
esteettisyyden ja havaitun käytettävyyden välillä ilmenevää vahvaa korrelaatiota 
(Moshagen & Thielsch, 2010; Tractinsky ym., 2000). Aihetta on myöhemmin tar-
kasteltu lukuisissa muissa tutkimuksissa; tulokset ovat puoltaneet käytettävyy-
den ja esteettisyyden välistä suhdetta ja viitanneet siihen, että visuaalinen este-
tiikka voi parantaa suorituskykyä (Moshagen & Thielsch, 2010). Havaittu visu-
aalinen esteettisyys on myöhemmissä tutkimuksissa linkitetty käytettävyyden li-
säksi moniin muihin käsitteisiin (Moshagen & Thielsch, 2010). Tutkimuksien pe-
rusteella havaittu esteettisyys vaikuttaa esimerkiksi verkkosivustojen uskotta-
vuuteen (Fogg ym., 2003), käyttäjätyytyväisyyteen (Lindgaard & Dudek, 2003) 
sekä käyttäjän asenteisiin sivustoa kohtaan (Porat & Tractinsky, 2012). Tutkimuk-
sissa havaittuja esteettisyyden monia yhteyksiä tarkasteltaessa on selvää, miksi 
esteettisyys on vuosien aikana muuttunut HCI-alan suunnittelutyön toissijai-
sesta ominaisuudesta yhdeksi keskeisimmäksi tekijäksi. 

Udsen ja Jørgensen (2005) ovat esittäneet HCI-alan estetiikkaan liittyviä lä-
hestymistapoja. He nimeävät yhteensä neljä lähestymistapaa, jotka ovat kulttuu-
rinen lähestymistapa (engl. cultural approach), funktionalistinen lähestymistapa 
(engl. functionalist approach), kokemuspohjainen lähestymistapa (engl. experience-
based approach) sekä teknofuturistinen lähestymistapa (engl. techno-futurist ap-
proach). Kulttuurinen lähestymistapa nojaa humanistisiin tieteisiin, ja käsittelee 
käyttöliittymiä osana digitaalista taidetta, kirjallisuutta ja pelejä (Udsen & 
Jørgensen, 2005). Lähestymistavassa korostetaan, että käyttöliittymät ovat enem-
män kuin vain näkyvä näyttö ja että ne ovat kulttuurillisia artefakteja, jotka pys-
tyvät saamaan aikaan tunteita, kokemuksia ja pohdintaa. Funktionaalinen lähes-
tymistapa käsittelee esteettisiä ominaisuuksia käyttöliittymien käytettävyyttä 
parantavina tekijöinä (Udsen & Jørgensen, 2005). Kokemuspohjainen lähestymis-
tapa esittää, että ihmisten ja käyttöliittymien välisessä interaktiossa on esteetti-
nen dimensio, jota voidaan hyödyntää strategisesti luomaan ilmapiiri, joka hou-
kuttaa käyttäjää vuorovaikutukseen (Udsen & Jørgensen, 2005). Teknofuturisti-
nen lähestymistapa hyödyntää erilaisia filosofiaan pohjautuvia näkökulmia ja 
käsittelee, kuinka ihmiset kokevat ympäristönsä, kun niistä tulee enemmän tek-
nologisesti suunniteltuja (Udsen & Jørgensen, 2005). Udsenin ja Jørgensenin 
(2005) mukaan kulttuurinen lähestymistapa ja teknofuturistinen lähestymistapa 
painottavat estetiikan kriittistä ymmärtämistä, mutta niitä on hankalampi sovel-
taa käytännön suunnittelussa. Vastaavasti kokemuspohjainen lähestymistapa 
tarjoaa Udsenin ja Jørgensenin (2005) mukaan suunnittelutyön näkökulmasta 
parhaimman mahdollisuuden soveltaa estetiikan lähestymistapaa käytännössä. 

Esteettiseksi koettavan verkkosivuston luomiseen ei ole yhtä selkeää ohjetta, 
ja hyvin erilaiset verkkosivut voivat olla kaikki samaan aikaan esteettisesti miel-
lyttäviä. Visuaalisessa suunnittelussa on erilaisia osa-alueita, joiden avulla eri ra-
kenneosiin keskittymällä visuaalinen suunnittelu voidaan tehdä hallitsevam-
maksi. Hashimoto ja Clayton (2009) nimesivät linjat, muodon, negatiivisen tilan, 
voluumin, valöörin, värin ja tekstuurin keskeisiksi suunnitteluelementeiksi. 
Suunnitteluelementtejä voidaan käsitellä myös erilaisten universaalien suunnit-
teluperiaatteiden kautta. Lidwell ym. (2010) esittelevät kirjassaan 125 eri aloilta 
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valittua suunnitteluteoriaa, joita voidaan hyödyntää erilaisissa suunnittelutöissä. 
Lidwell ym. (2010, s. 13) toteavat, että vakiintuneiden suunnitteluperiaatteiden 
hyödyntäminen lisää suunnittelutyön onnistumisen todennäköisyyttä. Hekkert 
(2006) nimesi neljä evoluutioteoriaan pohjautuvaa universaalia esteettisyyttä kä-
sittelevää suunnitteluperiaatetta. Hekkertin (2006) esittelemät periaatteet ovat 
nimiltään ”maximum effect for minimum means”, ”unity in variety”, MAYA ja 
“optimal match”. Periaatteiden kautta on mahdollista luoda lisää ennustetta-
vuutta suunniteltavan artefaktin kokemuksiin ja selittää ihmisten esteettisiä ar-
vioita. 

2.3 Yhteenveto 

Kauneuden luonteen pohdinta on kiehtonut ihmisiä jo useiden vuosisatojen ajan. 
Estetiikka, kauneuden tutkimus, on ala, joka pitää sisällään monia eri näkökul-
mia eri tieteenaloilta. Estetiikan tutkimusta voidaan käsitellä monien eri lähesty-
mistapojen kautta (Lavie & Tractinsky, 2004). 

Esteettisyyden kokeminen on yksi monista estetiikkaan liittyvistä aiheista, 
johon on tarjottu useita eri määritelmiä ja malleja (Hekkert, 2006; Leder ym., 2004; 
Marković, 2012). Keskeinen esteettisyyden tutkimukseen liittyvä keskustelu kä-
sittelee sitä, pitäisikö esteettisyyden kokemista tarkastella objektiivisesta vai sub-
jektiivisesta näkökulmasta (Lavie & Tractinsky, 2004; Silvennoinen, 2021). Objek-
tivistit keskittyvät tarkastelun kohteena olevan objektin piirteisiin, kun taas sub-
jektivistit keskittyvät tarkkailijaan (Lavie & Tractinsky, 2004; Silvennoinen, 2021). 
Objektivistisen ja subjektivistisen näkökulman lisäksi esteettistä näkökulmaa on 
mahdollista tarkastella interaktionistisesta näkökulmasta, joka asettuu objekti-
vismin ja subjektivismin väliin (Lavie & Tractinsky, 2004; Silvennoinen, 2021). 
Interaktionistinen näkökulma esittää, että esteettinen kokemus pohjautuu objek-
tin ominaisuuksien sekä havaitsijan prosessien interaktioon (Reber ym., 2004; Sil-
vennoinen, 2021). 

Esteettisyyden merkitys on kasvanut HCI-alan historian aikana. Aiemmin 
alalla painotettiin käytettävyyttä, mutta esteettisyyden merkittävyyttä tukevien 
tutkimusten seurauksena esteettinen miellyttävyys on tullut oleelliseksi osaksi 
alan suunnitteluratkaisuja (Moshagen & Thielsch, 2010; Tractinsky ym., 2000; 
Udsen & Jørgensen, 2005). Monet tutkijat, kuten Hekkert (2006), painottavat eri-
laisten universaalien suunnitteluperiaatteiden hyödyntämisen tärkeyttä esteet-
tisten ratkaisujen saavuttamiseksi. 
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Esteettisen miellyttävyyden kokeminen on prosessi, johon on esitetty erilaisia nä-
kemyksiä, kuten objektivistinen, subjektivistinen ja interaktionistinen lähesty-
mistapa. Suunnittelijat, jotka pyrkivät luomaan mahdollisimman esteettisiä tuot-
teita, voivat joutua esteettisyyteen liittyvien lukuisten näkökulmien ja erimieli-
syyksien edessä pohtimaan tarkemmin, miten esteettisesti miellyttävän tuotteen 
suunnittelua kannattaa ylipäätään lähestyä. Hekkert (2006) on esittänyt, että pa-
ras neuvo, jonka hän voi antaa, on erilaisten universaalien suunnitteluperiaattei-
den hyödyntäminen. Universaalit suunnitteluperiaatteet pohjautuvat usein ih-
misten mielten luonnolliseen tapaan käsitellä ympäröivää maailmaa, minkä takia 
ne ovat sovellettavissa eri aloja ja eri aisteja koskevassa suunnittelutyössä. 

Erilaisia suunnitteluperiaatteita on useita — Hekkert (2006) esittää niistä 
neljä: ”maximum effect for minimum means”, ”unity in variety”, MAYA ja ”op-
timal match”. Tässä tutkimuksessa tullaan keskittymään yhteen Hekkertin (2006) 
käsittelemään universaaliin suunnitteluperiaatteeseen, joka tunnetaan ni-
mellä ”most advanced, yet acceptable” tai lyhennettynä MAYA ja joka on esitelty 
ensimmäisen kerran jo 1950-luvulla. 

Aluksi tässä luvussa käsitellään tyypillisyyden ja uutuuden käsitteitä, sillä 
ne liittyvät oleellisesti MAYA-periaatteeseen. Tämän jälkeen esitellään itse 
MAYA-periaate ja siihen liittyvää tutkimusta. MAYA-periaate toimii osana laa-
jempaa suunnitteluperiaatteiden kokonaisuutta. Jotta on mahdollista ymmärtää, 
kuinka MAYA-periaate on sijoittunut suhteessa muihin suunnitteluperiaatteisiin, 
käsitellään Unity in variety -periaatetta sekä laajempaa Unified Model of Aesthe-
tics -mallia. Lopuksi käsitellään esteettisen arvioinnin ja MAYA-periaatteen sekä 
arviointitilanteeseen liittyvän kontekstin välistä suhdetta. Konteksti on tärkeä 
aihe toteutetun tutkimuksen kannalta. 

3 UUTUUS, TYYPILLISYYS JA ESTEETTISYYS 
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3.1 Tyypillisyys ja uutuus 

MAYA-periaatetta käsittelevät tutkimukset määrittelevät tyypillisyyden ja uu-
tuuden usein hyvin lyhyesti tai ei ollenkaan. Tyypillisyydellä (engl. typicality, 
prototypicality)  viitataan yleisesti siihen, kuinka paljon objekti edustaa tai toimii 
esimerkkinä jostakin kategoriasta (Hekkert ym., 2003; Hung & Chen, 2012; Ve-
ryzer & Hutchinson, 1998). Veryzer ja Hutchinson (1998) erottelevat tyypillisyy-
den tai prototyyppisyyden termin käytön tutkimuksissa kahteen kategoriaan. 
Osassa tapauksissa tyypillisyyttä käytetään konkreettisena suunnitteluperiaat-
teena, jolloin esimerkiksi tuotteita voidaan systemaattisesti pyrkiä muuttamaan 
vähemmän tyypillisiksi. Tämän kaltaiseen ärsykkeen manipulaatioon viitataan 
usein termillä ”prototyypin vääristely” (engl. prototype distortion). Toinen tapa, 
jolla tyypillisyyttä käsitellään, on tyypillisyyteen sekä kategorian edustavuuteen 
liittyvien subjektiivisten käsityksien tarkastelu. Tyypillisyys korreloi usein mer-
kittävästi tuttuuden (engl. familiarity) kanssa, mutta tuttuutta ei tule pitää tyypil-
lisyyden ainoana määrittelevänä ominaispiirteenä (Hekkert ym., 2003). Hekkert 
ym. (2003) huomauttavat, että on mahdollista, että johonkin tiettyyn kategoriaan 
kuuluva tuote arvioidaan vähemmän tutuksi kuin toinen samaan kategoriaan 
kuuluva tuote siten, että sitä ei kuitenkaan arvioida huonommaksi esimerkiksi 
kyseisestä kategoriasta. 

Uutuus (engl. novelty) taas nähdään tyypillisyyteen liittyvänä käsitteenä, 
joka toimii suuressa määrin tyypillisyyden vastakohtana (Hekkert ym., 2003; 
Hung & Chen, 2012). Berlyne (1971, s. 142) erottelee uutuuden absoluuttiseen uu-
tuuteen (engl. absolute novelty) ja relatiiviseen uutuuteen (engl. relative novelty). 
Absoluuttinen uutuus koskee niitä tapauksia, joissa henkilön kokema ärsyke on 
hänelle täysin uudenlainen. Relatiivinen uutuus koskee taas niitä tapauksia, 
joissa henkilön kokema ärsyke sisältää aiemmin koettuja elementtejä uusissa 
kombinaatioissa. Berlyne (1971, s. 142) erottelee myös lyhytaikaisen ja pitkäaikai-
sen uutuuden välillä; ärsyke voi poiketa kaikista asioista, jotka on koettu viimeis-
ten minuuttien aikana, tai kaikista asioista, jotka on koettu viimeisten päivien tai 
pidemmän ajanjakson aikana. Hung ja Chen (2012) tarkastelivat tuotesemantii-
kan kolmen keskeisen ulottuvuuden — trendikkyyden (engl. trendiness), moni-
mutkaisuuden (engl. complexity) ja emootion (engl. emotion) — yhteyttä uu-
tuuteen, ja huomasivat, että kaikkien kolmen muuttujan sekä uutuuden välillä 
vallitsee positiivinen lineaarinen suhde. Hung ja Chen (2012) esittävät, että tren-
dikkyyttä, monimutkaisuutta ja emootiota voidaan pitää uutuutta ennustavina 
muuttujina. 

3.2 MAYA 

MAYA-periaate (engl.  “most advanced, yet acceptable”, MAYA) on suunnittelupe-
riaate, jonka mukaan esteettisesti parhaan mahdollisen tuotteen suunnittelu vaa-
tii tasapainon löytämistä uutuuden ja tyypillisyyden välillä (Lidwell ym., 2010, s. 
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162). Termin esitteli ensimmäisenä teollinen muotoilija Raymond Loewy 
(Lidwell ym., 2010, s. 162; Loewy, 1951, s. 278). Loewyn (1951, s. 277) mukaan 
jokaisella kuluttajalla on jokaiselle yksittäiselle tuotteelle tietty raja, johon asti he 
toivovat tuotteelta uutuutta. Kun raja ylittyy, saavuttaa kuluttajan kokemus tuot-
teen uutuudesta shokkitason, jonka jälkeen kuluttajan halu ostaa tuote ei kasva 
tai vähenee. Hyvän suunnittelijan on ymmärrettävä, milloin tuotteen uutuus saa-
vuttaa tämän shokkitason. Tuote, jossa uutuus on tasapainotettu tyypillisyyden 
kanssa parhaalla mahdollisella tavalla, on saavuttanut MAYA-tason (Loewy, 
1951, s. 278). MAYA-periaatteen paikkansapitävyys voidaan nähdä olevan yh-
teydessä ihmisten psykologiseen taipumukseen välttää ääripäitä, minkä seu-
rauksena periaatetta on mahdollista soveltaa laajasti eri alojen erilaisissa tuot-
teissa (Berlyne, 1971; Ceballos ym., 2021) sekä visuaalisen kokemuksen lisäksi 
myös muiden aistien kontekstissa (Hekkert, 2006). 

MAYA-periaatetta ja sen taustalla olevaa mekaniikkaa on tutkittu vuosien 
aikana erilaisissa konteksteissa, joissa sen paikkansapitävyys on saanut empii-
ristä näyttöä (Blijlevens, Gemser, ym., 2012; Ceballos ym., 2021; Hekkert ym., 
2003; Hung & Chen, 2012; Lidwell ym., 2010, s. 162; Thurgood ym., 2014). Veryzer 
ja Hutchinson (1998) perehtyivät yhtenäisyyden ja prototyyppisyyden yhteyteen 
estetiikan kokemukseen. Prototyyppisyydellä tarkoitetaan tässä kontekstissa sitä, 
kuinka voimakkaasti objekti edustaa jotakin kategoriaa. Heidän kartoituksensa 
perusteella uutuuteen ja estetiikan kokemukseen liittyvät tutkimustulokset ovat 
ristiriitaisia. Osa tuloksista tukee näkökulmaa siitä, että ihmiset vastaavat posi-
tiivisesti prototyyppisiin tuotteisiin. Mahdollisiksi syiksi tähän voidaan nähdä 
positiivinen suhtautuminen tuttuuteen, prototyyppisten tuotteiden attribuuttien 
haluttavuus ja prototyyppien informaation arvo. Osa tuloksista tukee vastaavasti 
näkökulmaa siitä, että prototyyppisyyden vastakohdat – kuten uutuus – ovat yh-
teydessä positiiviseen estetiikan kokemukseen. Näitä tuloksia voidaan selittää 
mahdollisesti sillä, että jotkut ihmiset etsivät nimenomaan vaihtelua, tai sillä, että 
uudenlaiset tuotteet erottuvat helpommin muista tuotteista. Kartoituksen poh-
jalta Veryzer ja Hutchinson (1998) esittävät, että tyypillisyyden ja uutuuden vai-
kutuksen välillä on käänteinen U-muotoinen suhde, mikä tarkoittaa, että ihmiset 
suosivat kohtalaista tyypillisyyden määrää suuren tyypillisyyden määrän ja suu-
reen uutuuden määrän sijasta. Samankaltainen käänteinen U-muotoinen suhde 
uutuuteen liittyen on nostettu vuosia aiemmin esiin Berlynen (1974) toimesta. 

