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Kilpailu verkkokauppojen valilld kiristyy verkkokaupankdynnin kasvaessa.
Kayttdjakokemus on yksi verkkokaupan menestymiseen vaikuttavista tekijoista
ja sen ndhddan vaikuttavan asiakkaan ostokdyttdytymiseen. Kayttdjakokemuk-
sen avulla yritys voi saada tdrkedd tietoa asiakkaidensa mieltymyksistd ja kehit-
tdd verkkokauppaansa. Tdssd tutkielmassa haluttiin selvittdd, mitkd ovat kayt-
tdjakokemuksen tekijét erityisesti verkkokaupan kontekstissa ja onko olemassa
ohjeita, miten verkkokaupan kayttdjakokemusta voidaan kehittdd. Tutkimuk-
sessa keskityttiin verkkokauppoihin, joissa yritys myy tuotteita tai palveluita
suoraan kuluttajille. Tutkimusmenetelménd kaytettiin kirjallisuuskatsausta ja
lahteind kaytettiin erilaisia vertaisarvioituja artikkeleja arvostetuista julkaisuista.
Tutkimuksessa huomattiin kdytettdvyyden olevan merkittava tekija kayttdjako-
kemuksen muodostumisessa ja jopa sen perusta. Muillakin kayttdjakokemuk-
seen liitetyilld seikoilla on vaikutusta, kuten esimerkiksi luottamuksella, kou-
kuttavuudella ja sivuston sisdltdiman informaation laadulla. Tutkimuksessa tuli
ilmi myos verkkokaupan kayttdjakokemuksen kehittdimiseen sovellettavia
suuntaa antavia ohjeita, jotka nojaavat verkkokaupan kayttdjakokemuksen teki-
joihin.

Asiasanat: kayttdjakokemus, verkkokauppa, kdytettdvyys, B2C, asiakaskoke-
mus



ABSTRACT
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Competition between online stores is rising as e-commerce grows. User experi-
ence can be seen as one of the factors affecting the success of an online store and
is seen to affect the customer’s buying behavior. With the help of understanding
user experience, a company can get relevant and important information about
the preferences of the customers and improve their e-commerce business. In
this thesis, I wanted to find out what are the factors of user experience, especial-
ly in the context of e-commerce, and whether there are guidelines on how to
improve the user experience in e-commerce. The research focused on online
shops where the company sells products or services directly to consumers. Lit-
erature review was used as a research method with various peer-reviewed arti-
cles and prestigious publications used as sources. The research found usability
to be a significant factor in the formation of user experience and even its foun-
dation. Other aspects associated with user experience have an impact as well,
such as trust, stickiness and the quality of the information contained in the page.
The study also revealed some guidelines for improving the user experience in e-
commerce.

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

Verkkokauppojen suosion myotd kilpailu alalla kasvaa koko ajan. Verkkokaup-
paa harjoittavan yrityksen suurimmat voitot muodostuvat asiakkaiden toimin-
nasta, joten asiakastyytyvdisyyden pitdisi olla ykkosprioriteetti verkkokaupan
suunnittelussa (Lee & Koubek, 2010). Verkossa toimivan yrityksen on muistet-
tava, ettd asiakkaat ostavat ja vierailevat verkkokaupoissa vapaaehtoisesti ja
ovatkin vain klikkauksen pddssd kilpailevista yrityksistd. Verkossa toimivien
yritysten tulisikin etsid keinoja, joilla erottautua kilpailijoistaan, jotta mahdollis-
tetaan kilpailuetu. Yhtend tarkednd erottuvuustekijand ndhd&éan ihmisen ja tek-
nologian vuorovaikutuksessa syntyvan kayttdjakokemuksen huomioiminen ja
kehittdiminen. Rose, Clark, Samouel ja Hair (2012) tuovat esille useita tutkimuk-
sia, joissa menestyvan verkkokauppastrategian on tunnistettu liittyvéan asiakas-
kokemuksen luomiseen ja positiivisen asiakaskokemuksen on havaittu liittyvan
vahvasti verkkokaupan kasvuun.

Tdssd tutkielmassa késitellddn verkkokaupan asiakkaiden kayttdjakoke-
musta. Keskeisind késitteind tdssd tutkielmassa ovat kayttdjakokemus, kaytetta-
vyys ja verkkokauppa. Vaikka tutkielman aiheena on kéayttdjakokemus, on ha-
vaittu, ettd kdyttdjakokemukseen sisdltyy myos vahvana osa-alueena kaytettd-
vyys, joten myos verkkokaupan kéytettdvyyden tarkastelu on tdssa yhteydessa
aiheellista. Tutkielmassa on tarkoituksena selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat
verkkokaupan kayttdjakokemukseen ja sitd kautta hieman avata, miten kaytta-
jakokemusta voidaan kehittdd. Vastauksia etsitddn seuraavien tutkimuskysy-
mysten avulla:

1. Mitka tekijdt vaikuttavat verkkokaupan kayttdjakokemukseen?
2. Miten verkkokaupan kayttdjakokemusta voidaan kehittad?

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena ja vastauksia tutkimuskysy-
myksiin etsittiin aiempaan ldhdekirjallisuuteen perustuen. Tutkielman lahde-
kirjallisuutta etsittiin suurimmaksi osaksi Google Scholarin ja IEEE:n tietokan-
tojen avulla. Hakusanoina kdytettiin muun muassa user experience, UX, usability,
e-commerce, online shop ja customer experience. Hakusanoja kaytettiin sekd yksin
ettd yhdistellen parhaiten tutkimusaihetta vastaavien artikkelien loytdmiseksi.
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Lahteind pyrittiin kdyttdmaan arvostetuissa julkaisuissa julkaistuja vertaisarvi-
oituja artikkeleja ja etsimddn erilaisia ndkokulmia aiheeseen. Tutkielmassa on
kaytetty ldhteend myos kirjallisuutta, jossa ei suoraan késitelty aihetta, vaan
muuta aihepiiriin liittyvaa.

Koska tutkielma on rajattu kokonaisuus, on tutkimuksessa tehty joitain ra-
jauksia késitteiden suhteen. Verkkokaupassa voidaan myyda tuotteita sekd yk-
sityisille kuluttajille ettd yrityksille, mutta tdssd tutkielmassa verkkokaupan
madritelma kattaa vain yrityksilta yksityisille kuluttajille suunnatut verkkokau-
pat eli B2C-verkkokaupat (Business-to-Consumer). Verkkokaupassa asiakkaat
ovat kayttdjid, joten tdssd tutkielmassa viitataan asiakkaisiin verkkokaupan
kayttdjind. Verkkokaupan yhteydessd esille nousee usein asiakaskokemus, jon-
ka voidaan tdssd yhteydessd ajatella tarkoittavan samaa kuin kayttdjakokemus.
Verkko-ostamisen késite kattaa kaiken verkossa tapahtuvaan ostoprosessiin
liittyvan, mutta tdssd tutkielmassa verkko-ostamisen ja verkkokaupan kayttdja-
kokemuksen késitteistd on jatetty suurimmalta osin pois esimerkiksi markki-
nointiin liittyvat ostoprosessin vaiheet ja keskitytty verkkokaupassa tapahtu-
viin asiakkaan ostoprosessin vaiheisiin.

Tutkimuksen tuloksena saatiin vastaukset tutkimuskysymyksiin ja tulok-
set 1oytyvidt viimeisestd sisdltoluvusta. Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen
tekijoistd, jotka vaikuttavat kdyttdjadkokemukseen verkkokaupassa, vastauksena
saatiin muun muassa luottamus, kdytettdvyys, funktionaalisuus, tarvittavien
klikkausten maard, informaation laatu, miellyttdavyys, latausaika ja verkkokau-
pan koukuttavuus. Toiseen tutkimuskysymykseen verkkokaupan kayttdjako-
kemuksen kehittamisestd loydettiin joitain suuntaa antavia ohjeita, joita voi-
daan tarvittaessa soveltaa aiheeseen. Niitd ohjeita olivat muun muassa hyodyl-
lisyyteen, kdytettdvyyteen ja haluttavuuteen panostaminen erilaisten keinojen
avulla sekd verkkokaupan menestysmallissa esille tulevat verkkokaupan osat,
joihin tulisi vastata positiivisen kadyttdjakokemuksen saavuttamiseksi.

Tutkielma jakautuu kolmeen osaan. Ensimmdisessd tutkielman osassa
maddritelldadn kayttdjakokemuksen ja kadytettdavyyden kasitteet. Tdssd luvussa
pohditaan myos kayttdjadkokemuksen ja kdytettdvyyden kasitteiden valistd
suhdetta eri ndkokulmista ldhdekirjallisuuden avulla. Toisessa luvussa késitel-
laan verkkokauppaan ja erityisesti sen kdytettdvyyteen liittyvid ominaisuuksia
peilaten tarkemmin verkkokaupan piirteitd kdsitteiden madarittelyssa esille tul-
leisiin yleisiin kdytettdvyyden teorioihin. Viimeisessd sisdltoluvussa vastataan
tutkimuskysymyksiin. Ensimmdiseen tutkimuskysymykseen vastataan yhdis-
tamalld verkkokaupan kayttdjakokemusta, sen vaiheita ja kdyttdjakokemukseen
vaikuttavia tekijoitd, joita kirjallisuudessa on tunnistettu. Viimeiseksi luvussa
vastataan tutkielman toiseen tutkimuskysymykseen kisittelemadlld ja yhdista-
malld verkkokaupan piirteitd kdyttdjakokemuksen tekijoihin. Niiden avulla py-
ritddn avaamaan verkkokaupan kayttdjakokemuksen kehittamistd muun muas-
sa verkkokaupan menestysmalliin pohjautuen.