Myös Hekkert, Snelders ja Van Wieringen (2003) kiinnittivät huomiota uu-
tuuteen liittyviin ristiriitaisiin tuloksiin, minkä seurauksena he käsittelivät tyy-
pillisyyden ja uutuuden suhdetta esteettiseen mieltymykseen kolmen tutkimuk-
sen kautta. Hekkertin ym. (2003) hypoteesi oli, että sekä uutuus että tyypillisyys 
ovat positiivisesti suhteessa esteettiseen mieltymykseen, kun samanaikaisten 
muutosten vastavaikutus toisessa muuttujassa kontrolloidaan. Ensimmäisen tut-
kimuksen tulosten perusteella kuluttajatuotteisiin liittyvä esteettinen mieltymys 
on seurausta prosessista, jossa otetaan huomioon sekä tyypillisyys että uutuus. 
Tulokset myös viittasivat vahvasti siihen, että tyypillisyys ja uutuus ovat yhtä 
tärkeitä selittäviä tekijöitä esteettiselle mieltymykselle kaikenlaisissa kuluttuja-
tuotteissa — myös sellaisissa tuotteissa, joissa esteettinen miellyttävyys ei 
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välttämättä ole niiden keskeinen ominaisuus. Toisaalta Hekkert ym. (2003) totea-
vat, että kummankin tekijän suhteellinen kontribuutio on todennäköisesti riip-
puva muista tekijöistä ja että yksi mahdollinen yksilökohtaisia eroja selittävä te-
kijä on tutkimuksen osallistujien asiantuntijuuden taso. Toinen tutkimus tuki en-
simmäisen tutkimuksen tuloksia, ja vahvisti hypoteesia siitä, että tuotteen tyypil-
lisyys ja uutuus määrittävät yhdessä siihen liittyvää esteettistä mieltymystä, 
mutta kumpikin tekijöistä tukahduttaa toisen positiivista vaikutusta. Toisessa 
tutkimuksessa huomattiin myös, että tietyn alan asiantuntijat erottelevat tyypil-
lisyyden ja uutuuden välillä voimakkaammin kuin ei-asiantuntijat; asiantunti-
joille uudenlaiset suunnittelutyöt voivat olla tyypillisiä ja tyypilliset suunnittelu-
työt uudenlaisia. Tulokset eivät tukeneet sitä, että ekspertit arvostaisivat ei-eks-
perttejä enemmän uutuutta. Myös kolmas tutkimus tuki kahden muun tuloksia 
tyypillisyyden ja uutuuden yhteydestä esteettiseen mieltymykseen. Hekkert ym. 
(2003) toteavat tutkimuksien tulosten antavan empiiristä pohjaa Loewyn (1951) 
MAYA-suunnitteluperiaatteelle ja että onnistunut suunnittelutyö vaatii tasapai-
non löytämistä tyypillisyyden ja uutuuden välillä. 

Hekkertin ym. (2003) keskeinen tutkimus ja MAYA-periaate ovat saaneet 
vahvistusta muiden tutkimusten kautta (Blijlevens, Gemser, ym., 2012; Diels ym., 
2013; Hung & Chen, 2012; Thurgood ym., 2014). Hung ja Chen (2012) esittävät, 
että aiemmin saadut ristiriitaiset tulokset, joista osa tukee uutuuden suosimista 
ja osa tyypillisyyden suosimista, ovat selitettävissä sillä, kuinka moni tutkimus 
on käsitellyt näitä muuttujia jatkumon kahtena ääripäänä sen sijasta, että niitä 
oltaisiin tarkasteltu Hekkertin ym. (2003) tavoin kahtena erillisenä muuttujana. 
Hung ja Chen (2012) esittävät Hekkertin ym. (2003) tulosten pohjalta, että uutuu-
den ja tyypillisyyden suosimisen tapaukseen vaikuttaa kaksi lineaarista suhdetta 
– mieltymys tyypillisyyteen ja mieltymys uutuuteen – ja että näiden kahden line-
aarisen funktion efektit johtavat käänteiseen U-muotoiseen suhteeseen. He suo-
rittivat tutkimuksen, jossa tutkimuksen osallistujat arvioivat tuoleja. Uutuuden 
ja esteettisen mieltymyksen lisäksi tutkimuksessa otettiin huomioon trendikkyy-
den, monimutkaisuuden ja emootion vaikutus. Hungin ja Chenin (2012) tulok-
sissa ilmeni käänteinen U-muotoinen suhde uutuuden ja esteettisen mieltymyk-
sen välillä, ja tutkimus tuki Hekkertin ym. (2003) aiemmin käyttämää lähesty-
mistapaa, jossa uutuutta ja tyypillisyyttä käsitellään erillisinä muuttujina. 

Blijlevens, Gemser ja Mugge (2012) tutkivat kontekstin vaikutusta tuotteen 
ulkonäön esteettisen arviointiin. Heidän saamiensa tulosten perusteella havaittu 
tyypillisyys ja havaittu uutuus ovat erillisiä tekijöitä, jotka molemmat vaikutta-
vat merkittävästi tuotteen ulkonäön esteettiseen arviointiin. Thurgood, Hekkert 
ja Blijlevens (2014) pyrkivät osoittamaan tyypillisyyden ja uutuuden yhteisen pa-
noksen tuotteen esteettiseen miellyttävyyteen lisäksi, määrittääkö turvallisuu-
teen ja riskiin liittyvät olosuhteet tuotepreferenssiä uutuutta ja tyypillisyyttä 
kohti. Heidän tuloksiensa perusteella tyypillisyys ja uutuus selittivät yhdessä ja 
positiivisesti esteettisen miellyttävyyden kokemusta, mikä tukee Hekkertin ym. 
(2003) sekä Blijlevensin ym. (2012) aiempien tutkimusten tuloksia. Thurgood ym. 
(2014) eivät onnistuneet osoittamaan turvallisuuden ja riskin manipulaation joh-
tavan tuotepreferenssejä uutuutta ja tyypillisyyttä kohti. 
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Suurin osa tutkimuksista tukee Hekkertin ym. (2003) saamia päätuloksia 
MAYA-periaatteeseen liittyen, mutta joissain tutkimuksissa on myös havaittu 
poikkeuksia. Diels, Siamatas ja Johnson (2013) tarkastelivat MAYA-periaatetta 
hyödyntämällä ärsykkeenä autojen konseptitaidekuvia. Tutkimuksen koehenki-
löt jaettiin kahteen ryhmään: ensimmäinen ryhmä koostui viimeisen vuoden au-
toteollisuuden ja kuljetuksen suunnittelun opiskelijoista (ekspertit), ja toinen 
ryhmä koostui toisen vuoden psykologian opiskelijoista (ei-ekspertit). Dielsin 
ym. (2013) tulokset tukivat Hekkertin (2003) aiempia MAYA-periaatteeseen liit-
tyviä tuloksia, joiden perusteella sekä uutuus että tyypillisyys vaikuttavat esteet-
tiseen mieltymykseen eksperttiryhmää tarkasteltaessa. Ei-eksperttien ryhmässä 
tulokset kuitenkin erosivat Hekkertin (2003) tuloksista: tyypillisyydellä oli ei-
eksperttien tapauksessa merkittävästi tärkeämpi rooli kuin uutuudella, mikä tu-
kee MAYA-periaatteen sijasta prototyyppien suosimisen teoriaa. Diels ym. (2013) 
esittävät, että useat asiat voivat selittää ilmeistä ristiriitaa tutkimuksien tuloksien 
välillä, kuten erot käytetyissä ärsykkeissä ja niiden esittämisessä tai mahdollinen 
lattiaefekti Dielsin ym. (2013) tutkimuksessa. Lattiaefektillä viitataan yleisesti ti-
lanteeseen, jossa mittauksessa saadut arvot ovat pääasiassa sijoittuneet jakauman 
alapäähän (Coolican, 2014, s. 402). Vastaavasti kattoefektillä viitataan tilantee-
seen, jossa mittauksessa saadut arvot ovat pääasiassa sijoittuneet jakauman ylä-
päähän (Coolican, 2014, s. 401). Diels ym. (2013) toteavat, että heidän käyttä-
mänsä ärsykkeet koostuivat kompakteista kaupunkisähköautoista, mitkä ovat jo 
itsessään suhteellisen uudenlainen kulkuneuvokategoria, minkä seurauksena ne 
saattoivat edustaa ei-eksperteille skaalan ääripäätä. Diels ym. (2013) näkevät, että 
heidän tutkimuksensa tarjoaa tukea MAYA-periaatteelle, mutta korostaa myös 
tarpeeksi kattavan ärsykkeen valinnan tärkeyttä, jotta mahdollisia katto- ja lat-
tiaefektejä voidaan välttää. 

Dielsin ym. (2013) lisäksi myös muut tutkijat ovat nostaneet esiin, kuinka 
ihmisten eri piirteet voivat vaikuttaa tyypillisyyteen ja uutuuteen suhtautumi-
seen. Asiantuntijuuden lisäksi kuluttajat eroavat muun muassa persoonallisuuk-
sien ja ostomotiivien suhteen (Bloch, 1995; Murray ym., 2019). Murray, Teller ja 
Elms (2019) havaitsivat tutkimuksessaan ihmisten suunnitteluun liittyvän arvos-
tuksen olevan yhteydessä siihen, miten he arvioivat uudenlaisia suunnittelurat-
kaisuja. Suunnittelua arvostavilla ihmisillä on todennäköisesti paremmat lähtö-
kohdat uudenlaisten suunnitteluratkaisujen prosessointia varten, minkä ansiosta 
he arvioivat todennäköisemmin uudenlaisia suunnitteluratkaisuja keskimääräi-
sesti paremmin. Murray ym. (2019) muistuttavatkin, että erilaiset ryhmät voivat 
vastata eri tavoilla eri suunnitteluratkaisuihin. Yksilöllisten piirteiden lisäksi uu-
tuuden, tyypillisyyden ja esteettisen miellyttävyyden suhteeseen voi vaikuttaa 
myös ärsykkeeseen tai laajemmin ympäristöön liittyvä konteksti. Kontekstia kä-
sitellään luvussa 3.5. 

HCI-alalla MAYA-periaate voidaan nähdä sopivan Lavien ja Tractinskyn 
(2004) esittämään verkkosivustojen esteettisyyttä koskevaan jaotteluun. Lavie ja 
Tractinsky perehtyivät käyttäjien tapaan havaita verkkosivustojen esteettisyyttä. 
He esittävät, että esteettisyyteen liittyvät havainnot muodostavat kaksi pääkate-
goriaa, jotka ovat klassinen estetiikka (engl. classical aesthetics) ja ekspressiivinen 
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estetiikka (engl. expressive aesthetics). Klassinen estetiikka kuvastaa perinteisiä es-
teettisyyteen liittyviä käsitteitä, kuten selkeyttä, symmetrisyyttä ja miellyttä-
vyyttä. Ekspressiivinen estetiikka kuvastaa käsitteitä, jotka painottavat suunnit-
telijan luovuutta ja ilmaisuvoimaa, kuten omaperäisyyttä, luovuutta ja kiehto-
vuutta. Lavien ja Tractinskyn (2004) käyttäjät arvioivat verkkosivustoja kum-
mankin kategorian kautta, mutta kategorioista etenkin klassinen estetiikka on 
vahvasti yhteydessä verkkosivuston havaittuun käytettävyyteen. Klassisen este-
tiikan ja havaitun käytettävyyden suhde on havaittu myös Kimin (2019) tutki-
muksessa. Kimin (2019) tutkimuksessa havaittiin myös suhde visuaalisen uutuu-
den ja ekspressiivisen estetiikan välillä. MAYA-periaate voidaan nähdä kuvasta-
van verkkosivustojen esteettiseen arviointiin liittyviä kahta pääkategoriaa: uu-
tuuden voidaan nähdä olevan osa ekspressiivistä estetiikkaa ja tyypillisyyden 
voidaan nähdä olevan osa klassista estetiikkaa. 

MAYA-periaate on nykyään vakiintunut suunnitteluperiaate. Muita vas-
taavia yleisiä suunnitteluperiaatteita ovat muun muassa Maximum effect for mi-
nimum means sekä Unity in variety -periaatteet (Hekkert, 2006). Suunnittelijoita 
kannustetaan ottamaan MAYA-periaate huomioon massayleisön tuotteiden 
suunnittelussa kehottamalla harkitsemaan joihinkin tuttuihin piirteisiin viittaa-
vien elementtien sisällyttämistä innovatiivisiin tuotteisiin (Lidwell ym., 2010, s. 
162). 

3.3 Unity in variety 

Unity in variety -periaate on MAYA:n kaltainen monialainen suunnitteluperiaate, 
joka keskittyy esteettisyyden kokemukseen (Post ym., 2016). Periaatteen pääidea 
on pyrkiä maksimoimaan yhtenäisyyden (engl. unity) ja vaihtelevuuden (engl. 
variety) määrä, jotta voidaan saavuttaa tasapaino, joka mahdollistaa suurimman 
esteettisen arvostuksen (Post ym., 2016). Periaatteessa on siis pohjimmiltaan 
sama idea kuin MAYA-periaatteessa – tasapainon löytäminen – mutta uutuuden 
ja tyypillisyyden sijasta keskiössä ovat yhtenäisyys ja vaihtelevuus. MAYA- ja 
Unity in variety -periaate toimivat pohjana eri tasoille luvussa 3.4 esitettävässä 
Unified Model of Aesthetics -mallissa. 

Ajatusta periaatteen takana on käsitelty ensimmäisiä kertoja jo satoja vuosia 
sitten (Hekkert, 2006; Post ym., 2016). Periaatteen psykologinen tausta on pitkälti 
yhteydessä ihmisten tapaan havaita maailmaa. Ihmiset prosessoivat maailmaa 
pyrkimällä löytämään yhteyksiä asioiden välillä ja kategorisoimalla niitä, minkä 
seurauksena yhtenäisyys koetaan miellyttävänä (Berghman & Hekkert, 2017; 
Hekkert, 2006; Post ym., 2016). Tämä yhtenäisyyksien etsiminen ilmenee esimer-
kiksi siinä, kuinka ihmiset näkevät lähellä toisiaan olevat asiat samaan ryhmään 
kuuluviksi (Hekkert, 2006). Hahmolait (engl. Gestalt laws) käsittelevät osittain 
näitä yhtenäisyyteen liittyviä havaitsemisen tyylejä (Berghman & Hekkert, 2017; 
Hekkert, 2006; Post ym., 2016). Toisaalta ihmisillä on luontainen pyrkimys tutki-
miseen ja uuden tiedon löytämiseen, ja tylsyyttä vältetään vaihtelevuutta etsi-
mällä (Post ym., 2016). Ihmisten aistit ovat osittain keskittyneet vaihtelevuuden 
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käsittelyyn, minkä seurauksena vaihtelevuus koetaan positiivisena haasteena 
yhtenäisyyden rinnalla (Berghman & Hekkert, 2017). Tämän takia tuotteen es-
teettisen arvioinnin kannalta on tärkeää, että tuotteessa ilmenee sekä vaihtele-
vuutta että yhtenäisyyttä (Berghman & Hekkert, 2017; Post ym., 2016). 

Post, Blijlevens ja Hekkert (2016) huomasivat Unity in variety -periaat-
teeseen liittyvän suhteellisen vähän tutkimusta muihin suunnitteluperiaatteisiin 
verrattaessa, minkä seurauksena he päätyivät tarkastelemaan sitä lähemmin. He 
huomauttavat, että Unity in variety -periaatteessa on näennäisesti samanlainen 
struktuuri kuin MAYA-periaatteessa; kumpikin ennustaa kahden vastakkaisen 
voiman yhteisvaikutusta esteettisyyden arviointiin. Tähän näkemykseen perus-
tuen Postin ym. (2016) hypoteesit olivat, että yhtenäisyys ja vaihtelevuus korre-
loisivat negatiivisesti keskenään ja että kumpikin niistä vaikuttaisi positiivisesti 
esteettisyyden arviointiin. Tutkimuksessa käytettiin ärsykkeinä lamppuja ja esp-
ressokeittimiä. Tutkimuksen tulokset tukivat Postin ym. (2016) hypoteeseja: 
vaihtelevuus ja yhtenäisyys korreloivat negatiivisesti keskenään, mikä viittaa sii-
hen, että toisen  lisäämisestä seuraa toisen väheneminen. Sekä vaihtelevuus että 
yhtenäisyys olivat positiivisesti yhteydessä esteettisyyden arviointiin etenkin sil-
loin, kun toisen muuttujan vastavaikutusta kontrolloidaan. Tulokset tukevat pe-
riaatteen ideaa siitä, että paras arvio estetiikasta on saavutettavissa silloin, kun 
sekä yhtenäisyys että vaihtelevuus maksimoidaan samanaikaisesti. 

Post ym. (2016) jatkoivat aiheen tarkastelua toisessa tutkimuksessa, jonka 
tulokset tukivat ensimmäistä siinä, että yhtenäisyys ja vaihtelevuus todettiin jäl-
leen olevan osittain vastakkaisia ja esteettiseen arviointiin positiivisesti vaikutta-
via. Ensimmäisestä tutkimuksesta poiketen toisessa tutkimuksessa käytettiin är-
sykkeinä moottoripyöriä ja autojen sisätiloja, mikä osittain saattaa vaikuttaa sii-
hen, että toisessa tutkimuksessa yhtenäisyys ilmeni suhteellisesti tärkeämpänä 
kuin vaihtelevuus ensimmäiseen tutkimukseen verrattaessa. Post ym. (2016) esit-
tävät, että moottoripyörien kaltaiset tuotteet, joissa on keskimäärin enemmän 
funktionaalisia komponentteja kuin esimerkiksi lampuissa, sisältävät automaat-
tisesti enemmän vaihtelevuutta, mikä voi johtaa yhtenäisyyden korostuneem-
paan arvostukseen. 

Post ym. (2016) jatkoivat aiheen tarkastelua kolmannessa tutkimuksessa, 
jossa he pyrkivät selvittämään, vaikuttaako monimutkaisuus vaihtelevuuden ja 
yhtenäisyyden suosimiseen liittyviin tasapainon muutoksiin. Tutkimuksessa 
käytettiin tuotteita, joiden visuaalinen monimutkaisuus luokiteltiin alhaiseksi: 
pöytiä ja USB-tikkuja. Hypoteesi oli, että näiden alhaisesti visuaalisesti monimut-
kaisten tuotteiden kohdalla vaihtelevuutta pidettäisiin suhteellisesti tärkeäm-
pänä yhtenäisyyteen verrattaessa. Pöytien kohdalla kolmannessa tutkimuksessa 
huomattiin edellisten tutkimusten tavoin sama ilmiö, jossa sekä vaihtelevuus että 
yhtenäisyys vaikuttavat kumpikin positiivisesti esteettisyyden arviointiin, mutta 
USB-tikkujen kohdalla vain yhtenäisyys oli positiivisesti yhteydessä esteettisyy-
den arviointiin. Lisäksi hypoteesista poiketen tuloksien perusteella toisen tutki-
muksen tavoin yhteneväisyys oli tärkein esteettisyyden arviointiin vaikuttava te-
kijä, mikä viittaa siihen, että visuaalinen monimutkaisuus ei selitä yhtenäisyyden 
ja vaihtelevuuden arvostukseen liittyvää tasapainon vaihtelua eri 
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tuotekategorioissa. Post ym. (2016) tarkastelivat tuloksia lineaarisen sekamalli-
analyysin avulla, ja tulokset viittasivat siihen, että yhtenäisyyden ja vaihtelevuu-
den arvostus on osittain riippuvaista siitä, missä määrin kumpaakin ilmenee ky-
seisessä tuotteessa, mutta vaihtelevuuden arvostus on huomattavasti enemmän 
riippuvainen yhtenäisyyden ilmenemisestä kuin toisin päin. Post ym. (2016) esit-
tävät, että tulosten perusteella on mahdollista, että Unity in variety -periaatteen 
vaikutukseen esteettisyyden arviointiin voi vaikuttaa myös erilaiset lisätekijät. 
On mahdollista, että yksinkertaisten tuotteiden (pöydät ja USB-tikut) kohdalla 
vaihtelevuus nähdään epätyypillisenä, minkä seurauksena sitä ei arvosteta yhtä 
paljon. Kaiken kaikkiaan Post ym. (2016) kokevat tulosten osoittavan, että sopi-
van tasapainon löytäminen yhtenäisyyden ja vaihtelevuuden välillä johtaa par-
haimman esteettisen arvion saavuttamiseen ja että periaatetta käyttämällä suun-
nittelijat pystyvät luomaan yhä kauniimpia tuotteita. 