2 KAYTTAJAKOKEMUS JA KAYTETTAVYYS

Ensimmdisessd  sisdltoluvussa  maddritellddn  kdyttdjakokemuksen  ja
kaytettavyyden késitteet. Luvussa késitellddan myos kadyttdjakokemukseen ja
kaytettavyyteen liitettdvid erityispiirteitd ja pyritddn erottamaan kisitteet toisis-
taan. Kayttdjakokemus ja kdytettdvyys kuitenkin liittyvat vahvasti toisiinsa ja
siksi luvussa kasitelldan myos késitteiden keskindistd suhdetta.

2.1 Kaiyttijikokemus

Kayttdjakokemus (UX, engl. user experience) on yksilollinen kokemus, joka
muodostuu ihmisen ja tuotteen tai palvelun vilisessd vuorovaikutuksessa (Law,
Roto, Hassenzahl, Vermeeren & Kort, 2009). Kayttdjakokemusta ei ole ilman
tuotteen kayttod. On kuitenkin havaittu, ettd kdyttdjakokemus muodostuu kay-
ton aikaisen vuorovaikutuksen lisdksi ihmisen ennen kayttod luomista mieliku-
vista ja uskomuksista sekd kadyton jdlkeisistd tapahtumista (Law ym., 2009).
Termind kayttdjakokemus on yhdistetty moniin eri tarkoituksiin, eikd sen maa-
ritelmdstd ole yhtendistd teoriaa (Forlizzi & Battarbee, 2004). Law’n ym. (2009)
tutkimuksen mukaan monet tutkijat ja ammatinharjoittajat ovat yhta mielta sii-
td, ettd kayttdjakokemuksen luonne on dynaaminen, subjektiivinen ja konteksti-
sidonnainen. Kayttdjakokemukseen liittyy vahvasti sekd ihminen ettd tuote tai
jarjestelmd, mutta ndiden lisdksi myos kadyton konteksti eli jarjestelmén ja kdyt-
tdjan ympadristd. On eri asia kdyttdd jdrjestelmdd tyokseen kuin vapaa-ajalla.
Kayttdjakokemus muodostuukin Hassenzahlin ja Tractinskyn (2006) mukaan
kayttdjan sisdisestd tilasta (esimerkiksi taipumuksista, odotuksista, tarpeista,
motivaatiosta ja mielialasta) jdrjestelmdn ominaisuuksista (esimerkiksi jarjes-
telman kompleksisuus, tarkoitus, kdytettdvyys ja toiminnallisuus) sekd kdyton
kontekstista (esimerkiksi kdyton merkittdvyys, vapaaehtoisuus ja fyysinen ym-
pdristd). Seuraavassa kuviossa on esitelty kdyttdjakokemus edelld mainittujen
yhdistelmana (kuvio 1).



Kéyttdjin sisdinen tila Jérjestelmén ominaisuudet

Taipumukset,
Odotukset,
Tarpeet,
Motivaatio,
Mieliala

Kompleksisuus,
Tarkoitus,
Kiytettivyys,
Toiminnallisuus

Merkittivyys,
Vapaaehtoisuus,
Ympiéristd

Kiyton konteksti

KUVIO 1 Kéyttdjakokemuksen muodostuminen (mukaillen Hassenzahl & Tractinsky, 2006)

Myos Roto, Law, Vermeeren ja Hoonhout (2011) ovat tunnistaneet, ettd kaytta-
jakokemukseen vaikuttavat kolme osa-aluetta ovat konteksti kayttdjan ja jarjes-
telman ympdrilld, kdyttdjan sisdinen tila ja jarjestelmdn ominaisuudet. Kayttsja-
kokemus voi vaihtua kontekstin mukaan, vaikka jdrjestelma itsessdan ei muut-
tuisi. Kayttdjakokemukseen liittyvid konteksteja ovat sosiaalinen konteksti
(esimerkiksi muiden kanssa tydskentely), fyysinen konteksti, eli missd tuotetta
kaytetddn, tehtavakonteksti, eli onko ymparilld muita tekemdttomid tehtavid, ja
tekninen konteksti (esimerkiksi verkkoyhteyden ongelmat). Toinen tekija Roton
ym. (2011) mukaan on kayttdja. Kdyttdja on dynaaminen, kuten kayttdjakoke-
muskin ja kayttdjan sisdinen tila on yksi kayttdjakokemukseen vaikuttavista
tekijoistd. Kayttdjan kasitys jarjestelmdan ominaisuuksista on kolmas tekijd. Jar-
jestelmdn osalta erityisesti sen ominaisuudet, kdyttdjan muokkaamat ominai-
suudet sekd valmistajan brandi ja kokemus siitd vaikuttavat kayttdjakokemuk-
seen. (Roto, Law, Vermeeren & Hoonhout, 2011.)

Kayttdjakokemus on yksi tdrkeimmistd tuotteen markkinaosuuteen vai-
kuttavista tekijoistd. Hartsonin ja Pylan (2012) mukaan kahta tuotetta vertailles-
sa tuote, joka tarjoaa paremman kayttdjakokemuksen usein voittaa markkina-
osuudessa tuotteiden ominaisuuksien ollessa yhtildiset. Kayttdjd voi ohittaa
itseddn miellyttdvan brandin tuotteissa olevia vahemmaén miellyttdvid ominai-
suuksia tai liioitella huonommaksi mieltdimdnsd brandin tuotteiden virheita
(Law ym., 2009). Kokemusta ei voida suunnitella, mutta kayttdjien ymmartami-
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sen avulla voidaan suunnitella tuote kokemusta varten (Wright, McCarthy &
Meekison, 2018, s. 52).

Kayttdjakokemuksen késitteeseen liittyvit vahvasti tunteet. Ihminen as-
sosioi positiivisia ja negatiivisia tunteita moniin eri késitteisiin (Thagard, 2005).
Vaikka monesti korostetaankin kayttdjakokemukseen liitettdvid positiivisia tun-
teita, on myos tarkedd huomioida kayttdjan negatiiviset tai epamiellyttavit tun-
teet, joita vuorovaikutus teknologian kanssa voi aiheuttaa (Saariluoma & Joki-
nen, 2014). Hassenzahl (2008) maéadrittelee kayttdjadkokemuksen olevan lyhytai-
kainen ja ihmisen omaan arvioon perustuva tunne vuorovaikutuksessa tuotteen
tai palvelun kanssa. Han haluaa siirtdd huomion tuotteesta ja sen ominaisuuk-
siin liitettdvistd aspekteista ihmisiin ja tunteisiin eli subjektiiviseen puoleen
tuotteen kaytossa (Hassenzahl, 2008).

Roto ym. (2011) ovat tunnistaneet kasitteitd, joita kdytetdan usein kayttdja-
kokemuksen yhteydessa. Namad kasitteet ovat kokeminen (engl. experiencing),
kayttdjakokemus ja yhteiskokemus (engl. co-experience). Kokemisen kisitteessa
korostuu sen yksilollinen ja dynaaminen luonne. Kokeminen on yksilon havain-
toja, niiden tulkitsemista ja aiheuttaa tunteita vuorovaikutuksessa jonkin jarjes-
telmédn kanssa. Jokainen voi kokea vuorovaikutustilanteen eri tavalla. He ehdot-
tavat yksilon kokemuksen mittaamiseksi tapaa, jossa yksilon tunteet eri vai-
heessa vuorovaikutusta mitataan ja saadaan ndin selville, mitkd tapahtumat
aiheuttavat tiettyjad tunteita. (Roto ym., 2011.)

Roton ym. (2011) mukaan kayttdjakokemuksella viitataan yhteen kayttdja-
kokemukseen, jolla on alku ja loppu. Yhdessd kayttdjakokemuksessa on keski-
Ossd kayttdjan kokemukset vuorovaikutuksessa jdrjestelméan kanssa. Tdstd na-
kokulmasta kokemusten summa ja muistot kokemuksesta ovat tdrkedmpid,
kuin kokemuksen dynaamisuus. (Roto ym., 2011.) Ndin ajateltuna kayttdjako-
kemuksen ei tarvitse olla yksilollinen kokemus, vaan se voi olla myds ryhman
yhteinen kokemus vuorovaikutuksessa jdrjestelmdn kanssa. Yhteinen kayttdja-
kokemus viittaa tdhdn yhteiseen kohtaamiseen jarjestelmdn kanssa. Yhteisko-
kemus voi olla myos jaettu kokemus (engl. shared experience). Yhteiskokemus
viittaa siihen, ettd sosiaalisella ympdristolld ja sen asenteilla on vaikutusta kayt-
tdjakokemukseen, minkd takia myo6s niiden huomiointi on tdrkedd. (Roto ym.,
2011.) Myos Battarbeen ja Koskisen (2005) nikemyksen mukaan kayttdjakoke-
mus ei ole pelkédstddn yksilollinen kokemus, vaan kokemusta on muovaamassa
mydos se, ettd yksilo luo, perustelee ja arvostelee kokemuksiaan yhdessd muiden
kanssa ja ndiden keskustelujen pohjalta muodostaa kasityksid ja kokemuksia.