3.4 Unified model of aesthetics 

MAYA sekä Unity in variety ovat osa Hekkertin (2014) esittelemää UMA-mallia 
(engl. Unified Model of Aesthetics, UMA). UMA-malli (ks. kuvio 1) esittää, että tuot-
teen esteettinen arvostus perustuu käyttäjän keskenään konflikteissa oleville tur-
vallisuuden ja suorittamisen tarpeille (Berghman & Hekkert, 2017; Hekkert, 2014). 
UMA-malli koostuu kolmesta tasosta, jotka ovat havaitsemisen taso (engl. Per-
ceptual Level), kognitiivinen taso (engl. Cognitive Level) ja sosiaalinen taso (engl. 
Social Level) (Berghman & Hekkert, 2016, 2017; Hekkert, 2014). Jokainen taso si-
sältää turvallisuuden tarpeiden puolen sekä suorittamisen tarpeiden puolen. 

 

 

KUVIO 1 Berghman & Hekkert (2017): Unified Model of Aesthetics 

Havaitsemisen taso käsittelee esteettisyyden kokemusta sensorimotorisen ym-
märtämisen kautta (Hekkert, 2014). Aistijärjestelmät ovat kehittyneet evoluutio-
prosessin kautta tukemaan selviytymistä, ja niiden toimintaperiaatteet ovat py-
syneet samana, vaikka modernin maailman ongelmat ovat hyvin erilaisia kuin 
ne ongelmat, joita ensimmäiset ihmiset kohtasivat (Hekkert, 2014). Havaitsemi-
sen tason pohjana toimii Unity in varitety -periaate: yhtenäisyys kuvaa tason tur-
vallisuuden tarpeita ja vaihtelevuus suorittamisen tarpeita (Berghman & Hekkert, 
2016, 2017; Hekkert, 2014). 
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Kognitiivinen taso käsittelee kognitiivista prosessointia, jonka tehtävä on 
tunnistaa ja kategorisoida aistijärjestelmien kautta saatavaa informaatiota 
(Berghman & Hekkert, 2017; Hekkert, 2014). Tämä prosessointi vaatii objektien 
toistuvaa kokemista (Berghman & Hekkert, 2017; Hekkert, 2014). Kognitiivisen 
tason pohjana toimii MAYA-periaate: tyypillisyys kuvaa tason turvallisuuden 
tarpeita ja uutuus suorittamisen tarpeita (Berghman & Hekkert, 2016, 2017; Hek-
kert, 2014). 

Sen lisäksi, että objekteja voidaan tarkastella havaitsemisen ja kognitiivisen 
käsittelyn tasolla, ne voivat myös pitää sisällään sosiaalisia merkityksiä 
(Berghman & Hekkert, 2016). Sosiaalisen tason pohjana toimii ajatus siitä, että 
ihmiset pitävät asioista, jotka antavat heistä uniikin vaikutelman, mutta jotka 
myös tekevät heistä osan sosiaalista ryhmää (Hekkert, 2014). Tämä johtuu siitä, 
että kuluttajatuotteet saavat käytössä aikaan sosiaalisia merkityksiä, minkä 
vuoksi ne voidaan assosioida tiettyihin ihmisryhmiin (Berghman & Hekkert, 
2017). Sosiaalisella tasolla turvallisuuden tarpeita edustaa yhteyden tunne (engl. 
connectedness) ja suorittamisen tarpeita edustaa autonomia (engl. autonomy) 
(Berghman & Hekkert, 2017).  

Berghman ja Hekkert (2017) testasivat UMA-mallin paikkansapitävyyttä. 
Heidän saamansa tulokset tukivat mallia ja sen keskeistä ajatusta siitä, että ha-
vaitseminen, kognitio ja sosiaaliset tekijät vaikuttavat kaikki uniikisti esteettiseen 
kokemukseen. He huomasivat myös tuloksissaan, että tyypillisyyden vaikutuk-
set jäivät suhteellisen vaatimattomiksi. Berghman ja Hekkert (2017) toteavat, että 
MAYA-periaate on todistettu paikkansapitäväksi yksinään tarkasteltuna, mutta 
kun arvioinnissa otetaan myös huomioon yhtenäisyyden aste ja sosiaalinen mer-
kitys, vaikuttaa siltä, että ihmiset suosivat uutuutta tyypillisyyden sijasta. He 
myös esittävät, että tulokset voivat osittain olla yhteydessä ärsykkeinä hyödyn-
nettyjen tuotteiden otokseen ja että voimakkaampaa tyypillisyyden vaikutusta 
olisi voinut ilmetä, jos tutkimuksessa käytetyt tuotteet olisivat sisältäneet erikoi-
semman näköisiä objekteja. 

 

3.5 Konteksti 

Tuotteita ei arvostella tyhjiössä: muun muassa markkinointi, sosiaalinen ympä-
ristö ja aiemmat ostetut tuotteet vaikuttavat siihen, kuinka kuluttajat reagoivat 
(Bloch, 1995). Esteettinen arviointi on monimutkainen prosessi, johon vaikuttaa 
monet eri tekijät, ja aihetta käsittelevässä kirjallisuudessa on tarkasteltu, miten 
arviointitilanteisiin liittyvä konteksti voi vaikuttaa esteettiseen arvostukseen 
(Berghman & Hekkert, 2017; Blijlevens, Gemser, ym., 2012; Carbon ym., 2013; 
Hekkert, 2014, s. 201; Thurgood ym., 2014). Ajoittain kontekstin merkityksen pai-
notus liittyy yksinkertaisiin ja käytännöllisiin syihin; esimerkiksi Lidwell ym. 
(2010, s. 162) kannustavat suunnittelijoita painottamaan uutuutta silloin, kun 
tuotteen esteettisyyttä arvioidaan asiantuntijoiden toimesta esimerkiksi kilpailu-
tilanteessa. Kontekstin ja arviointitilanteiden yhteyttä on kuitenkin tarkasteltu 
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myös syvemmin tutkimuksissa. Kontekstin tarkastelussa keskitytään usein ver-
tailemaan positiivisia ja negatiivisia konteksteja, kuten tilanteita, jotka ovat ris-
kialttiita, ja tilanteita, joihin liittyy pieni riski (Hekkert, 2014; Thurgood ym., 
2014). Tasapainon löytämistä painottavan MAYA-periaatteen soveltamisen kan-
nalta on oleellista tarkastella, miten konteksti voi vaikuttaa esteettisen arvioinnin 
kokemukseen.  

Blijlevens, Gemser ja Mugge (2012) esittävät, että kontekstin vaikutusta es-
teettiseen arvosteluun on oleellista tutkia, sillä normaalissa jokapäiväisessä elä-
mässä ihmiset eivät arvioi tuotteita eristyksessä muusta maailmasta vaan jonkin 
ympäristön kontekstissa, kuten mainoksessa tai kaupassa. He tarkastelivat tuot-
teen ympäristön kontekstin vaikutusta sen havaittuun tyypillisyyteen ja esteetti-
seen miellyttävyyteen. He suorittivat kaksi tutkimusta. Ensimmäisessä tutki-
muksessa ärsykkeinä hyödynnettiin tyypillistä sekä epätyypillistä omenamehu-
purkkia ja kontekstina toimi markkinoilla olevat eri tuotekategorioita edustavat 
tyypilliset tai epätyypilliset tuotteet. Blijlevensin, Gemserin ja Muggen (2012) tu-
loksien perusteella tyypilliset tuotteet arvioidaan tyypillisemmiksi, kun ne asete-
taan epätyypilliseen kontekstiin tyypilliseen kontekstiin verrattaessa. Koska ha-
vaitulla tyypillisyydellä on positiivinen vaikutus esteettisyyden vaikutukseen, 
kontekstivaikutuksista seurannut lisääntynyt havaittu tyypillisyys vaikuttaa po-
sitiivisesti esteettiseen arviointiin.  Blijlevens, Gemser ja Mugge (2012) suorittivat 
toisen tutkimuksen, jossa he pyrkivät tarkastelemaan, toistuivatko ensimmäi-
sessä tutkimuksessa havaitut tulokset. Toisessa tutkimuksessa ärsykkeinä käy-
tettiin markkinoilla olevia tyypillistä ja epätyypillistä vesipulloa. Kontekstin vai-
kutuksen tutkimiseksi vesipullot asetettiin joko tyypillistä tai epätyypillistä mai-
semaa vasten. Myös toisen tutkimuksen tuloksien perusteella tyypilliset tuotteet 
arvioidaan tyypillisemmiksi, kun ne asetetaan epätyypilliseen kontekstiin tyypil-
liseen kontekstiin verrattaessa. Kummassakaan tutkimuksessa kontekstin ei huo-
mattu vaikuttavan epätyypillisten tuotteiden tyypillisyyteen tai esteettiseen ar-
viointiin. Tuloksien perusteella Blijlevens, Gemser ja Mugge (2012) esittävät, että 
tyypilliset tuotteet voivat hyötyä siitä, että ne asetetaan epätyypilliseen konteks-
tiin, mutta heidän mukaansa on myös tärkeää ottaa huomioon, että tätä strate-
giaa käytettäessä tuotetta ei ole erotettu sen tyypillisistä käyttöskenaarioista, sillä 
ostotilanteissa on oleellista, että kuluttaja ymmärtää tuotteen käyttöidean. 

Carbon, Faerber, Gerger, Forster ja Leder (2013) tarkastelivat tilannekon-
tekstien vaikutusta innovaatioiden arviointiin. He tarkastelivat autojen sisätiloja 
painottaen joko innovaatioiden kiehtovia tai vaarallisia puolia luoden täten koe-
henkilöille positiiviset ja negatiiviset kontekstit. Carbon ym. (2013) huomasivat 
evaluaation eroavan eri konteksteissa: kummassakin kontekstissa koehenkilöt 
suosivat aluksi vähemmän innovatiivista muotoilua, mutta kiehtovuutta painot-
tavassa kontekstissa innovatiivisen muotoilun arvostus lisääntyi jatkotarkaste-
lussa, kun taas vaaraa painottavassa kontekstissa negatiivinen suhtautuminen 
innovatiivisen muotoiluun ei muuttunut. Carbon ym. (2013) esittävät saamiensa 
tulosten tukevan näkemystä tilanteille sensitiivisestä ja mukautuvasta esteetti-
sestä havaitsemisesta. Tulosten perusteella he suosittelevat, että uudenlaisten in-
novaatioiden suunnittelussa ja markkinoinnissa kannattaa luoda ja painottaa 
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kiehtovia konteksteja vaaran välttämistä painottavien kontekstien sijasta, jotta 
kuluttajia houkutellaan kaikkein tehokkaimmalla tavalla.  

Hekkert (2014) huomautti, että UMA-mallin sosiaalinen taso on dimensio, 
jossa kulttuurit eroavat merkittävästi toisistaan. Individualistisissa kulttuureissa 
korostetaan usein itsenäisyyttä, kun taas kollektiivisissa kulttuureissa koroste-
taan enemmän keskinäistä riippuvuutta. Erot kulttuurien välisissä arvoissa ja us-
komuksissa voivat johtaa erilaisiin taipumuksiin kognitiivisissa prosesseissa 
(Hekkert, 2014; Nisbett ym., 2001). 

UMA-mallissa etenkin riskin ja turvallisuuden konteksti on oleellinen osa 
sitä, miten malli toimii. UMA-malli ei oleta, että optimaalinen tasapaino jokaisen 
tason parin välillä on aina tasaisesti jakautunut vaan jompikumpi tekijöistä voi 
olla toista painotetumpi. Berghman ja Hekkert (2017) sekä Hekkert (2014) ovat 
esittäneet, että korkean riskin tilanteissa ihmiset hakeutuvat kohti turvallisuutta 
(tyypillisyyttä, yhtenäisyyttä ja yhteyden tunnetta), kun taas matalan riskin tilan-
teissa he suosivat suorittamiseen liittyviä tarpeita (uutuutta, vaihtelevuutta ja au-
tonomiaa). Korkean ja matalan riskin tilanteet voivat ilmetä useissa eri konteks-
teissa, ja Hekkert (2014) esittää niistä neljä esimerkkiä. Ensimmäinen on proksi-
maaliset ja kaukaiset aistit. Proksimaalisilla aisteilla tarkoitetaan aisteja, jotka 
vaativat läheistä kontaktia asian havaitsemiseksi, kun taas kaukaisilla aisteilla 
viitataan niihin aisteihin, jotka eivät vaadi suoraa kontaktia havaitsemiseen. Hek-
kert (2014) esittää, että proksimaalisten aistien kautta esitettäviin ärsykkeisiin voi 
liittyä korkeampi riski, mikä johtaa turvallisuuden suosimiseen, kun taas kau-
kaisten aistien kohdalla riski on pieni, minkä seurauksena voidaan suosia suorit-
tamista. Toinen esimerkki on turvalliset ja riskialttiit tuotteet. Kalliisiin ja sosiaa-
lisesti tärkeisiin ostoksiin liittyy kuluttajan kannalta korkeampi riski kuin hal-
vempiin ja sosiaalisesti vähemmän tärkeisiin tuotteisiin. Hekkert (2014) esittää, 
että ihmiset todennäköisesti suosivat turvallisuutta kalliiden ja sosiaalisesti tär-
keiden tuotteiden kohdalla, ja suorittamista halpojen ja sosiaalisesti vähemmän 
tärkeiden tuotteiden kohdalla. Kolmas esimerkki on kulutuksen julkisuus. Julki-
nen kulutus viittaa tilanteeseen, jossa yksilö olettaa, että muut voivat arvioida 
hänen toimintaansa. Yksityisen kulutuksen kohdalla yksilö ei oleta tämänkal-
taista evaluaatiota, minkä takia riski on pienempi. Hekkert (2014) esittää hypo-
teesin, että julkisen kulutuksen kohdalla ihmiset suosivat enemmän turvalli-
suutta eli tyypillisyyttä, yhtenäisyyttä ja yhteyden tunnetta. Viimeinen esimerkki 
on edistämisen ja estämiseen liittyvät tavoitteet. Ihmisten motivaatiossa ilmenee 
eroja, minkä takia osa ihmisistä pyrkii saavutuksia kohti ja osa pyrkii vastuulli-
suutta ja turvallisuutta kohti (Higgins, 1997). Näistä ensimmäinen kuvaa pro-
mootiotavoitteita ja jälkimmäinen estämistavoitteita. Hekkertin (2014) mukaan 
voidaan olettaa, että  ihmiset, joilla on promootiotavoitteita, suosivat todennä-
köisesti uutuutta, vaihtelevuutta ja autonomiaa. 

Vaikka Hekkert (2014) ja Berghman ja Hekkert (2017) ovat käsitelleet kor-
kean ja matalan riskien tilanteisiin liittyvää teoriaa lyhyesti yleisellä tasolla, ei 
aiheesta löydy paljon tutkimusta. Yksi riskin ja turvallisuuden vaikutukseen liit-
tyvää tutkimus on toteutettu MAYA-periaatteen kontekstissa. Thurgood ym. 
(2014) tutkivat turvallisuuden ja riskin vaikutusta tyypillisyyden ja uutuuden 
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tasapainoon esteettisen miellyttävyyden kokemuksessa. He eivät kuitenkaan 
löytäneet näyttöä sille, että riski ja turvallisuus vaikuttaisivat tasapainoon. He 
epäilevät, että tulokset voivat osittain olla seurausta siitä, että he tarkastelivat ris-
kiä ja turvallisuutta sosiaalisessa kontekstissa, jossa riski liittyi sosiaaliseen in-
kluusioon ja sosiaaliseen ekskluusioon. Thurgood ym. (2014) toteavat, että hei-
dän manipulaationsa ei ollut onnistunut ja että riskin ja turvallisuuden vaikutus-
ten ymmärtäminen uutuuteen ja tyypillisyyteen liittyen jää vielä tuntematto-
maksi. Vaikka siis Hekkert (2014) on ennustanut riskin ja turvallisuuden konteks-
tin vaikutusta, ei hänen teoriansa ole saanut tutkimuksessa vielä vahvaa puolta-
vaa näyttöä. 

3.6 Yhteenveto 

Tässä luvussa käsiteltiin MAYA-periaatetta ja siihen liittyvää laajempaa teoriaa 
sekä tutkimusta. Luvussa pyrittiin määrittelemään MAYA-periaate, Unity in va-
riety-periaate ja UMA-malli sekä käsittelemään, miten konteksti voi vaikuttaa 
näiden periaatteiden ja mallien toiminnassa. 

MAYA-periaate on estetiikkaan liittyvä suunnitteluperiaate, joka painottaa 
tasapainon löytämistä kahden vastakkaisen voiman – uutuuden ja tyypillisyyden 
– välillä (Hekkert ym., 2003; Lidwell ym., 2010, s. 162). Unity in variety -periaate 
on pitkälti MAYA:n kaltainen estetiikkaa käsittelevä suunnitteluperiaate, mutta 
uutuuden ja tyypillisyyden sijasta se painottaa tasapainon löytämistä yhtenäi-
syyden ja vaihtelevuuden välillä (Post ym., 2016). MAYA-periaate ja Unity in va-
riety -periaate edustavat kahta tasoa UMA-mallin kolmesta tasosta (Berghman & 
Hekkert, 2017; Hekkert, 2014). UMA-malli painottaa esteettisen arvostuksen pe-
rustuvan käyttäjän keskenään konflikteissa oleville turvallisuuden ja suorittami-
sen tarpeille, jotka ilmenevät kolmella eri tasolla (Berghman & Hekkert, 2017; 
Hekkert, 2014). 