2.2 Kaiytettivyys

Yleisesti kdytettdvyydelld viitataan tuotteen helppokéayttdisyyteen. Kansainvali-
sen standardointijarjeston ISO:n (International Organization for Standardizati-
on) kdytettdvyyden madritelman (ISO 9241-11:1998) mukaan kaytettavyydellad
tarkoitetaan sitd, miten kayttdjdt saavuttavat tavoitteensa tehokkaasti, tuloksel-
lisesti ja miellyttdavasti kdayton kontekstissa. Uudistetussa kdytettavyyden maari-
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telmassa (ISO 9241-11:2018) kaytettdvyys on laajennettu koskemaan myos jar-
jestelmid ja palveluita.

Kaytettavyyteen liittyvid attribuutteja, joiden mukaan kaytettdvyyttd voi-
daan tarkastella ja arvioida, ovat Nielsenin (1993, s. 26) mukaan opittavuus
(engl. learnability), kdayton tehokkuus (engl. efficiency), muistettavuus (engl.
memorability), virheet (engl. errors) ja kdyttdjien tyytyvdisyys (engl. satisfacti-
on). Kokosin ndistd kaytettdvyyteen liitetyistd attribuuteista kuvion, jossa ne
tulevat selkedsti esille (kuvio 2).

Helppo muistaa

Helppo Vain vihin
oppia virheit4
Kéytettdvyys
S Sih:
Ky “Djektisy:
tehokasta mMijg] Iyt ;“,’;Sesti

KUVIO 2 Kaytettdvyyden muodostuminen (mukaillen Nielsen, 1993)

Opittavuudella tarkoitetaan sitd, ettd kdyton tulisi olla helposti opittavissa, kos-
ka ihmiset haluavat oppia kdyttdimadn jarjestelmdd ilman, ettd sithen pitda kayt-
tdd hirvedsti aikaa (Preece, Rogers & Sharp, 2015, s. 20). Kdyton tehokkuudessa
on Nielsenin (1993, s.26) mukaan kyse siitd, ettd opittuaan jarjestelméan kayton,
kayttdjan olisi mahdollista kayttaa sitd tehokkaasti. Muistettavuudesta hdan nos-
taa esiin tavallisen kayttdjan ndkokulman, jossa kdyttdjan olisi mahdollista pala-
ta kdyttamddn jdarjestelmddan kuluneen ajan jdlkeen ilman, ettd sen kayttod on
opeteltava uudelleen. Virheiden suhteen kaytettdvyydeltdan hyvéan jarjestelman
pitdisi olla sellainen, ettd virheet ovat vahdisid, niistd palaudutaan nopeasti, ei-
vatkd ne keskeytd toimintaa. Lisdksi jarjestelmén kdyton pitdisi olla niin miellyt-
tavad, ettd kayttdjat ovat subjektiivisesti tyytyvdisid jdrjestelmdn kaytettavyy-
teen. (Nielsen, 1993, s. 26.) Kuten Nielsen (1993), myos Shackel (2009) maééritte-
lee kédytettdvyyden sen nopeuden, opittavuuden, muistettavuuden, tehokkuu-
den virheiden suhteen ja kadyttdjan asenteen mukaan. McNamaran ja Kirakows-
kin (2015) mukaan kaytettdvyyden méaritelmén tulisi olla tuotteen kdyton laatu
niin, ettd se reflektoi yksilon kykyyn kayttda tuotetta saavuttaakseen sen kayton
tavoitteet.
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2.3 Kiyttijikokemuksen ja kdytettivyyden suhde