Konteksti voi toimia tärkeässä roolissa esteettisessä arvioinnissa. Hekkert 
(2014) on esittänyt teorian, jonka mukaan riskin ja turvallisuuden konteksti voi 
vaikuttaa siihen, hakeutuvatko ihmiset enemmän kohti UMA-mallin turvallisuu-
den vai suorittamisen tarpeita. Hekkertin (2014) esittämä ennustus riskin ja tur-
vallisuuden vaikutuksesta ei ole kuitenkaan saanut vahvaa puoltavaa näyttöä 
suoritetuissa tutkimuksissa. 

MAYA-periaate neuvoo löytämään sopivan tasapainon uutuuden ja tyypil-
lisyyden välillä. Pelkästään tämän neuvon kuuleminen ei kuitenkaan auta suun-
nittelijoita parhaalla mahdollisella tavalla. Esiin nousee kysymys siitä, onko ti-
lanteita, jolloin tiedetään, että uutuuden sijasta kannattaa painottaa enemmän 
tyypillisyyttä tai päinvastoin. Optimaalisen tasapainon löytämisen kannalta on 
oleellista, että kontekstin vaikutusta MAYA-periaatteeseen tarkastellaan, jotta 
periaatteen painottumista ymmärretään paremmin ja jotta on mahdollista selvit-
tää, onko Hekkertin (2014) esittämä oletus riskin ja turvallisuuden vaikutuksista 
paikkansapitävä. Aiheeseen perehtyminen voi antaa käytännön suunnittelutyötä 
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tekeville enemmän tärkeää tietoa MAYA-periaatteen hyödyntämisestä ja täten 
tukea mahdollisimman esteettisten suunnitteluratkaisujen luomista. 
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MAYA-periaate on universaali suunnitteluperiaate, ja sitä voidaan hyödyntää 
monen eri alan suunnittelutyössä. Myös tutkimuksissa MAYA-periaatetta on tar-
kasteltu useiden erilaisten tuotteiden yhteydessä; ärsykkeinä on käytetty  muun 
muassa puhelimia (Hekkert ym., 2003), lamppuja (Thurgood ym., 2014) ja paitoja 
(Ceballos ym., 2021). Vaikka uutuuteen liittyvä tutkimus on kattavaa, ilmenee 
etenkin HCI-alalla puutteita sen suhteen (Kim, 2019). MAYA-periaatetta käsitte-
levissä tutkimuksissa erilaiset verkkosivut, sovellukset ja käyttöliittymät ovat 
jääneet taka-alalle. Tämä on valitettavaa, kun otetaan huomioon, kuinka merkit-
tävässä roolissa nämä teknologia-artefaktit ovat nykymaailmassa. On arvioitu, 
että noin 64,4 prosenttia maailman väestöstä – eli 5,14 miljardia ihmistä – käyttää 
internetiä (Petrosyan, 2023). Maailmanlaajuinen verkkokauppojen vähittäis-
myynti oli vuonna 2021 suuruudeltaan noin 5,2 biljoonaa Yhdysvaltain dollaria, 
ja luvun on ennustettu kasvavan 8,1 biljoonaan Yhdysvaltain dollariin vuoden 
2026 loppuun mennessä (Chevalier, 2022). Yrityksien näkökulmasta internet tar-
joaa erinomaisen tavan tavoittaa ihmisiä ympäri maailmaa, mutta siihen liittyy 
myös omat haasteensa. Verkkosivustoilla tapahtuvassa toiminnassa ihmisillä on 
mahdollisuus siirtyä sivustolta toiselle hetkessä, minkä takia etenkin eri verkko-
myyjien keskeinen pyrkimys on selvittää, miten mahdolliset asiakkaat saadaan 
pysymään myyjän omalla verkkosivustolla kilpailijan sivustolle vaihtamisen si-
jasta (Pengnate ym., 2019). Verkkosivustojen suunnittelun merkitys käyttäjien si-
toutumiseen on osoitettu useissa tutkimuksissa (Pengnate ym., 2019). Onnistu-
neen suunnittelun tärkeyden takia on oleellista perehtyä syvällisesti suunnitte-
luperiaatteisiin ja niiden hyödyntämiseen verkkosivustojen erilaisissa konteks-
teissa. Tässä tutkimuksessa tullaan tarkastelemaan MAYA-periaatteen toimintaa 
verkkosivustojen suunnittelussa. 

Tämän tutkimuksen aiheen kannalta on oleellista perehtyä MAYA-periaat-
teen lisäksi lyhyesti verkkosivustoihin ja verkkosivustotyyppien jaotteluun, jotta 
on mahdollista ymmärtää, minkälaisia eri konteksteja verkkosivustoissa ilmenee. 
Verkkosivustot ovat World Wide Webissä (WWW) sijaitsevia informaatioresurs-
seja (Lee & Koubek, 2010). Ne voidaan määritellä yksittäisen henkilön tai organi-
saation tuottamaksi tai tiettyä aihetta käsitteleväksi verkkosivujen 
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kokonaisuudeksi (Sanastokeskus ry, 2012). Suomen kielessä verkkosivuston kä-
site on oleellista erottaa verkkosivun käsitteestä, joka taas viittaa yksittäiseen in-
ternetissä olevaan merkintäkieliseen tiedostoon perustuvaan tietokokonaisuu-
teen (Sanastokeskus ry, 2012), jotka joukkoina muodostavat laajemmat verkkosi-
vustot. Yksittäinen verkkosivusto voidaan nähdä kokonaisena systeeminä tai 
tuotteena, jonka tarkoitus on erilaisten toisiinsa linkittyneiden käyttöliittymäatt-
ribuuttien ja funktionaalisten attribuuttien kautta käytettävyys, suoriutuminen 
ja kauneus huomioon ottaen tyydyttää käyttäjien tarpeet (Lee & Koubek, 2010). 

Verkkosivustoja on ajan kuluessa luotu monipuolisesti moniin erilaisiin 
käyttötarkoituksiin, ja verkkosivustojen luokitteluun on esitetty useita eri vaih-
toehtoja (Cebi, 2013). Kategorioiden taustalla oleva idea ja kategorioiden määrät 
vaihtelevat eri luokittelutyylien välillä. Zviran, Glezer ja Avni (2006) esittelevät 
tutkimuksessaan viisi kategoriaa, jotka ovat ”julkaise/tilaa”-sivustot (engl. pub-
lish/subscribe), verkkokaupat, asiakkaiden itsepalvelusivustot, asiakkaiden väli-
set kaupankäyntisivustot sekä yritysten väliset kaupankäyntisivustot. Zviranin 
ym. (2006) luokittelu perustuu IBM:n esittämään sivustojen liikenteen määrään 
pohjautuvaan luokitteluun. Vastaavasti Lee ja Koubek (2010) esittelevät tutki-
muksessaan neljä kategoriaa, jotka pohjautuvat sivustojen käyttötarkoitukseen. 
Kategoriat ovat viihde, informaatio, kommunikaatio sekä kaupankäynti. Osa 
verkkosivustojen luokitteluista ei kata kuitenkaan kaikkia sivustoja vaan keskit-
tyy vain tietyn tyyppisiin verkkosivustoihin (Cebi, 2013). Muun muassa Hasan 
ja Abuelrub (2011) keskittyvät verkkokauppoihin ja nimeävät niiden esimerkki-
tyypeiksi B2B- (business-to-business), B2C- (business-to-consumer), C2B- (con-
sumer-to-business) sekä C2C-sivustot (consumer-to-consumer). 

Tässä tutkimuksessa hyödynnettiin Cebin (2013) esittämää verkkosivujen 
luokittelua. Cebin (2013) luokitteluun päädyttiin keskittymään, koska se pohjau-
tuu Cebin (2013) suorittamaan verkkosivujen luokittelua koskevaan kirjallisuus-
kartoitukseen, joka kattaa hyvin erilaiset aiemmat luokitteluehdotukset. Lisäksi 
Cebin (2013) luokittelu ei keskity vain tietyn tyyppisiin sivustoihin vaan kattaa 
laajemmin eri verkkosivustotyypit. Kartoituksensa pohjalta Cebi (2013) esittelee 
verkkosivustojen kategorisointitavan, joka ottaa huomioon sekä käyttäjän odo-
tukset että verkkosivun tarkoituksen (kuvio 2). Cebi (2013) huomauttaa, että suu-
rimman osan verkkosivustoista päätarkoitus on tienata rahaa, mutta tienaamisen 
tapa voi olla joko suora myyminen tai epäsuora mainostaminen. 
 

 

KUVIO 2 Cebi (2013): Verkkosivustojen luokittelu 
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Cebi jakaa verkkosivustot kolmeen yläkategoriaan: kaupallisiin verkkosivustoi-
hin (engl. commercial websites), palveluverkkosivustoihin (engl. service websites) ja 
sekalaisiin verkkosivustoihin (engl. mixed type websites). Kaupallisten verkkosi-
vustojen päätarkoitus on myydä palveluita tai tuotteita. Tämä tarkoittaa, että 
käyttäjä hyödyntää verkkosivustoa ostaakseen jonkin tuotteen tai palvelun. Kau-
palliset verkkosivustot voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: B2B (business-to-bu-
siness), B2C (business-to-consumer) ja C2C (consumer-to-consumer). B2B-verk-
kosivustot mahdollistavat liiketoiminnan yritysten välillä, B2C-verkkosivustot 
yrityksen sekä kuluttajan välillä ja C2C-verkkosivustot kuluttajien välillä. Vas-
taavasti palveluverkkosivustojen päätarkoitus on taas tarjota käyttäjille erilaisia 
ilmaisia palveluita. Palveluverkkosivustot jakautuvat neljään kategoriaan: itse-
palvelu, informaatio, viihde ja kommunikaatio. Itsepalvelusivustojen, esimer-
kiksi pankkien verkkopalveluiden, tarkoitus on tarjota käyttäjälle pääsy oman 
informaationsa näkemiseen ja käsittelyyn. Informaatiosivustot, esimerkiksi uu-
tissivustot, tarjoavat käyttäjälle informaatiota ja mainontaa. Viihdesivustot, esi-
merkiksi pelisivustot, tarjoavat käyttäjälle viihdettä. Kommunikaatiosivustot, 
esimerkiksi erilaiset sosiaaliset mediat, tarjoavat käyttäjälle mahdollisuuden 
kommunikoida jonkin verkoston kanssa. Sekalaiset verkkosivustot sisältävät sa-
manaikaisesti useampia eri tarkoituksia, joissa sekoittuu palvelusivustojen ja 
kaupallisten sivustojen piirteitä. Esimerkiksi erilaiset vedonlyöntisivustot tarjoa-
vat käyttäjälle viihdettä samalla siitä suoraan rahallisesti hyötyen. 

Verkkosivujen ja sovellusten tyyppeihin liittyvää kontekstia on tarkasteltu 
jonkin verran aiemmassa HCI-alan tutkimuksessa. Cebi (2013) tarkasteli, vaikut-
taako verkkosivujen tyyppi verkkosivujen suunnitteluparametrien tärkeyteen. 
Cebi (2013) käytti verkkosivujen tyyppien erottelussa esittämäänsä jaottelua, 
jossa yläkategorioina toimivat kaupalliset verkkosivustot, palveluverkkosivustot 
sekä sekalaiset verkkosivustot. Cebin (2013) tarkastelemat suunnitteluparametrit 
olivat käytettävyys (engl. usability), visuaaliset ominaisuudet (engl. visual aspects), 
tekninen sopivuus (engl. technical adequacy), sisältö (engl. content), turvallisuus 
(engl. security), kommunikaatio (engl. communication) sekä arvokkuus (engl. pres-
tige). Tuloksien perusteella verkkosivustojen tyyppi vaikutti suunnittelupara-
metrien tärkeyteen. Verkkosivujen tyypin ohella toinen parametrien tärkeyteen 
vaikuttava tekijä oli suunnitteluparametrien välinen interaktio. Cebin (2013) mu-
kaan verkkosivujen tyyppeihin liittyvien suunnitteluparametrien tärkeys sekä 
suunnitteluparametrien välinen interaktio tulee ottaa huomioon suunnittelu-
työssä, jotta verkkosivujen suunnittelun laatu paranee. 

Roth, Schmutz, Pauwels, Bargas-Avila ja Opwis (2010) selvittivät, onko in-
ternetin käyttäjillä erilaisia mentaalisia malleja erilaisista verkkosivustojen tyyp-
pien edustajista. Tutkimuksessa tarkastellut verkkosivustotyypit olivat verkko-
kaupat, uutisportaalit ja yritysten kotisivut. Tutkimuksen osallistujia pyydettiin 
muodostamaan sovelluksen avulla eri verkkosivustotyyppejä edustavat sivut 
hyödyntämällä sovelluksessa olevia verkkosivuobjekteja. Tulosten perusteella 
tutkimuksen osallistujat olivat yleisesti samaa mieltä eri verkkosivustoelement-
tien sijoittelusta, ja osallistujat arvioivat monien verkkosivuobjekteista kuuluvan 
suhteellisen samoihin paikkoihin eri verkkosivustotyypeissä. 
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Verkkosivustotyyppien välillä ilmeni kuitenkin myös eroja verkkosivuobjektien 
suhteen. Merkittävin eroista oli hakupalkin sijainnin vaihtelu verkkosivusto-
tyyppien välillä. Toinen ero tyyppien välillä oli ulkoisia linkkejä kuvaavan ob-
jektin sijoittelu. 

Heinz, Linxen, Tuch, Fraßeck ja Opwis (2017) toistivat Rothin ym. (2010) 
tutkimuksen selvittääkseen, miten aika on vaikuttunut käyttäjien käsityksiin tyy-
pillisistä verkkosivustoista. Kaiken kaikkiaan tulokset viittasivat siihen, että 
käyttäjien käsitykset tyypillisistä verkkokaupoista, uutisportaaleista ja yritysten 
kotisivuista ovat pysyneet ajan kuluessa suhteellisen muuttumattomina. Tulok-
sien perusteella minkään käyttöliittymäelementin ajateltu tyypillinen sijainti ei 
ollut muuttanut paikkaansa vain tietyn verkkosivustotyypin kohdalla, mutta jo-
kaista kolmea verkkosivustotyyppiä kohti ilmeni uusia niihin liitettäviä verkko-
sivustoelementtejä, joita eivät olleet ilmenneet aiemmassa Rothin ym. (2010) tut-
kimuksessa. Heinzin ym. (2017) tutkimuksessa muun muassa verkkokauppojen 
kannalta uusi oleellinen elementti oli toivelista (engl. wish list), kun taas uutispor-
taaleihin yhdistettiin mobiiliversioon vaihtaminen. Heinz ym. (2017) esittävät, 
että on mahdollista, että jokaisesta eri verkkosivustotyypistä on löydettävissä 
johtoasemassa oleva verkkosivusto, joka toimii käyttäjien mielessä prototyyp-
pinä kyseisestä verkkosivustotyypistä. Tällöin kyseiseen prototyyppinä nähtä-
vään verkkosivustoon tehtävät muutokset vaikuttavat siihen, mitä käyttäjät 
odottavat myös muilta samaa verkkosivustotyyppiä edustavilta sivustoilta. 

Verkkosivustojen lisäksi eri tyyppien vaikutuksia on tarkasteltu myös mo-
biilisovelluksissa. Silvennoinen, Vogel ja Kujala (2014) tarkastelivat käyttöliitty-
mäelementtien värien ja koetun ulottuvuuden yhteyttä käyttäjäkokemukseen eri 
mobiilisovellusten konteksteissa. Silvennoinen ym. (2014) hyödynsivät kahta eri 
mobiilisovellusta, joista toinen määriteltiin tehtäväpohjaiseksi sovellukseksi ja 
toinen viihdepohjaiseksi sovellukseksi. Tuloksissa ilmeni eroa mobiilisovellusten 
kontekstien välillä: tehtäväpohjaisessa sovelluksessa kolmiulotteisuudella oli ne-
gatiivinen vaikutus käyttäjäkokemukseen. 

Verkkosivustojen suunnittelussa on oleellista miettiä, mikä sivuston kon-
teksti on. Esitettyjen tulosten perusteella ihmisillä on erilaisia odotuksia verkko-
sivustojen ulkonäöstä ja muista niihin liittyvistä tekijöistä verkkosivuston tyy-
pistä riippuen. Aiemmassa MAYA-periaatetta käsittelevässä tutkimuksessa on 
esitetty teoria siitä, että uutuuden ja tyypillisyyden välinen tasapaino voi riippua 
turvallisuuteen ja riskiin liittyvistä olosuhteista. Aiemmissa tutkimuksissa ei ole 
kuitenkaan perehdytty siihen, voiko eri verkkosivustotyypit vaikuttaa uutuuden 
ja tyypillisyyden tasapainoon. Tässä tutkielmassa esitetyssä tutkimuksessa pyri-
tään tarkastelemaan MAYA-periaatteen toimintaa verkkosivustotyyppien välillä. 
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Luvussa 3 käsiteltiin MAYA-periaatetta koskevaa tutkimusta. MAYA-periaatetta 
on tutkittu kattavasti ja sen pääsanoma uutuuden ja tyypillisyyden yhteydestä 
esteettiseen miellyttävyyteen on vahvistettu useissa tutkimuksissa. Periaatetta 
käsittelevässä tutkimuksessa ilmenee kuitenkin myös aihepiirejä, joihin ei ole 
vielä perehdytty kattavasti tai joista on ilmennyt ristiriitaisia näkemyksiä ja tu-
loksia. Yksi tällainen aihe on kontekstin vaikutus uutuuden ja tyypillisyyden 
suosimiseen. Hekkert (2014) on esittänyt teorian riskin ja turvallisuuden konteks-
tin vaikutuksista uutuuteen ja tyypillisyyteen. Thurgood ym. (2014) tutkivat ai-
hetta perehtymällä turvallisuuden ja riskin vaikutukseen tyypillisyyden ja uu-
tuuden tasapainoon esteettisen miellyttävyyden kokemuksessa, mutta Hek-
kertin (2014) teoriasta poiketen heidän tutkimuksessaan ei ilmennyt riskin ja tur-
vallisuuden vaikutusta. Toinen aihe, jonka osalta on ilmennyt puutteita aiem-
missa MAYA-periaatetta käsittelevissä tutkimuksissa, on erilaisten teknologia-
artefaktien tarkastelu. MAYA-periaatetta käsittelevässä tutkimuksessa ei ole ko-
vin usein käsitelty erilaisia verkkosivustoja tai sovelluksia. Periaatteen tarkastelu 
erilaisissa HCI-alan tuotteiden suunnittelun konteksteissa voi lisätä ymmärrystä 
siitä, miten periaate toimii teknologisten artefaktien kokemisen yhteydessä sekä 
miten tätä ymmärrystä voidaan valjastaa teknologiasuunnittelussa. 