Kayttdjakokemus ja kéytettdvyys ovat usein toisiinsa liitettyja késitteitd eikd
niiden viélisestd vuorovaikutuksesta ole yksiselitteistd mddritelmad. Kaytetta-
vyyden késite on selkedsti mddritelty ja sitd voidaan mitata, kun taas kayttdja-
kokemus on yleisesti vdhemman selkedsti maaritelty (Moczarny, De Villiers &
Van Biljon 2012). Kayttdjakokemus ja kdytettdvyys sisdltavat kumpikin monen
tyyppisid interaktioita, mm. fyysisid (esimerkiksi aistit), psyykkisid ja mekaani-
sia, ja kdyttdjakokemukseen kuuluu kaikki se toiminta, missd kayttdjan ja tuot-
teen, palvelun tai teknologian vuorovaikutuksessa muodostuu kokemus (Ro-
senzweig, 2015, s. 8). Kdytettdvyys vaikuttaa jossain médarin jarjestelman kaytta-
jakokemukseen, mutta aina silld ei ole vaikutusta. Kayttdjdt saattavat antaa an-
teeksi pienid jarjestelmdn puutteita tai toiminnallisuuteen liittyvid virheitd mui-
den yksilod miellyttavien ominaisuuksien, kuten esteettisyyden, takia (Law ym.,
2009).

Kayttdjakokemuksen ja kdytettdvyyden kasitteiden suhteesta on olemassa
erilaisia ndkemyksid, jotka poikkeavat toisistaan. Kuviossa 3 on esitelty kolme
erilaista ndkemystd kayttdjakokemuksen ja kiytettivyyden suhteesta. Moczar-
ny, De Villiers ja Van Biljon (2012) esittdvat, ettd ensimmadisessd ndkemyksessa
(ndkemys 1) kdytettdvyys olisi osa kdyttdjakokemusta, mutta toisessa ndkemyk-
sessd (ndkemys 2) suhde on tdysin pdinvastainen eli kdytettdvyys kattaisi kayt-
tdjakokemuksen. Ndiden ndkemysten lisdksi on ndkemys (ndkemys 3), jonka
mukaan kayttdjakokemus ja kdytettdvyys ovat toisistaan erillisid kasitteitd, jotka
kuitenkin riippuvat ldheisesti toisistaan (Moczarny ym., 2012).

Nakemys 1 Ndkemys 2

Kayttdjakokemus

Kayttdjakokemus

Kaytettavyys

Nakemys 3

Kayttdjakokemus /Kavtdjan
ytta) tyytyvai-

Syys

KUVIO 3 Niakemyksid kéayttdjakokemuksen ja kéytettivyyden suhteesta (mukaillen
Moczarny ym., 2012, s. 217)
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Nakemyksessd 1 kdytettdvyys ndhdadan kayttdjakokemuksen osana. Tétd puol-
taa Rosenzweigin (2015, s.7) ndkemys, jonka mukaan jdrjestelman kaytettavyy-
den voidaan ndhd& olevan tdrkein positiivisen ja onnistuneen kayttdjakoke-
muksen madrittdjd. Raita ja Oulasvirta (2014) taas havaitsivat, ettd kaytettavyy-
delld olisi vaikutusta ainoastaan negatiivisesti. Heiddn tutkimuksensa mukaan
kaytettavyys olisi edellytys positiiviseen kdyttdjakokemukseen ja sen takia kay-
tettdvyyden puutteilla olisi erityisesti negatiivinen vaikutus, eikd kaytettavyy-
delld olisi juurikaan vaikutusta positiiviseen suuntaan. Rosenzweig (2015) ei ota
ndkemyksessddn kantaa negatiiviseen kayttdjakokemukseen kaytettivyyden
osalta. Alan muuttuessa kédytettdvyyteen on joissain ndkemyksissé lisdtty myos
kayttdjan kokonaisvaltainen kokemus (Rosenzweig, 2015, s. 7). Kokonaisvaltai-
nen kokemus on kuitenkin vahvasti kdyttdjakokemukseen liitetty aspekti. Néa-
kemyksessd 2 kdytettdvyys kattaakin kayttdjakokemuksen. Ndin voidaan Beva-
nin (2009) mukaan ajatella, koska tyytyvdisyys on kdytettdvyyteen liitetty sub-
jektiivinen osa ja kdyttdjadkokemus vain laaja-alaisempi termi kuvaamaan tyyty-
vaisyyttd.

Moczarny, De Villiers ja Van Biljon (2012) ehdottavat, ettd kayttdjakoke-
mus ja kdytettdvyys voidaan ajatella myo6s osittain toisistaan erillisind osa-
alueina kuten ndkemyksessd 3. Ndkemyksen perusteella on ajatus siitd, etta
kayttdjakokemuksella ja kdytettdvyydelld on jonkin verran yhteisid attribuutteja,
mutta kéasitteissd on myos selkeitd eroavaisuuksia (Moczarny ym., 2012). Na-
kemystd puoltaa myos kayttdjadkokemuksen tavoitteiden subjektiivisuus verrat-
tuna kdytettdavyyden tavoitteiden objektiivisuuteen (Preece ym., 2015).