Tämä tutkimus käsittelee näitä vähemmän tutkittuja aihepiirejä MAYA-pe-
riaatteen ympärillä: kontekstin vaikutusta sekä periaatteen ilmenemistä teknolo-
gisissa artefakteissa. Toteutetun tutkimuksen tarkoitus on selvittää, onko uutuu-
den ja tyypillisyyden yhteydessä esteettiseen arviointiin eroa kaupallisten verk-
kosivustojen ja palveluverkkosivustojen välillä. Tutkimuksen aihe on tärkeä, sillä 
kontekstin vaikutuksen selvittäminen ja ymmärtäminen MAYA-periaatteen yh-
teydessä auttaa HCI-alan suunnittelijoita soveltamaan periaatetta parhaimmalla 
mahdollisella tavalla suunnittelutyössä, mikä tukee parhaimpien mahdollisten 
suunnitteluratkaisujen luomista. Esteettisyyden on osoitettu olevan keskeinen 
osa tuotteita, minkä takia pyrkimys kohti kauniiden ratkaisujen luomista on tär-
keää ja kannattavaa. 

Tässä luvussa esitellään toteutetun tutkimuksen rakennetta ja prosessia. 
Luvussa käsitellään tutkimuksen metodologiaa, hypoteeseja, koeasetelmaa, 

5 MENETELMÄT 
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käytettyjä ärsykkeitä ja niiden valintaan liittyvää prosessia, tutkimuksessa käy-
tettyä mittaria sekä tutkimuksen osallistujien demografisia tietoja. 

5.1 Metodologia 

Tämä tutkimus tarkastelee ihmisten arvioita verkkosivustojen havaitusta 
uutuudesta, tyypillisyydestä sekä esteettisestä miellyttävyydestä. Tutkimuksen 
kannalta on oleellista tarkentaa esteettisyyteen ja sen kokemiseen liittyvää teo-
reettista viitekehystä, sillä se on aihe, johon on esitetty useita eri lähestymistapoja. 

Jokinen (2015) on esittänyt, että ihmisen ja teknologian välistä interaktiota 
käsittelevät tutkimukset voidaan nähdä jakautuvan neljään metodologiseen po-
sitioon, jotka ovat behaviorismi, neurotiede, subjektivismi ja kognitivismi. Jako 
pohjautuu eri positioiden tapaan käsitellä intentionaalisuutta ja kausaalisuutta. 
Jokinen (2015) huomauttaa, että positioita tulee pitää abstrakteina ja että tutki-
musta ei kannata yrittää sovittaa täsmälleen yhteen metodologiseen positioon. 
Tutkimus voi ammentaa useammasta metodologisesta positiosta, mutta tällöin 
on tärkeää käsitellä täsmällisesti tutkimuksen taustalla olevia oletuksia (Jokinen, 
2015). Tapauksissa, joissa metodologisiin positioihin liittyvien oletuksien käsitte-
lyyn ei perehdytä kunnolla, on riski päätyä ristiriitaisiin olettamuksiin ja täten 
epäselvään argumentaatioon (Jokinen, 2015). 

Tämä tutkimus voidaan nähdä sijoittuvan metodologiselta positioltaan 
subjektivismin ja kognitivismin välimaastoon. Subjektivismi on Jokisen (2015) 
mukaan fenomenologista ajatuslinjaa seuraava positio, jossa keskitytään erityi-
sesti subjektien kokemuksiin. Subjektiiviset kokemukset voidaan nähdä sanoin-
kuvaamattomina, sisäisinä, yksityisinä ja suoraan tietoisuuden saavutettavissa 
olevina, minkä takia kausaaliset attribuutiot ovat ongelmallisia (Dennett, 1988; 
Jokinen, 2015). Tässä tutkimuksessa käsitellään ihmisten subjektiivisia arvioita 
verkkosivustojen uutuudesta, tyypillisyydestä sekä esteettisestä miellyttävyy-
destä, minkä voidaan nähdä edustavan subjektivismia. Se, mikä koetaan uuden-
laisena, voi riippua pitkälti ihmisen subjektiivisista kokemuksista. Toisaalta tut-
kimuksessa myös oletetaan ihmisten ja teknologia-artefaktien välillä olevan tie-
tynlaista kausaalisuutta. Erilaisten suunnitteluratkaisujen voidaan olettaa vai-
kuttavan tuotteiden esteettiseen miellyttävyyteen. Tämä tutkimus ammentaa tä-
ten myös kognitivismista. Kognitivismin juuret ovat tietokonemetaforassa eli nä-
kemyksessä siitä, että ihmisen mielen toiminta on verrattavissa tietokoneeseen: 
ihmisen ajattelu toimii kognitiivisten prosessien kautta, joissa havaintoärsykkeet 
toimivat syötteinä ja motoriset vasteet tuotoksina (Jokinen, 2015). Näiden syöt-
teiden, mentaalisten tilojen ja tuotoksien välillä voidaan nähdä olevan kausaali-
sia linkkejä. Jokisen (2015) mukaan kognitivismin vahvuus onkin se, että sen 
kautta mentaalisia prosesseja voidaan tarkastella kausaalisti. Sekä kognitivismi 
että subjektivismi olettavat mentaalisten tilojen intentionaalisuuden. Intentio-
naalisuudella viitataan mentaalisten tilojen kykyyn suuntautua johonkin mielen 
ulkopuoliseen (Jaworski, 2011, s. 30; Jokinen, 2015). 
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Subjektivismin ja kognitivismin lisäksi kolmas oleellinen näkökulma tutki-
muksessa on interaktionismi, joka sijoittuu Jokisen (2015) kuvaamassa ihmisen ja 
teknologian välistä interaktiota käsittelevien tutkimuksien metodologisten posi-
tioiden nelikentässä subjektivismin ja kognitivismin väliin (Silvennoinen, 2021). 
Interaktionismiä käsiteltiin luvussa 2.2, ja se on esteettisyyteen liittyvä lähesty-
mistapa, jonka mukaan sekä subjektin että objektin ominaisuudet voivat vaikut-
taa esteettisen miellyttävyyden kokemiseen, minkä takia esteettinen miellyttä-
vyys on seurausta ärsykkeen ja havaitsijan interaktiosta (Silvennoinen, 2021). 
Tässä tutkimuksessa oletetaan, että tietyt verkkosivustoissa tehdyt suunnittelu-
ratkaisut voivat vaikuttaa objektin esteettiseen miellyttävyyteen. Tämä ei kuiten-
kaan tarkoita sitä, että tutkimuksen osallistujien piirteet, kuten aiemmat koke-
mukset, eivät vaikuttaisi heidän arviointeihinsa verkkosivustojen uutuudesta, 
tyypillisyydestä ja esteettisestä miellyttävyydestä. 

5.2 Tutkimusmenetelmä ja hypoteesit 

Toteutetun tutkimuksen tarkoitus on selvittää, vaikuttaako verkkosivuston 
tyyppi uutuuden ja esteettisen miellyttävyyden sekä tyypillisyyden ja esteettisen 
miellyttävyyden suhteeseen. Tutkimus on määrällinen kyselytutkimus, jossa 
hyödynnetään koehenkilöiden sisäistä koeasetelmaa (engl. within-subjects design). 

Tutkimuksen taustalla toimii yhtenä teoreettisena viitekehyksenä Hek-
kertin (2014) esittämä MAYA-periaatteeseen liittyvä teoria, jonka mukaan riskiä 
sisältävissä tilanteissa ihmiset hakeutuvat enemmän kohti turvallisuutta, kun 
taas turvallisissa tilanteissa ihmiset hakeutuvat enemmän kohti uutuutta. Tutki-
muksessa tarkastellaan Cebin (2013) luokitteluun pohjautuvaa kahta verkkosi-
vustotyyppiä: kaupallisia verkkosivustoja ja palveluverkkosivustoja. Kaupalli-
silla verkkosivustoilla käyttäjä hyödyntää sivustoa ostaakseen jonkin tuotteen tai 
palvelun. Hekkert (2014) esittää, että rahan kuluttaminen voi yhdistyä riskin tun-
teeseen. Palveluverkkosivustoilla käyttäjä hyödyntää sivuston tarjoamia ilmaisia 
palveluita. Palvelusivustot eivät siis suoraan myy mitään vaan tekevät tuottoa 
esimerkiksi mainosten avulla. Palvelusivustojen käyttöön ei siis yhdisty rahan 
kuluttaminen, mikä voisi alustavasti viitata Hekkertin (2014) esittämän teorian 
mukaisesti pienempään riskin tunteeseen. Nämä lähtökohdat huomioon ottaen 
tutkimuksen hypoteesit ovat seuraavat: 

 
H1: Sekä uutuus että tyypillisyys vaikuttavat esteettiseen miellyttävyyteen. 

H2: Tyypillisyys painottuu enemmän kaupallisten verkkosivustojen esteet-
tisessä arvioinnissa kuin palveluverkkosivustojen esteettisessä arvioinnissa. 

H3: Uutuus painottuu enemmän palveluverkkosivustojen esteettisessä ar-
vioinnissa kuin kaupallisten verkkosivustojen esteettisessä arvioinnissa.  
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5.3 Koeasetelma 

Tutkimus toteutettiin verkossa suoritettavana kyselytutkimuksena Webropol-
työkalua hyödyntäen. Webropol-ohjelman (webropol.fi) ansiosta tutkimuksen 
osallistujat pystyivät vastaamaan tutkimuksen kyselyyn omalla älylaitteellaan 
missä ja milloin vaan, eivätkä he täten olleet kertaakaan suorassa vuorovaiku-
tuksessa tutkijan kanssa. Tämä ehkäisee mahdollisia tutkijan ja tutkimuksen 
osallistujien väliseen interaktioon liittyviä validiteettiin vaikuttavia ongelmia. 
Verkkokysely avattiin 20. tammikuuta 2023, minkä jälkeen se oli kaksi viikkoa 
auki, kunnes vastaamismahdollisuus suljettiin 6. helmikuuta 2023. 

Kyselyssä kysyttiin ensimmäisenä tutkimuksen osallistujien demografisia 
tietoja (liite 1). Kysytyt tiedot olivat vastaajan sukupuoli, ikä ja koulutustaso. Tä-
män jälkeen tutkimuksen osallistujalle näytettiin yksi kerrallaan kuva verkkosi-
vustosta ja häntä pyydettiin arvioimaan kyseinen verkkosivusto annettujen väit-
tämien avulla (liite 2). Verkkosivustojen kuvat olivat kyselyssä satunnaisjärjes-
tyksessä. Kaikki tutkimuksen osallistujat arvioivat koehenkilöiden sisäisen tutki-
musasetelman mukaisesti sekä kaupalliset verkkosivustot että palveluverkkosi-
vustot. Koehenkilöiden sisäisen tutkimusasetelman hyöty koehenkilöiden väli-
seen tutkimusasetelmaan verrattaessa on, että samojen henkilöiden suorittaessa 
sekä kaupallisten verkkosivustojen että palveluverkkosivustojen arvioinnin 
mahdolliset koeryhmien väliset erot eivät voi vaikuttaa tutkimuksen luotetta-
vuuteen (Coolican, 2014). Toteutetun tutkimuksen tapauksessa olisi täten voinut 
olla mahdollista, että kaupallisia verkkosivustoja arvioivaan ryhmään olisi sa-
tunnaisesti päätynyt suurempi määrä ihmisiä, jotka ovat kokeneempia verkkosi-
vustojen suunnitteluun liittyvissä asioissa, mikä olisi voinut näkyä tuloksissa 
ryhmien välisinä eroina. Koehenkilöiden sisäisen tutkimusasetelman heikkous 
on, että tehtävien suoritukseen liittyvä järjestys voi vaikuttaa tuloksiin (Coolican, 
2014). Mahdollisia järjestykseen liittyviä efektejä pyrittiin ehkäisemään esittä-
mällä verkkosivustot satunnaisessa järjestyksessä, jolloin tutkimuksen osallistu-
jat eivät arvioineet ensin kaikkia kaupallisia verkkosivustoja ja sitten kaikki pal-
veluverkkosivustot tai toisinpäin. 

Tutkimuksen osallistujille kerrottiin tutkimuskutsun yhteydessä, että tutki-
muksessa arvioitiin verkkosivujen visuaalista miellyttävyyttä. Osallistujille ei 
kerrottu, että tutkimuksessa mitattiin havaittua uutuutta sekä tyypillisyyttä ja 
että sivustot edustivat palveluverkkosivustoja ja kaupallisia verkkosivustoja. 
Tutkimuksen tarkkaa painopistettä ei kerrottu tutkimuksen osallistujille, koska 
sen ei haluttu vaikuttavan tutkimuksen osallistujien arvioihin verkkosivustoista. 
Koehenkilöiden sisäiseen koeasetelmaan liittyy suurempi todennäköisyys siihen, 
että tutkimuksen osallistujat pystyvät päättelemään tutkimuksen tarkoituksen, 
sillä he kokevat kummankin koeasetelman ryhmistä, minkä seurauksena tutki-
muksen osallistujat voivat pyrkiä miellyttämään tutkijaa (Coolican, 2014). Tar-
kan tutkimuskysymyksen salaamisella pyrittiin estämään mahdollista tutkimus-
ten osallistujien taipumusta miellyttää tutkijaa. Tarkan tutkimuskysymyksen sa-
laamiseen ei arvioitu tässä kontekstissa liittyvän eettisiä ongelmia, jotka olisivat 
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tehneet tutkimuskysymyksen salaamisen kyseenalaiseksi. Tutkimuseettisistä 
syistä haluttiin varmistaa, että tutkimuksien osallistujat pystyivät osallistumaan 
tutkimukseen anonyymisti. Webropol-ohjelmalla toteutetun kyselyn asetuksista 
varmistettiin, että kysely oli anonyymi ja että yksittäistä tutkimuksen osallistujaa 
ei voitu tunnistaa vastauksien perusteella. Vastauksia käsiteltiin ainoastaan tut-
kimustarkoituksissa. 

5.4 Ärsykkeet 

Tutkimusta varten valittiin 12 verkkosivustoa, joista 6 edustaa palveluverkkosi-
vustoja ja 6 kaupallisia verkkosivustoja. Verkkosivustojen valinta perustui Cebin 
(2013) esittämään verkkosivustotyyppien erotteluun. Sivustojen kartoituksessa 
valittiin ensin yhteensä 25 sivustoa, joiden uutuutta ja tyypillisyyttä tarkasteltiin 
suoritetussa esikyselyssä (ks. Luku 5.5). Viralliseen kyselyyn tulevien 12 verkko-
sivun lopullinen valinta pohjautui esikyselyn tuloksiin. 

Ärsykkeiden valinnassa oli useita erilaisia tekijöitä, jotka otettiin huomioon. 
Kaikki tarkasteltavat sivustot olivat suomenkielisiä, koska tutkimuksen kannalta 
on olennaista, että verkkosivustojen konteksti välittyy tutkimuksen osallistujille, 
ja tutkimus toteutettiin suomen kielellä. Kartoituksessa keskityttiin verkkosivus-
tojen aloitussivuihin. Kaupallisten verkkosivustojen valinnassa olennaista oli, 
että verkkosivusta välittyy, että sivustolla myydään tuotteita tai palveluita. Verk-
kosivuissa otetuissa kuvissa näkyy myytävä tuote tai mahdollisuus vuokrata pal-
velu, kuten esimerkiksi hotellihuone. Koska sivustoja arvioitiin yksilön näkökul-
masta, ei ärsykkeisiin otettu mukaan B2B-alakategorian sivustoja, vaan sivustot 
edustivat joko B2C- tai C2C-sivustoja. Palveluverkkosivustojen valinnassa vas-
taavasti oli oleellista, että verkkosivuston kuvasta välittyy, että sivustolla ei 
myydä tuotteita tai palveluita. Valitut sivustot tarjoavat Cebin (2013) kuvauksen 
mukaan ilmaisia palveluita. Palvelusivustoista otetuissa kuvissa ei ilmene ele-
menttejä, jotka viittaisivat rahalliseen transaktioon. 

Tutkimuksessa käytettyjen 12 verkkosivustojen kuvat on otettu 13. joulu-
kuuta 2022. Sivustojen ulkonäköä ei ole muokattu käytetyissä kuvissa. Valittujen 
verkkosivustojen kuvat ja verkko-osoitteet on esitetty liitteessä 3. 

5.5 Esikysely 

Ennen virallisen kyselyn muodostamista suoritettiin esikysely, jossa kartoitettiin 
vaihtoehtoisten verkkosivustojen uutuutta ja tyypillisyyttä. Esikyselyn tarkoitus 
oli varmistaa, että tutkimuksen viralliseen kyselyyn valittaisiin ärsykkeet, jotka 
edustavat kattavasti sekä korkean uutuuden ja matalan uutuuden sekä korkean 
tyypillisyyden ja matalan tyypillisyyden skaaloilla eri kohtiin sijoittuvia verkko-
sivustoja, jotta MAYA-periaatetta voidaan tarkastella kattavammin. 
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Esikysely sisälsi 25 verkkosivustoa. Kyselyyn mukaan valituista verkkosi-
vustoista 12 verkkosivustoa edusti kaupallisia verkkosivustoja ja 13 verkkosivus-
toa edusti palveluverkkosivustoja. Verkkosivustoista arvioitiin niiden tyypilli-
syyttä sekä uutuutta. Esikyselyssä ei vielä mitattu verkkosivustojen esteettistä 
miellyttävyyttä. Uutuus- ja tyypillisyysarvioiden lisäksi esikyselyssä kysyttiin 
vastaajien sukupuoli, ikä ja koulutustaso. 

Esikyselyyn vastasi yhteensä 14 henkilöä. Esikyselyn analyysissa väittä-
mistä muodostettiin uutuutta ja tyypillisyyttä edustavat summamuuttujat, joista 
laskettiin jokaiselle sivustolle uutuuden ja tyypillisyyden arvioiden keskiarvo.  
Tuloksien perusteella 12 vaihtoehtoista kaupallista sivua ja 13 palveluverkkosi-
vustoa asetettiin suuruusjärjestykseen uutuuden ja tyypillisyyden keskiarvojen 
mukaisesti. Kummastakin kategoriasta valittiin viralliseen tutkimukseen mu-
kaan kuusi sivustoa siten, että kuudesta sivustosta kaksi on arvioitu edustavan 
korkeaa tyypillisyyttä/uutuutta, kaksi on arvioitu edustavan matalaa tyypilli-
syyttä/uutuutta ja kahden sivuston uutuuden ja tyypillisyyden arvot sijaitsevat 
keskiarvon lähellä ääripäiden välissä. 

Esikyselyn yhteydessä tarkasteltiin myös alustavasti jokaisen sivuston koh-
dalla uutuutta ja tyypillisyyttä mittaviin väittämiin liittyviä Cronbachin alfa -ar-
voja. Cronbachin alfa -arvot olivat korkeat, eivätkä ne antaneet tässä vaiheessa 
varteenotettavaa syytä epäillä käytettyjen väittämien reliabiliteettia. 

5.6 Mittarit 

Ennen mittarin valintaa perehdyttiin aiempiin MAYA-periaatetta käsitelleisiin 
tutkimuksiin ja niiden tapaan mitata määritteleviä käsitteitä eli uutuutta, tyypil-
lisyyttä ja esteettistä miellyttävyyttä. MAYA-periaatetta käsittelevissä tutkimuk-
sissa käytetään usein uutuuden, tyypillisyyden ja esteettisen miellyttävyyden 
mittaamiseen adjektiivipareja (Blijlevens, Gemser, ym., 2012; Ceballos ym., 2021; 
Hekkert ym., 2003; Hung & Chen, 2012) tai asenneväittämiä (Berghman & Hek-
kert, 2017; Thurgood ym., 2014). Mittarien asteikot olivat tyypillisesti seitsemän-
portaisia (Berghman & Hekkert, 2017; Blijlevens, Gemser, ym., 2012; Ceballos ym., 
2021; Thurgood ym., 2014) tai yhdeksänportaisia (Hekkert ym., 2003; Hung & 
Chen, 2012). 

Aiempien MAYA-tutkimuksien kartoituksessa nousi esiin Blijlevensin, 
Thurgoodin, Hekkertin, Chenin, Lederin ja Whitfieldin (2017) kehittämä vali-
doitu The Aesthetic Pleasure in Design (APiD) -mittari. Mittarin väittämiä on 
käytetty aiemmin muun muassa Berghmanin ja Hekkertin (2017) tutkimuksessa. 
Blijlevensin ym. (2017) kehittämällä mittarilla pystytään mittaamaan esteettisen 
miellyttävyyden lisäksi tyypillisyyttä, uutuutta, yhtenäisyyttä ja vaihtelevuutta. 
Mittari on testattu kolmella eri kielellä, ja sen on todettu olevan yleistettävissä eri 
kulttuureihin (Blijlevens ym., 2017). Mittarissa esteettistä miellyttävyyttä ja tyy-
pillisyyttä mitataan viidellä väittämällä ja uutuutta mitataan neljällä väittämällä. 
Blijlevensin ym. (2017) mittarin väittämissä todettiin toistuvan samoja sanoja 
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kuin aiempien MAYA-periaatetta käsittelevien tutkimuksien mittareissa. Mitta-
rin väittämät ovat seuraavat (kun esimerkkinä ärsykkeestä toimii kamera): 

 

• Esteettinen miellyttävyys 
o This is a beautiful camera. 
o This is an attractive camera. 
o This camera is pleasing to see. 
o This camera is nice to see. 
o I like to look at this camera. 

• Tyypillisyys 
o This is a typical camera. 
o This is representative of a camera. 
o This design is common for a camera. 
o This is a standard design. 
o This is characteristic of a camera. 

• Uutuus 
o This is a novel camera. 
o This design is original. 
o This is a new example of a camera. 
o This design is innovative. 

 
Koska toteutetussa tutkimuksessa koehenkilöiden tuli arvioida 12 verkkosivus-
toa, kiinnitettiin tutkimuksen suunnittelussa erityisesti huomiota siihen, että ky-
sely ei olisi koehenkilöille liian pitkä, jotta heidän keskittymisensä sivustojen ar-
viointiin säilyisi kyselyn loppuun asti. Tämän takia Blijlevensin ym. (2017) mit-
tarin kaikkien 14 väittämän hyödyntäminen nähtiin johtavan liian pitkään kyse-
lyyn. Toteutetun tutkimuksen kyselyyn päädyttiin valitsemaan kolme väittämää 
mittaamaan jokaista kolmea keskeisestä käsitettä eli uutuutta, tyypillisyyttä ja 
esteettistä miellyttävyyttä. Blijlevensin ym. (2017) mukaan vain osan väittämistä 
hyödyntäminen ei ole ongelmallista. He esittävät, että käytännössä olisi mahdol-
lista hyödyntää vain yhtä mittarin väittämistä, mutta suosittelevat käyttämään 
useampaa — esimerkiksi kolmea, joilla on korkeimmat faktorilataukset, tai kol-
mea, jotka ovat käsitteellisesti järkevimpiä tarkastelussa olevan ärsykkeen kan-
nalta. Aiemmin toteutetuissa tutkimuksissa on hyödynnetty vain osaa mittarin 
väittämistä. Berghman ja Hekkert (2017) hyödynsivät tutkimuksessaan Blijleven-
sin ym. (2017) mittarista kolmea väittämää esteettisen miellyttävyyden mittaami-
sessa ja kahta väittämää sekä uutuuden että tyypillisyyden mittaamisessa. 

Toteutetun tutkimuksen väittämät valittiin ärsykkeen luonnetta ja väittä-
mien käännöksiä tarkastellen. Valitut väittämät käännettiin englannista suomen 
kielelle. Muuttujiin liittyvät käytetyt väittämät ja niiden englanninkieliset vasti-
neet on esitetty taulukossa 1. Väittämät eivät olleet toteutetun tutkimuksen ky-
selylomakkeessa tässä järjestyksessä, vaan ne esitettiin satunnaisjärjestyksessä 
järjestykseen liittyvien vaikutusten minimoimiseksi. 

TAULUKKO 1 Tutkimuksen mittarin väittämät 
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Muuttuja Väittämät Väittämät englanniksi 

Uutuus ”Tämä verkkosivu on uudenlainen.” 

”Tämän verkkosivun tyyli on omaperäi-
nen.” 

”Tämän verkkosivun tyyli on innovatii-
vinen.” 

”This is a novel camera.” 

”This design is original.” 

”This design is innovative.” 

Tyypillisyys ”Tämä on tyypillinen verkkosivu.” 

”Tämä suunnittelutyyli on yleinen verk-
kosivuissa.” 

”Tämä on standardi verkkosivun tyyli.” 

”This is a typical camera.” 

”This design is common for a 
camera.” 

”This is a standard design.” 

Esteettinen 
miellyttävyys 

“Tämä on kaunis verkkosivu.” 

”Tämä on puoleensavetävä verkkosivu.”  

”Tätä verkkosivua on miellyttävä kat-
soa.”  

“This is a beautiful camera.” 

”This is an attractive camera.” 

”This camera is pleasing to 
see.” 

5.7 Tutkimuksen osallistujat 

Tutkimuksen osallistujat (N = 108) rekrytoitiin levittämällä tutkimuksen tutki-
muskutsua sähköpostin välityksellä. Merkittävät rekrytointikanavat olivat Jy-
väskylän yliopiston eri tiedekuntien sähköpostilistat. Kysely oli avattu vastaajien 
toimesta 236 kertaa ja vastaaminen oli aloitettu 163 kertaa. Vastaamisen aloitta-
neista henkilöistä noin 66 prosenttia suoritti vastaamisen loppuun asti. Tutki-
mukseen osallistumiseen ei määritelty mitään merkittäviä ehtoja. Tutkimukseen 
pystyivät osallistumaan kaikki henkilöt, jotka ymmärsivät suomen kieltä ja jotka 
pystyivät arvioimaan visuaalisia ärsykkeitä. 

Vastaajista 47 (43,5%) oli miehiä ja 56 (51,8%) oli naisia. Miesten ja naisten 
osalta aineisto oli täten jakautunut suhteellisen tasaisesti. Kaksi vastaajaa (1,9%) 
oli muunsukupuolisia. Kolme vastaajaa (2,8%) ei halunnut ilmoittaa sukupuol-
taan.  

Koulutustason osalta 3 vastaajaa (2,8%) oli suorittanut peruskoulun, 34 
(31,5%) ylioppilastutkinnon tai ammatillisen tutkinnon, 47 (43,5%) alemman kor-
keakoulututkinnon, 22 (20,4%) ylemmän korkeakoulututkinnon ja yksi (0,9%) 
jatkotutkinnon. Yksi henkilö (0,9%) ilmoitti suorittaneensa muun koulutuksen. 

Vastaajien iän keskiarvo oli 33,6 vuotta ja mediaani 29 vuotta (KH = 13,2). 
Nuorin kyselyyn vastannut henkilö oli 19 vuotta vanha ja vanhin 82 vuotta vanha. 
Iän suhteen nuorten aikuisten osuus korostuu vastaajissa (kuvio 3). Tämä on to-
dennäköisesti seurausta siitä, että tutkimuskutsua jaettiin Jyväskylän yliopiston 
tiedekuntien sähköpostilistoilla, jolloin tyypillisesti nuoriin aikuisiin kuuluvat 
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yliopisto-opiskelijat ovat päätyneet vastaamaan kyselyyn. Tuloksia tarkastelta-
essa on siis otettava huomioon, että aineistossa korostuu nuorten ja todennäköi-
sesti yliopistoa käyvien aikuisten osuus. 
 

 

KUVIO 3 Vastaajien iän jakauma 
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Tässä luvussa käydään läpi toteutetun tutkimuksen (N = 108) tilastollinen ana-
lyysi. Tuloksia analysoitiin SPSS-ohjelmaa (versio 28) käyttäen. Ensimmäisenä 
tarkastellaan uutuuden, tyypillisyyden ja esteettisen miellyttävyyden summa-
muuttujien reliabiliteettia. Tämän jälkeen tarkastellaan kerätyn aineiston piirteitä 
visuaalisesti kuvioiden avulla. Viimeisenä esitetään monitasomallianalyysin tu-
lokset ja jäännöstarkastelut. 

6.1 Summamuuttujien reliabiliteetti 

Tutkimuksessa jokaisesta verkkosivustosta mitattiin kolmea MAYA-periaattee-
seen liittyvää käsitettä: uutuutta, tyypillisyyttä ja esteettistä miellyttävyyttä. Jo-
kaista kolmea käsitettä mitattiin kolmella väittämällä, jotka pohjautuivat Blijle-
vensin ym. (2017) kehittämään mittariin. Jokaista eri käsitettä edustavasta kol-
mesta väittämästä muodostettiin summamuuttujat, jotka kuvaavat jokaisen 12 
verkkosivun uutuutta, tyypillisyyttä ja esteettistä miellyttävyyttä. 

Cronbachin alfa -arvojen kautta on mahdollista tarkastella mittarien sisäistä 
konsistenssia (Metsämuuronen, 2005). Korkeammat Cronbachin alfa -arvot näh-
dään viittaavan suurempaan mittarin yhtenäisyyteen. Yleisesti hyvänä 
Cronbachin alfa -arvon rajana pidetään arvoa 0.7, vaikka tätä näkemystä on myös 
kritisoitu (Taber, 2018). Tutkimuksessa käytetyn mittarin reliabiliteetin varmis-
tamiseksi jokaisen summamuuttujan Cronbachin alfa -arvot tarkastettiin. 
Cronbachin alfa -arvojen analyysin tulos on esitetty taulukossa 2. Taulukosta käy 
ilmi, että kaikki Cronbachin alfa -arvot ovat suurempaa kuin 0.7. Kahta arvoa 
lukuun ottamatta kaikki Cronbachin alfa -arvot ovat suurempia kuin 0.8. 
Cronbachin alfa -arvojen tarkastelun perusteella ei ole syytä epäillä, että Blijle-
vensin ym. (2017) kehittämä mittari ei sopisi mittaamaan tässä tutkimuksessa tar-
kastelun kohteena olleita muuttujia. Lisäksi saadut korkeat Cronbachin alfa -ar-
vot tukevat Blijlevensin ym. (2017) mittarin väittämistä tehtyjen suomennosten 
toimivuutta. 

6 TULOKSET 
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TAULUKKO 2 Summamuuttujien Cronbachin alfa -arvojen tarkastelu verkkosivustojen vä-
lillä 

Verkkosivu Uutuus Tyypillisyys Esteettisyys 

Verkkosivu 1 .726 .874 .886 

Verkkosivu 2 .868 .879 .882 

Verkkosivu 3 .848 .868 .900 

Verkkosivu 4 .784 .926 .857 

Verkkosivu 5 .845 .864 .909 

Verkkosivu 6 .880 .869 .865 

Verkkosivu 7 .835 .921 .936 

Verkkosivu 8 .879 .853 .930 

Verkkosivu 9 .825 .918 .929 

Verkkosivu 10 .844 .875 .910 

Verkkosivu 11 .824 .925 .885 

Verkkosivu 12 .841 .885 .922 

6.2 Aineiston visuaalinen tarkastelu 

Tarkistellaan seuraavaksi tarkemmin kerättyä aineistoa. Kuviossa 4 on kuvattu 
laatikko-jana -kuvioiden avulla uutuuden jakautumista tutkimuksessa käytetyn 
12 eri verkkosivuston yhteydessä. 

 

 

KUVIO 4 Uutuuden arviot verkkosivustoissa 

Tutkimukseen pyrittiin löytämään verkkosivustoja, jotka kattaisivat hyvin koko 
uutuuden skaalan. Uutuuden arvon vaihteluväli on 1-7. Kuviosta 4 käy ilmi, että 
moni verkkosivuista on saanut suhteellisen laajalla välillä arvioita. Tutkimuksen 
osallistujien arviot saman verkkosivuston uutuudesta ovat olleet täten monessa 
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tapauksessa vaihtelevia. Sivusto 11 erottuu joukosta suppeimmalla hajonnalla.  
Vastaavasti sivuston 7 hajonta on kuvion perusteella suurin. Datassa ilmenee 
muutamia outlier-arvoja. Mediaaneja tarkasteltaessa käy ilmi, että kahdestatoista 
sivustosta kolme on mittarin mediaanin (4) yläpuolella. Sivustot kallistuvat täten 
arvioiden perusteella uutuuden osalta vähemmän uudenlaisiin sivustoihin. 

Seuraavaksi esitellään samankaltainen tarkastelu tyypillisyydelle. Tyypilli-
syyden arvioita tutkimuksessa käytetyn 12 eri verkkosivuston yhteydessä on ku-
vattu laatikko-jana -kuvioiden avulla kuviossa 5. 

 

 

KUVIO 5 Tyypillisyyden arviot verkkosivustoissa 

Myös tyypillisyyden osalta monessa sivustossa hajonta on suhteellisen laajaa, ja 
datassa ilmenee outlier-arvoja. Myös tyypillisyyden tapauksessa mediaaneja tar-
kasteltaessa käy ilmi, että suurin osa sivustoista painottuu mittarin mediaanin (4) 
toiselle puolelle. Tyypillisyyden kohdalla datassa painottuu korkeat tyypillisyys-
arviot matalien tyypillisyysarvioiden sijasta. 

Kuviossa 6 on kuvattu uutuuden ja tyypillisyyden hajontakuvio. Kuvioon 
on lisätty kohinaa (engl. jitter) tarkastelemisen helpottamisen vuoksi. Kuvion pe-
rusteella vaikuttaa silmämääräisesti siltä, että uutuuden ja esteettisyyden välillä 
on positiivinen lineaarinen suhde. Tämä tarkoittaa sitä, että uutuuden lisäänty-
essä myös esteettinen miellyttävyys kasvaa. Lineaarinen yhteys vaikuttaa silmä-
määräisesti samankaltaiselta sekä kaupallisissa verkkosivustoissa että palvelu-
verkkosivustoissa. 



47 

 

KUVIO 6 Uutuuden ja esteettisyyden hajontakuvio 

Vastaavasti kuviossa 7 on kuvattu tyypillisyyden ja esteettisyyden välinen ha-
jontakuvio. Myös kuvioon 7 on lisätty kohinaa tarkastelun helpottamiseksi. Tyy-
pillisyyden ja esteettisyyden tapauksessa muuttujien välillä ei ilmene silmämää-
räisesti selkeää lineaarista yhteyttä. Hajontakuviossa ei myöskään ilmene mer-
kittävää eroa kaupallisten verkkosivustojen ja palveluverkkosivustojen välillä. 

 

KUVIO 7 Tyypillisyyden ja esteettisyyden hajontakuvio 
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6.3 Esteettistä miellyttävyyttä ennustavat tekijät 

Ennen tilastollista analyysia Webropol-ohjelmasta saatu data muokattiin piden-
nettyyn muotoon, jossa havaintoyksikkönä toimii yksittäinen arvio arvioijan si-
jasta. Data ei täytä lineaarisen regressioanalyysin perusolettamusta siitä, että ha-
vainnot ovat toisistaan riippumattomia, sillä samaan ryhmään kuuluvat havain-
not muistuttavat enemmän toisiaan kuin kaksi eri ryhmiin kuuluvaa havainto-
yksikköä (Ellonen & Kaakinen, ei pvm.). Tutkimuksen datan tapauksessa samaa 
verkkosivustoa koskevat arviot muistuttavat merkittävästi enemmän toisiaan 
kuin kaksi eri verkkosivustoja koskevaa arviota. Tämänkaltaisen datan raken-
teen takia tilastollisessa analyysissa päädyttiin hyödyntämään tilastollisena me-
netelmänä monitasomallia. 

Ennen monitasomallin laajemman muodostamisen aloittamista sisäkorre-
laation määrää tarkasteltiin nollamallin avulla. Nollamallissa ryhmätason muut-
tuja oli verkkosivuston tunniste ja selitettävä muuttuja esteettinen miellyttävyys. 
Nollamallin sisäkorrelaation (ICC) suuruus oli 0.566, mikä tarkoittaa sitä, että se, 
mihin kahdestoista verkkosivusta arvio liittyy, selittää 56.6 % havaitun esteetti-
sen miellyttävyyden vaihtelusta. Nollamallin korkea sisäkorrelaation arvo tukee 
havaintoa siitä, että samaa verkkosivustoa koskevat arviot muistuttavat merkit-
tävästi enemmän toisiaan kuin kaksi eri verkkosivustoja koskevaa arviota, minkä 
takia monitasomallin käyttö on perusteltua. Nollamallista tarkastettiin myös 
mallin hyvyyttä kuvaava -2RLL-arvo (-2 Restricted Log Likelihood). Tämä arvo oli 
nollamallissa 4087.315. 