Hassan ja Galal-Edeen (2017) ovat luoneet viitekehyksen kayttdjakoke-
muksen ja kdytettdavyyden vilisestd suhteesta. Viitekehyksessa kayttod edelta-
vit kokemukset ja kokemukset brandistd, tuotteen esteettisyys, tuotteen omi-
naisuudet, kdyttdjan ominaisuudet ja kdyton konteksti vaikuttavat kayttdjaan.
Hassanin ja Galal-Edeenin (2017) ndikemyksen mukaan kéytettdvyys on osa
kayttdjakokemusta ja jopa kayttdjakokemuksen ydin. Moczarnyn ym. (2012)
esittamastd kuviossa (kuvio 3) voidaan ndhdd, ettd Hassanin ja Galal-Edeenin
(2017) ndkemys kayttdjadkokemuksen ja kdytettdvyyden suhteesta vastaa osit-
tain ndkemystd 1. Kuten ndkemyksessd 1, myos Hassanin ja Galal-Edeenin
(2017) mukaan kaytettavyys ja kadyttdjakokemus tdydentdvédt toisiaan, eikd
kumpikaan yksin voi madrittad kadyttdjan tavoitteiden tdyttymistd tai taata hy-
vdn ja tyydyttavan kayttdjakokemuksen. Voidaan myos ndhdd, ettd sekd Has-
sanin ja Galal-Edeenin (2017) ettd Moczarnyn ym. (2012) esittiman ndkemyksen
mukaan hyvidd kayttdjakokemusta ei ole ilman hyvidn kadytettdvyyden toteutu-
mista. Kuten edelld todetaan, my6s Raita ja Oulasvirta (2014) havaitsivat tutki-
muksessaan saman. He esittdvit, ettd koetulla kdytettdvyydelld olisi erityisesti
vaikutusta negatiiviseen kayttdjakokemukseen, mutta positiivisella kayttdjako-
kemuksella ja koetulla kdytettdvyydelld ei olisi niin suurta yhteyttd keskendan
(Raita & Oulasvirta, 2014).
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3 VERKKOKAUPPA JA KAYTETTAVYYS

Tdssd luvussa kisitelldadan verkkokauppaa ja verkkokaupan kaytettdvyyteen
vaikuttavia ominaisuuksia. Luvussa yhdistetddn myo6s aiemmin késiteltya kay-
tettdvyyden késitettd verkkokaupan kontekstiin. Verkkokaupan kaytettdvyy-
teen vaikuttavia ominaisuuksia kdydaddn lapi edelld esiteltyjen Nielsenin (1993)
kaytettdvyyden attribuuttien avulla.

3.1 Verkkokauppa

PostNordin tekemdn vuosittaisen pohjoismaalaisten verkko-ostoihin keskitty-
neen tutkimuksen mukaan 48 % suomalaisista 18-79 vuotiaista tekee kuukausit-
tain ostoksia verkossa. Vuonna 2018 suomalaisten verkkokaupoissa kaytetty
kokonaissumma on arviolta 2,8 miljardia euroa. (Verkkokauppa pohjoismaissa,
2019.)

Verkkokauppaa harjoittavan yrityksen suurimmat voitot muodostuvat
kayttdjien eli asiakkaiden toiminnasta, joten kdyttdjien tyytyvdisyyden pitdisi
olla ykkosprioriteetti verkkokaupan suunnittelussa (Lee & Koubek, 2010).
Verkkokauppojen viililld kilpailua on paljon ja kuluttajat ovat verkossa vain
klikkauksen péddssa kilpailevista yrityksistd, eikd kayttdjakokemuksen ja kdytet-
tavyyden merkitystd tule aliarvioida. Kannattavien ja pitkdaikaisten asiakas-
suhteiden hallinta on yritykselle edullisempaa kuin uusien asiakkaiden hankin-
ta, joten asiakkaiden sdilyttiminen on tarkedsd, ja kannattavien asiakkaiden sdi-
lyttdamisen ydin on asiakastyytyvdisyys (Zhang & von Dran, 2001).