Nollamallin tarkastelun jälkeen aloitettiin esteettistä miellyttävyyttä selittä-
vän monitasomallin muodostaminen, jolloin malliin lisättiin aluksi kiinnostuk-
sen kohteena olevat selittävät tekijät. Ensimmäisenä faktoreihin lisättiin selittä-
väksi muuttujaksi dikotominen sivuston tyyppiä kuvaava muuttuja (0=kauppa, 
1=palvelu). Tämän jälkeen kovariaatteihin lisättiin selittäväksi tekijöiksi väli-
matka-asteikolliset muuttujat uutuus ja tyypillisyys. Koska mielenkiinnonkoh-
teena oli uutuuden ja tyypillisyyden yhteys esteettisyyteen eri verkkosivusto-
tyyppien välillä, lisättiin viimeisenä malliin selittäviksi tekijöiksi uutuuden ja 
tyypin sekä tyypillisyyden ja tyypin interaktiotermit. 

Monitasomallianalyysin tulokset on kuvattu taulukossa 3. Yleisesti on huo-
mattavissa, että mallin -2RLL-arvo (3574.356) on pienempi kuin nollamallin -
2RLL-arvo (4087.315), mikä viittaa siihen, että malli pystyy selittämään esteettistä 
miellyttävyyttä nollamallia paremmin. Taulukosta käy ilmi, että uutuus ja tyy-
pillisyys selittävät esteettistä miellyttävyyttä tilastollisesti merkitsevästi (p = 
<.001). Muilla mielenkiinnon kohteina olleilla selittävillä tekijöillä eli verkkosi-
vuston tyypillä sekä tyypin ja uutuuden sekä tyypin ja tyypillisyyden interaktio-
termeillä ei ollut tilastollisesti merkitsevää vaikutusta esteettiseen miellyttävyy-
teen. 
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TAULUKKO 3 Esteettisyyden monitasomalli interaktiotermeillä 

 
Kiinteät vaikutukset Estimaatti Keskivirhe p 95 % luottamus-

väli 

Intercept .183 .422 .669 -.697 – 1.063 
Tyyppi (Kauppa) .318 .626 .616 -.973 – 1.609 
Tyyppi (Palvelu) 0* 0   
Uutuus .659 .037 <.001 .587 – .732 
Tyypillisyys .302 .035 <.001 .233 – .371 
Tyyppi (Kauppa) * Uutuus .038 .054 .477 -.067 – .144 
Tyyppi (Palvelu) * Uutuus 0a 0   
Tyyppi (Kauppa) * Tyypilli-
syys 

-.030 .055 .585 -.139 – .078 

Tyyppi (Palvelu) * Tyypilli-
syys 

0a 0   

     
Satunnaisvaikutukset σ²    

Intercept (Sivu) .739    
Residual  .876    
     
Sisäkorrelaatio (ICC)     

Sivu .458    
     
Mallin hyvyys (model fit, -
2RLL) 

3574.356    

a Faktoria verrataan arvon 0 saavaan faktoriin 

Tämän jälkeen tarkasteltiin, miten selittävien tekijöiden poistaminen vaikutti 
mallin -2RLL-arvoon. -2RLL-arvo kasvoi interaktiotermien poistamista lukuun 
ottamatta jokaisen selittävän tekijän poistamisen yhteydessä. Parhaiten esteetti-
syyttä selitti siis malli, jossa selittävinä tekijöinä oli mielenkiinnon kohteina ole-
vista muuttujista uutuus, tyypillisyys sekä tyyppi. Tämän mallin tiedot on ku-
vattu taulukossa 4. Taulukosta 4 käy ilmi, että mallissa, joka ei pidä sisällään in-
teraktiotermejä, uutuus ja tyypillisyys selittävät yhä esteettistä miellyttävyyttä 
tilastollisesti merkitsevästi (p = <0,001), ja verkkosivuston tyypin vaikutus ei ole 
tilastollisesti merkitsevä (p = .548). Uutuuden estimaatin arvo on .681, ja tyypilli-
syyden estimaatin arvo on .287, mikä tekee tyypillisyyden estimaatista uutuuden 
estimaattia pienemmän. Mallin -2RLL-arvo (3567.615) on pienempi kuin nolla-
mallin (4087.315) sekä taulukossa 3 kuvatun mallin (3574.356) -2RLL-arvot, mikä 
viittaa siihen, että malli pystyy selittämään esteettistä miellyttävyyttä nollamallia 
sekä taulukon 3 mallia paremmin. 
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TAULUKKO 4 Esteettisyyden monitasomalli ilman interaktiotermejä 

Kiinteät vaikutukset Estimaatti Keskivirhe p 95 % luotta-
musväli 

Intercept .179 .391 .653 -.651 – 1.009 
Tyyppi (Kauppa) .306 .492 .548 -.791 – 1.403 
Tyyppi (Palvelu) 0* 0   
Uutuus .681 .027 <.001 .629 – .734 
Tyypillisyys .287 .027 <.001 .234 – .340 
     
Satunnaisvaikutukset σ²    
Intercept (Sivu) .717    
Residual  .876    
     
Sisäkorrelaatio (ICC)     
Sivu .450    
     
Mallin hyvyys (model fit, -
2RLL) 

3567.615    

a Faktoria verrataan arvon 0 saavaan faktoriin 

Käydään seuraavaksi läpi taulukossa 4 kuvatun mallin jäännöstarkastelut. Kuvi-
ossa 8 on kuvattu residuaalien jakautuminen. Kuviosta käy ilmi, että residuaalit 
noudattavat silmämääräisesti normaalijakaumaa. 
 

 

KUVIO 8 Residuaalien jakautuminen 
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Kuviossa 9 on kuvattu residuaalien Normal Q-Q -kuvio. Kuviosta käy ilmi, että 
residuaalit noudattavat silmämääräisesti suoraa linjaa, mutta suoran häntäpäissä 
arvot poikkeavat jonkin verran suorasta. Tämä viittaa siihen, että suurimmilla ja 
pienimmillä arvoilla malli ei selitä parhaalla mahdollisella tavalla esteettistä 
miellyttävyyttä. Pääasiallisesti arvot kuitenkin noudattavat suoraa hyvin, mikä 
viittaisi siihen, että mallin luotettavuuteen ei liity merkittäviä riskejä. 
 

 

KUVIO 9 Residuaalien Q-Q Plot -kuvio 

Kuviosta 10 voidaan tarkastella jäännösten homoskedastisuutta. Kuviosta käy 
ilmi, että arvot ovat suhteellisen tasaisesti jakautuneet, vaikka reunoilla ilmenee 
muutamia poikkeuksia ja ääriarvoja. Silmämääräisesti suurin osa arvoista on le-
vittynyt tasaisesti nollan kummallekin puolelle, ja jäännösten voidaan todeta ole-
van homoskedastisia. Kaiken kaikkiaan jäännöstarkasteluissa ei ilmennyt arvion 
mukaan merkittäviä puutteita. 
 

 

KUVIO 10 Homoskedastisuuden tarkastelu 
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Tässä luvussa käydään läpi luvussa 6 kuvatun tilastollisen analyysin tuloksia tar-
kemmin. Tarkoitus on selittää, mistä saadut tulokset voivat johtua ja mitä saadut 
tulokset kertovat tarkastelussa olleesta ilmiöstä. 

Tutkimuksessa pyrittiin selvittämään, eroaako uutuuden ja tyypillisyyden 
suhde esteettiseen miellyttävyyteen eri verkkosivustotyyppien välillä. Tutki-
muksessa tarkastellut verkkosivustotyypit olivat kaupalliset verkkosivustot ja 
palveluverkkosivustot. Lisäksi tuloksien tarkastelun yhteydessä pyrittiin selvit-
tämään, ovatko tulokset linjassa aiempien MAYA-periaatetta käsitelleiden tutki-
musten tuloksien kanssa. 

Ensimmäinen merkittävä huomio monitasomallianalyysin tuloksissa on se, 
että sekä uutuus ja tyypillisyys olivat positiivisesti yhteydessä esteettiseen miel-
lyttävyyteen. Tämä viittaa siihen, että kumpikin muuttuja vaikuttaa yhdessä es-
teettisen miellyttävyyden arvioinnissa. Tulos tukee MAYA-periaatteen pääaja-
tusta sekä uutuuden että tyypillisyyden tärkeydestä ja on linjassa aiempien 
MAYA-periaatetta käsitelleiden tutkimusten kanssa (Blijlevens, Gemser, ym., 
2012; Hekkert ym., 2003; Thurgood ym., 2014). Aiemmissa MAYA-periaatetta kä-
sittelevissä tutkimuksissa on ajoittain noussut esiin näkemys käänteisestä U-
muotoisesta suhteesta, joka on seurausta tyypillisyyden ja esteettisen miellyttä-
vyyden sekä uutuuden ja esteettisen miellyttävyyden välillä olevista lineaarisista 
suhteista (Hekkert ym., 2003; Hung & Chen, 2012). Tässä tutkimuksessa oli ha-
vaittavissa positiivinen lineaarinen suhde uutuuden ja esteettisen miellyttävyy-
den välillä. Tyypillisyyden ja esteettisyyden osalta yhteys ei kuitenkaan ollut 
yhtä selkeä. Lisäksi uutuus selitti monitasomallianalyysin perusteella esteettistä 
miellyttävyyttä voimakkaammin kuin tyypillisyys. Nämä tulokset viittaavat sii-
hen, että vaikka sekä uutuus että tyypillisyys ovat kumpikin yhteydessä esteetti-
seen miellyttävyyteen, on uutuus näistä kahdesta muuttujasta merkittävämpi. 
Tämä tulos ei ole ennennäkemätön. Berghman ja Hekkert (2017) saivat UMA-
mallia käsittelevässä tutkimuksessaan samalla tavalla vaatimattomia tuloksia 
tyypillisyyden efektin suhteen esteettisen arvostuksen tarkastelussa; vaikka 
MAYA-periaatteeseen liittyvässä teoriassa painotetaan sekä uutuuden että tyy-
pillisyyden tärkeyttä, tyypillisyyden vaikutus oli tutkimuksessa muihin 

7 POHDINTA 
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tekijöihin verrattaessa huomattavasti alhaisempi. Berghman ja Hekkert (2017) 
nojaavat tyypillisyyden pientä vaikutusta selittäessään Biedermanin ja Vesselin 
(2006) näkemykseen siitä, että ihmiset pitävät uudenlaisesta ärsykkeestä, jos he 
pystyvät myös ymmärtämään sitä. Berghman ja Hekkert (2017) esittävät, että hei-
dän tutkimuksensa tapauksessa tutkimuksen osallistujat todennäköisesti pystyi-
vät tunnistamaan ärsykkeinä käytetyt tuotteet riittävällä tasolla — etenkin, kun 
otetaan huomioon, että heidän tutkimuksessa käytettiin markkinoilla olevia tuot-
teita. Berghmanin ja Hekkertin (2017) mukaan vahvempi tyypillisyyden efekti 
olisi todennäköisesti havaittavissa, jos tutkimuksessa olisi ollut mukana myös 
eksoottisempia tuotteita. 

On todennäköistä, että tämän tutkimuksen havaitut tulokset tyypillisyyden 
suhteen ovat selitettävissä samankaltaisella logiikalla. Tutkimuksen ärsykkeinä 
toimi käytössä olevat verkkosivustot. Verkkosivustojen suunnittelussa ilmenee 
yleisiä vakiintuneita konventioita, joiden käyttöä suositellaan suunnittelutyössä 
(Garrett, 2011; Krug, 2014). Vakiintuneiden suunnittelukonventioiden laaja-alai-
sen hyödyntämisen seurauksena verkkosivustojen käyttäjät ovat tottuneet siihen, 
että verkkosivuilta löytyy tiettyjä käyttöliittymäelementtejä tietyistä paikoista 
(Garrett, 2011; Krug, 2014). Esimerkiksi päänavigaatiovalikko sijaitsee tyypilli-
sesti horisontaalisesti verkkosivuston yläreunassa tai pystysuorasti vasemmassa 
reunassa (Krug, 2014, s. 30). Verkkosivustoja, jotka eivät seuraa yleisiä konventi-
oita, ei ilmene niin paljon. Aineiston kuvailun yhteydessä kävi ilmi, että tutki-
muksen data oli vinoutunut: sivustot saivat keskimääräisesti enemmän korkeita 
tyypillisyyden ja matalia uutuuden arvioita kuin korkeita uutuuden ja matalia 
tyypillisyyden arvioita.  Tulokset voisivat olla erilaiset, jos datassa olisi enemmän 
suunnittelultaan todella erikoisia verkkosivustoja. 

Tutkimuksen päämielenkiinnonkohde oli, ilmenikö uutuuden ja tyypilli-
syyden suhteessa esteettiseen miellyttävyyteen eroa eri verkkosivustotyyppien 
välillä. Monitasomallianalyysissa kävi ilmi, että verkkosivustotyyppi sekä verk-
kosivustotyypin ja uutuuden ja verkkosivustotyypin ja tyypillisyyden väliset in-
teraktiotermit eivät selittäneet tilastollisesti merkitsevästi esteettistä miellyttä-
vyyttä. Kaiken kaikkiaan analyysissä ei löydetty näyttöä sille, että uutuuden ja 
tyypillisyyden suhde esteettiseen miellyttävyyteen eroaisi merkittävästi kaupal-
listen ja palveluverkkosivustojen välillä. 

Tätä tulosta on mahdollista selittää useampien eri näkökulmien kautta, joi-
hin on syytä suhtautua kriittisesti. Tutkimuksessa toimi yhtenä teoreettisena vii-
tekehyksenä Hekkertin (2014) teoria riskin ja turvallisuuden vaikutuksesta siihen, 
hakeutuvatko ihmiset kohti tyypillisyyttä vai uutuutta. Kyseinen teoria ei ole 
saanut selkeää tukea käytännön tutkimuksissa: teoriaa on käytetty selittämään, 
miksi joissain tuotekategorioissa on huomattu korostuvan vahvemmin UMA-
mallin suorittamisen tarpeet kuin toisissa (Berghman & Hekkert, 2017), mutta 
harvoissa aiheesta tehdyissä tutkimuksissa ei ole onnistuttu osoittamaan riskin 
ja turvallisuuden vaikutusta (Thurgood ym., 2014). Tämän tutkimuksen tulos yh-
dessä Thurgoodin ym. (2014) tutkimuksen kanssa voi viitata siihen, että riski ja 
turvallisuus eivät mahdollisesti vaikuta uutuuden ja tyypillisyyden tasapainoon 
teorian mukaisella tavalla. Koska aihetta ei ole kuitenkaan tutkittu merkittävästi, 
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ei riskin ja turvallisuuden mahdollista vaikutusta ole kannattavaa kokonaan kiel-
tää, vaan vaikutus jää pikemminkin toistaiseksi tuntemattomaksi. 

Toinen mahdollinen selitys on, että turvallisuus ja riski eivät ilmene eri 
verkkosivustotyypeissä tutkimuksen hypoteesien mukaisella tavalla, eli palvelu-
verkkosivustojen yhteydessä suosittaisiin uutuutta ja kaupallisten verkkosivus-
tojen yhteydessä tyypillisyyttä. Hekkert (2014) esitti, että kalliisiin ostoksiin koe-
taan liittyvän suurempi riski, kun taas halvempiin ostoksiin liitetään pienempi 
riski, minkä takia kalliiden ostoksien kohdalla ihmiset todennäköisemmin suosi-
vat turvallisuutta ja halpojen tuotteiden kohdalla uutuutta. Tätä kuvattua riskin 
ja rahan välistä yhteyttä käytettiin hypoteesien muodostamisessa: kaupallisilla 
sivustoilla, joissa käyttäjä ostaa tuotteita ja palveluita, koetaan todennäköisesti 
tilanne riskialttiimmaksi kuin palvelusivustoilla, joissa tarjotaan pääasiassa eri-
laisia ilmaisia palveluita, mikä johtaisi tyypillisyyden suosimiseen kaupallisilla 
sivustoilla ja uutuuden suosimiseen palvelusivustoilla. On mahdollista, että 
käyttäjät eivät koe kaupallisilla verkkosivustoilla toimimista palveluverkkosi-
vuilla toimimista riskialttiimpana, vaikka toiseen yhdistyy rahan kuluttaminen 
ja toiseen ei. Myös palvelusivustojen käyttöön liittyy tietynlaisia riskejä: esimer-
kiksi erilaisten virallisten tahojen, kuten pankkien itsepalvelusivustojen tapauk-
sissa käyttäjä voi mahdollisesti kokea henkilötietojen käsittelyyn liittyvää huolta. 
Tämän tutkimuksen tutkimusasetelmassa tutkittavilta mitattiin heidän arvioi-
taan verkkosivustojen uutuudesta, tyypillisyydestä ja esteettisestä miellyttävyy-
destä, ja tuloksien analyysissä pyrittiin selvittämään, onko kaupallisten verkko-
sivustojen ja palveluverkkosivustojen välillä yleisesti eroa muuttujien välisten 
suhteiden osalta. Tulevaisuudessa olisi hyvä suorittaa erilaisia verkkosivustoja 
käsittelevä tutkimus, jossa pyrittäisiin mittaamaan suoraan käyttäjien kokemusta 
riskistä ja turvallisuudesta eri sivustojen käytön yhteydessä. Syvempi ymmärrys 
eri verkkosivustoilla toimimiseen liittyvästä riskin ja turvallisuuden kokemuk-
sesta auttaisi selvittämään niiden vaikutusta uutuuden ja tyypillisyyden tasapai-
noon. 

On myös mahdollista, että uutuuden ja tyypillisyyden suosiminen painot-
tuisi kaupallisilla verkkosivustoilla ja palveluverkkosivustoilla hypoteesien mu-
kaisella tavalla, mutta koeasetelman takia tätä ei havaittu. Thurgood ym. (2014) 
esittävät riskiä ja turvallisuutta käsittelevän tutkimuksensa yhteydessä, että hei-
dän koeasetelmansa saattoi vaikuttaa siihen, miksi efektiä ei havaittu. Tässä tut-
kimuksessa arviot tehtiin näönvaraisesti verkkosivustoista otettujen kuvien pe-
rusteella. On mahdollista, että luonnollisemmassa koeasetelmassa, jossa verkko-
sivustoja arvioitaisiin niin, että niitä myös käytettäisiin, voisi riskin ja turvalli-
suuden mahdollinen efekti käydä ilmi paremmin. 

Tutkimuksessa tarkasteltiin kolmea hypoteesia. Ensimmäinen hypoteesi 
koski MAYA-periaatetta yleisesti: 

 
H1: Sekä uutuus että tyypillisyys vaikuttavat esteettiseen miellyttävyyteen. 

 
Tutkimuksen tilastollisen analyysin yhteydessä tehdystä monitasomallista kävi 
ilmi, että sekä uutuus että tyypillisyys selittivät positiivisesti esteettistä 
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miellyttävyyttä. Ensimmäinen hypoteesi sai täten analyysissä tilastollista tukea. 
Havainto on linjassa aiempien MAYA-periaatetta käsittelevien tutkimusten tu-
losten kanssa. 

MAYA-periaatteen pääajatuksen lisäksi tutkimuksessa pyrittiin myös sel-
vittämään, poikkeaako uutuuden ja tyypillisyyden suhde esteettiseen miellyttä-
vyyteen eri verkkosivustotyyppien välillä. Tämän aiheen osalta tutkimuksen hy-
poteesit olivat seuraavat: 

H2: Tyypillisyys painottuu enemmän kaupallisten verkkosivustojen esteet-
tisessä arvioinnissa kuin palveluverkkosivustojen esteettisessä arvioinnissa. 

H3: Uutuus painottuu enemmän palveluverkkosivustojen esteettisessä ar-
vioinnissa kuin kaupallisten verkkosivustojen esteettisessä arvioinnissa.  

Kumpikaan näistä hypoteeseista ei saanut tilastollista tukea monitasomalliana-
lyysin perusteella. Uutuuden ja tyypillisyyden painottumista kaupallisten verk-
kosivustojen ja palveluverkkosivustojen välillä ei ole tutkittu aiemmin, minkä ta-
kia tuloksia ei voi verrata suoraan aiempaan tutkimukseen. 

7.1 Luotettavuus ja rajoitukset 

Tutkimukseen liittyy tiettyjä rajoitteita. Tarkastellaan seuraavaksi tutkimuksen 
luotettavuutta eri validiteettinäkökulmien kautta, ja käsitellään, mitkä olivat tut-
kimuksen vahvuuksia ja mitkä asiat voivat rajoittaa tutkimuksen tuloksien luo-
tettavuutta. 

Metsämuurosen (2005, s. 57) mukaan tutkimuksen sisäisen validiteetin kan-
nalta on oleellista tarkastella käsitteiden ja teorian sopivuutta sekä mittarin toi-
mivuutta. Tutkimuksen kannalta on oleellista, että käytetty mittari pystyy mitta-
maan oikein haluttua asiaa. Toteutetussa tutkimuksessa hyödynnettiin Blijleven-
sin ym. (2017) kehittämää APiD-mittaria. Blijlevens ym. (2017) ovat tarkastelleet 
mittarin validiteettia, ja mittaria oli hyödynnetty muun muassa Berghmanin ja 
Hekkertin (2017) tutkimuksessa. Mittari on lisäksi linjassa aiempien MAYA-tut-
kimuksien operationalisointien kanssa. Nämä huomiot tukevat mittarin luotetta-
vuutta, eivätkä anna syytä epäillä mittarin kykyä mitata haluttua asiaa oikein. 
Suurin mittarin käyttöön liittyvä uhka liittyy käännöksiin: mittaria on testattu eri 
kielillä Blijlevensin ym. (2017) toimesta hyvin tuloksin, mutta sille ei ollut viral-
lista suomenkielistä käännöstä. On mahdollista, että suoritetut käännökset eivät 
olisi päteviä. Toteutetun tutkimuksen yhteydessä tarkasteltiin kuitenkin mitta-
riin liittyvien summamuuttujien Cronbachin alfa -arvoja, jotka olivat analyysin 
perusteella suhteellisen korkeat, mikä tukee suomenkielisten käännösten toimi-
vuutta. Arvioinnin perusteella tutkimuksessa käytettyyn mittariin voidaan luot-
taa ja voidaan olettaa, että uutuutta, tyypillisyyttä ja esteettistä miellyttävyyttä 
on voitu mitata sen avulla oikein. 

Toteutetussa tutkimuksessa keskityttiin tarkastelemaan vain MAYA-peri-
aatteen tekijöitä eli uutuutta ja tyypillisyyttä. Uutuus ja tyypillisyys eivät ole 
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kuitenkaan ainoat tekijät, jotka vaikuttavat esteettiseen miellyttävyyteen.  Hek-
kertin (2014) sekä Berghmanin ja Hekkertin (2017) käsittelemässä esteetttiseen 
miellyttävyyteen liittyvässä UMA-mallissa MAYA-periaate muodostaa mallin 
kolmesta tasosta vain yhden tason. Toteutetussa tutkimuksessa ei voida ottaa 
kantaa muiden mahdollisten tekijöiden suhteeseen esteettiseen miellyttävyyteen. 

Myös käytettyjen ärsykkeiden tarkastelu on keskeistä tutkimuksen luotet-
tavuuden ymmärtämisen kannalta. Tutkimuksessa ärsykkeinä käytettiin kuvia 
oikeista käytössä olevista verkkosivustoista. Oikeiden verkkosivustojen käyttö 
tukee tutkimuksen todenmukaisuutta. Verkkosivustoista arvioitiin kuitenkin 
vain kuvien perusteella. Realistisessa tilanteissa verkkosivustoilla toimiessaan 
ihmiset eivät arvioi sivustoa vain sen staattisen visuaalisen ulkonäön perusteella 
vaan kokevat myös sen toimintaan liittyvät tekijät. Pelkkien kuvien arvioinnissa 
tutkimuksen osallistujat eivät siis saaneet täyttä vuorovaikutteista kokemusta ar-
vioimistaan verkkosivustoista. Lisäksi on oleellista huomata, että vaikka tutki-
muksen valittujen verkkosivustojen tyypillisyyttä ja uutuutta tarkasteltiin etukä-
teen esikyselyn avulla, on lopullisen tutkimuksen aineisto vinoutunut: aineis-
tossa on keskimäärin enemmän läsnä korkeaa tyypillisyyttä ja matalaa uutuutta 
edustavia sivustoja. Aineiston osalta ei täten saavutettu toivottua tilannetta, jossa 
sivustojen uutuuden ja tyypillisyyden keskiarvot olisivat kattaneet uutuuden ja 
tyypillisyyden skaalan ääripäästä ääripäähän, jolloin MAYA-periaatteen tarkas-
telu olisi ollut mielekkäämpää. Jos epätyypilliset ja uudenlaiset verkkosivustot 
olisivat ärsykkeissä paremmin edustettuina, olisi tuloksissa mahdollisesti voitu 
havaita voimakkaampaa tyypillisyyden vaikutusta. 

Tässä tutkimuksessa verkkosivustojen tyyppien jaottelussa käytettiin Cebin 
(2013) esittämää luokittelua. Sivustot pyrittiin valitsemaan siten, että ne edustivat 
Cebin (2013) esittämiä kuvauksia kaupallisista verkkosivustoista ja palveluverk-
kosivustoista. Cebin (2013) esittämä luokittelu ei ole kuitenkaan ainoa mahdolli-
nen tapa lajitella verkkosivustoja. Tämän tutkimuksen kohdalla voidaan täten ai-
noastaan todeta, että Cebin (2013) kuvauksen mukaisten kaupallisten verkkosi-
vustojen ja palveluverkkosivustojen kohdalla ei huomattu, että verkkosivuston 
tyyppi vaikuttaisi uutuuden ja tyypillisyyden suhteeseen esteettiseen miellyttä-
vyyteen. Tämä ei tarkoita, että toisenlaisten verkkosivustotyyppien välillä ei 
voisi ilmetä eroja MAYA-periaatteen suhteen. Lisäksi tutkimuksessa tarkasteltiin 
Cebin (2013) luokittelun yläkäsitteitä. On mahdollista, että jos tutkimuksessa ol-
taisiin keskitytty Cebin (2013) esittämiin kaupallisten verkkosivustojen ja palve-
luverkkosivustojen alakategorioihin, olisi niiden välillä voinut ilmetä erilaisia il-
miöitä. 

Tutkimuksen osallistujien edustavuus ja muut tutkittaviin liittyvät tekijät 
ovat oleellisia luotettavuuden ja tutkimuksen yleistettävyyden kannalta. Tutki-
mukseen vastasi yhteensä 108 henkilöä. Koehenkilöiden ikäjakauman perus-
teella kyselyyn vastanneissa henkilöissä korostui etenkin nuorten aikuisten 
osuus. Koehenkilöitä kutsuttiin tutkimukseen eri kanavien kautta, mutta merkit-
täviä rekrytointikanavia oli Jyväskylän yliopiston eri tiedekuntien sähköpostilis-
tat. Tuloksien voidaan täten sanoa edustavan hyvin nuoria aikuisia, mutta niiden 
yleistettävyys ei ole yhtä hyvä vanhempien sukupolvien kohdalla. Jos kyselyyn 
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olisi saatu enemmän vanhempia vastaajia, voisivat tulokset olla jossain määrin 
erilaiset. Tutkimuksen helpottamiseksi kysely toteutettiin verkkokyselynä, johon 
vastaajat pystyivät vastaamaan sijainnista riippumatta ilman, että heidän tarvitsi 
olla kontaktissa tutkijan kanssa. Tämä tarkoittaa kuitenkin sitä, että tutkimuksen 
osallistujien vastaamishetken olosuhteista ei olla tietoisia. On siis mahdollista, 
että erilaiset tuntemattomat tekijät — kuten vastauspaikan häiriöt tai vastaami-
seen käytetty laite — ovat voineet vaikuttaa tutkimuksen osallistujien arvioihin. 
Kaikki tutkimuksen koehenkilöt ovat kuitenkin vastanneet kyselyyn vapaaehtoi-
sesti ilman palkkiota, ja voidaan olettaa, että he ovat vastanneet kyselyyn täten 
heille sopivalla hetkellä. 

7.2 Jatkotutkimusehdotukset 

MAYA-periaatteen pääidea uutuuden ja tyypillisyyden yhteydestä esteettiseen 
miellyttävyyteen on paljon tutkittu ilmiö, jonka toiminta on todettu toteutetun 
tutkimuksen lisäksi useissa muissa tutkimuksissa. MAYA-periaatteeseen liittyy 
myös kuitenkin aiheita, joihin olisi syytä perehtyä lisää. 

Tässä tutkimuksessa ei huomattu, että verkkosivuston tyyppi vaikuttaisi 
uutuuden ja tyypillisyyden yhteyteen esteettiseen miellyttävyyteen. Tutkimuk-
sen taustalla toimi teoreettisena pohjana Hekkertin (2014) esittämä riskiin ja tur-
vallisuuteen liittyvä teoria. Kyseistä teoriaa on tämän tutkimuksen lisäksi tarkas-
teltu Thurgoodin ym. (2014) tutkimuksessa, mutta kummassakaan tutkimuk-
sessa ei olla onnistuttu osoittamaan sen paikkansapitävyyttä. Riskin ja turvalli-
suuden vaikutuksien selvittäminen vaatii lisätutkimusta. Oleellista olisi keskit-
tyä Hekkertin (2014) esittämiin riskin ja turvallisuuden esimerkkeihin. Lisäksi on 
tärkeää, että tutkimusasetelmassa pyritään mittaamaan riskin ja turvallisuuden 
tunnetta, jotta voidaan tarkemmin selvittää, ilmenevätkö ne odotusten mukai-
sella tavalla. 

Kim (2019) totesi visuaalisen uutuuden osalta ilmenevän puutteita HCI-
alalla ja toivoi lisää tutkimusta visuaaliseen uutuuteen liittyvistä reaktioista eri-
laisten verkkosivustojen ja sovellusten kontekstissa. Myös toteutetun tutkimuk-
sen kirjallisuuskartoituksen yhteydessä huomattiin puute erilaisten teknologia-
artefaktien hyödyntämisen suhteen MAYA-periaatetta käsittelevissä tutkimuk-
sissa. Tulevaisuudessa olisi hyvä saada lisää tutkimusta MAYA-periaatteen li-
säksi myös muista universaaleista suunnitteluperiaatteista HCI-alan teknologia-
ratkaisujen kontekstissa.  
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Toteutetussa tutkimuksessa tarkasteltiin uutuuden ja tyypillisyyden vaikutusta 
esteettiseen miellyttävyyteen eri verkkosivustokonteksteissa. Verkkosivustokon-
teksteina käytettiin Cebin (2013) esittämää kuvausta kaupallisista verkkosivus-
toista ja palveluverkkosivustoista. Tuloksien perusteella MAYA-periaate sai to-
teutetussa tutkimuksessa tukea: sekä uutuus että tyypillisyys olivat positiivisesti 
yhteydessä esteettiseen miellyttävyyteen. Verkkosivustokontekstien ei todettu 
vaikuttavan uutuuden ja esteettisen miellyttävyyden sekä tyypillisyyden ja es-
teettisen miellyttävyyden väliseen interaktioon. 

Toteutetun tutkimuksen tulokset tarjoavat verkkosivustojen suunnittelun 
kanssa työskenteleville lisätietoa MAYA-periaatteen hyödyntämisestä. Tulok-
sien perusteella MAYA-periaate sekä uutuuden että tyypillisyyden tärkeys es-
teettisen miellyttävyyden kannalta pitävät paikkansa. Suunnitteluratkaisussa on 
suositeltavaa yhdistää sekä uutuuden ja tyypillisyyden elementtejä: näin ihmis-
ten tarpeet uuden kokemista kohtaan täyttyvät, mutta tuote sisältää myös tuttuja 
elementtejä, jotka helpottavat informaation prosessointia ja tuovat käyttäjälle tur-
vallisuuden tunnetta (Hekkert, 2014). 

Vaikka sekä uutuus että tyypillisyys selittivät tilastollisesti merkitsevästi 
tutkimuksen tuloksien perusteella esteettistä miellyttävyyttä, oli uutuuden ja es-
teettisen miellyttävyyden välinen yhteys voimakkaampi kuin tyypillisyyden ja 
esteettisen miellyttävyyden välinen yhteys. Tämä viittaa siihen, että vaikka kum-
pikin muuttujista vaikuttaa esteettiseen miellyttävyyden, kannattaa verkkosi-
vustojen suunnittelijoiden erityisesti kiinnittää huomiota siihen, miten verkkosi-
vustoille saadaan lisättyä uudenlaisia elementtejä. Verkkosivustojen rakenteessa 
on tiettyjä konventioita, jotka ovat läsnä suurimmassa osassa sivustoja. Verkko-
sivustolle saapuessa on monella käyttäjällä idea siitä, missä tutut elementit sijait-
sevat, mikä auttaa heitä toimimaan verkkosivustoilla. On mahdollista, että verk-
kosivustojen yleisten konventioiden noudattaminen tyydyttää käyttäjien tyypil-
lisyyden tarpeita, ja tuttujen raamien sisällä kaivataan uudenlaisten ja innovatii-
visten asioiden näkemistä. Sivustoilla, jotka eivät noudata tyypillistä rakennetta, 
voi tyypillisyyden tärkeys korostua mahdollisesti eri tavalla. Tällöin suunnitteli-
joiden olisi tärkeää miettiä, kuinka ilman tutun rakenteen noudattamista 

8 JOHTOPÄÄTÖKSET 
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sivustoon voitaisiin tuoda jonkinlaisia tyypillisiä elementtejä, jotka auttavat käyt-
täjiä toimimaan verkkosivustolla. 

Tutkimuksen tuloksien perusteella uutuuden ja tyypillisyyden interaktio 
esteettisen miellyttävyyden kanssa ei eronnut verkkosivutyyppien välillä. Tämä 
viittaa siihen, että verkkosivustojen suunnittelijoiden ei tarvitse ottaa uutuuden 
ja tyypillisyyden tasapainoa huomioon eri tavoilla kaupallisille verkkosivustoille 
ja palveluverkkosivustoille suunnitellessaan. Olennaisinta on keskittyä yleisesti 
kummankin tekijän tärkeyteen esteettisen miellyttävyyden suhteen. 

Jokaisen eri verkkosivuston suunnitteluprosessi on uniikki projekti, jossa 
on tärkeää ottaa yksilöllisesti huomioon sivuston tavoitteet, kuten kenelle se on 
suunnattu ja mitä verkkosivuston omistaja haluaa verkkosivustolla saavuttaa. 
Verkkosivustojen suunnitteluun ei voida antaa yhtä oikeaa ohjetta, jonka avulla 
on mahdollista saavuttaa mahdollisimman esteettisesti miellyttävä tuote. Luke-
mattomien mahdollisuuksien edessä universaalit suunnitteluperiaatteet, joiden 
paikkansapitävyys on osoitettu useissa tutkimuksissa, tarjoavat suunnittelijoille 
kuitenkin hyvän lähtökohdan, jonka pohjalta tuotteen rakentamista voi lähteä 
kehittämään. Hekkert (2006) toteaa, että ellei suunnittelijalla ole erittäin hyvää 
syytä toimia toisin, paras neuvo, jonka hän voi antaa, on universaalien suunnit-
teluperiaatteiden noudattaminen. Tämä tutkimus tukee Hekkertin (2006) näke-
mystä etenkin MAYA-periaatteen osalta. Kun tavoitellaan esteettisesti miellyttä-
vää ratkaisua, on oleellista harkita, missä roolissa uutuus ja tyypillisyys siinä 
ovat. 
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LIITE 1 KYSELYN DEMOGRAFISET TIEDOT 

Sukupuoli 
1. Mies 
2. Nainen 
3. Muunsukupuolinen 
4. En halua vastata 
 

Ikä (vuosina) 
 
Koulutustaso 

1. Peruskoulu 
2. Ylioppilas- tai ammatillinen tutkinto 
3. Alempi korkeakoulututkinto 
4. Ylempi korkeakoulututkinto 
5. Jatkotutkinto 
6. Muu tutkinto, mikä? 
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LIITE 2 KYSELYN VERKKOSIVUSTOJEN ARVIOINTI 
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LIITE 3 VERKKOSIVUSTOT 

JYKDOK (https://jyu.finna.fi/) 
 

 
 
 
Kiertonet (https://kiertonet.fi/) 
 

 

https://jyu.finna.fi/
https://kiertonet.fi/
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Metsien Suomi (https://metsiensuomi.fi/) 
 

 
 
 
Kela (https://www.kela.fi/) 
 

 

https://metsiensuomi.fi/
https://www.kela.fi/
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Zalando (https://www.zalando.fi/miehet-home/) 
 

 
 
 
Blumie Living Oy (https://blumie.fi/) 
 

 

https://www.zalando.fi/miehet-home/
https://blumie.fi/
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Hotel Mestari (https://hotelmestari.fi/) 
 

 
 
 
Nettivene (https://www.nettivene.com/) 
 

 
 

https://hotelmestari.fi/
https://www.nettivene.com/
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Hotel Finn (https://hotellifinn.fi/) 
 

 
 
 
Oodi (https://oodihelsinki.fi/) 
 

 

https://hotellifinn.fi/
https://oodihelsinki.fi/
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Pelikone.fi (https://pelikone.fi/) 
 

 
 
 
Vauva.fi (https://www.vauva.fi/) 
 

 
 

https://pelikone.fi/
https://www.vauva.fi/
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