Verkossa asiakas saattaa etsid utilitaarista hyotyd, kuten kayton helppout-
ta, sekd mahdollisesti lisdksi hedonisia hyotyjd, joiden tarkoituksena on tuottaa
verkko-ostamisesta nautintoa. On kuitenkin huomattu, ettd kokeneempia verk-
kokaupan asiakkaita ajavat verkkokaupasta ostamisessa hedoniset arvot. (Brid-
ges & Florsheim, 2008.) Esimerkiksi kayttoliittymd, joka tekee ostamisesta miel-
lyttavdd, vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvdisyyteen (Szymanski & Hise,
2000).
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Vaikka tédssd tutkielmassa keskitytddan asiakkaan kayttdjakokemusta verk-
kokaupassa, on myds muistettava, ettd asiakkaan kokemus yrityksestd on ko-
konaisvaltainen ja ulottuu pelkkdd verkkokauppaa pidemmaille. Petren, Mi-
nochan ja Robertsin (2006) mukaan kokonaisvaltaisella kokemuksella on vaiku-
tusta asiakkaan késitykseen arvosta ja palvelun laadusta. Tahdn kokemukseen
kuuluvat verkkokaupan loytamisen ja kdyttdmisen lisdksi muun muassa tuot-
teiden toimitus, asiakassuhteen hoito ostamisen jdlkeen seké tuotteen tai palve-
lun kaytto (Petre, Minocha & Roberts, 2006).

3.2 Verkkokaupan kiytettivyyteen vaikuttavat ominaisuudet

Verkkosivuston kdytettdavyyteen vaikuttavia ominaisuuksia tai tekijoitd tulisi
tarkastella sivuston kayttotarkoituksen mukaan. Esimerkiksi Quesenberyn ja
Designin (2003) mukaan aiemmin esitelty ISO:n (ISO 9241-11:1998) mddritelma
kaytettdvyydestd ei anna tarpeeksi laajaa kuvaa kaytettdvyyden tavoitteista
verkkokaupan kontekstissa kayttdjan tai yrityksenkdan ndakokulmasta.

Onnistuneiden verkkosivujen suunnittelussa tulisi panostaa sivujen la-
taamisen nopeuteen, jdrjestykseen sivuilla sekd navigointiin (Palmer, 2002).
Agarwal ja Venkatesh (2002) nostavat omassa tutkimuksessaan esille mallin
verkkosivuston kdytettdvyydestd, jonka mukaan verkkosivuston kaytettavyytta
voidaan mitata. Heiddn mukaansa mitattavia kohteita olisivat sivuston sisalto,
kdayton helppous, sivuston ndkyminen muualla verkossa, sivuston muokatta-
vuus ja sivuston herdttamat tunteet (Agarwal & Venkatesh, 2002).

Yleisten kdytettavyyden attribuuttien lisdksi verkkokaupan suunnittelussa
tulisi ottaa huomioon sen erityispiirteitd vastaavat kdytettdvyyden tekijat. On
muun muassa huomioitava, mikd on verkkokaupan tarkoitus eli onko sivuston
tarkoitus tuottaa informaatiota kuluttajille verkkokaupan tuotteista, saada uu-
sia asiakkaita vai olla suoraan tuotteiden myyntikanava. Verkkokaupan kohde-
ryhmad tulisi mddrittdd ja miettid verkkokauppa heiddn tarpeitaan vastaavaksi.
Kohderyhmian osalta tulisi miettid esimerkiksi, miten he kayttdvit internetid,
onko asiakaskunta kansainvilistd ja halutaanko verkkokaupan avulla houkutel-
la uusia asiakkaita. (Rohn, 1998.)

Fang ja Salvendy (2003) selvittivit tutkimuksessaan oikeiden asiakkaiden
mieltymyksiin perustuvat tarkeimmat asiat kdytettdvyyden suhteen. Asiakkail-
ta selvitettiin haastatteluilla, mistd he pitivit tai eivat pitdneet jokaisen verkko-
kaupassa tapahtuvan prosessin aikana. Tutkimuksen tuloksena he esittelivét
ohjeita verkkokaupan komponenttien kédytettdvyyden parantamiseksi. (Fang &
Salvendy, 2003.) Seuraavaksi tarkastellaan nditd tuloksia ja tarkemmin verkko-
kaupan kaytettdvyyteen vaikuttavia ominaisuuksia Nielsenin (1993, s. 26) kay-
tettdvyyttd késittelevassa kirjallisuudessa usein esiintyvien attribuuttien mu-
kaan. Aiemmin esitellyt kdytettdvyyteen vaikuttavat attribuutit ovat Nielsenin
(1993, s. 26) mukaan sivuston opittavuus, kdyton tehokkuus, helppo muistetta-
vuus, virheiden viahyys ja kdyttdjien tyytyvdisyys.
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3.2.1 Opittavuus

Verkkokaupan kdyton nopeaan opittavuuteen vaikuttava tekija on muun muas-
sa sivustolla navigointi. Rohnin (1998) mukaan verkkokaupan navigoinnin
suunnittelussa tulisi kdytettdvyyden kannalta ottaa huomioon selkeit sivujen
nimet ja niiden asettelu navigointiin siten, ettd kayttdja tietdd missa han on talla
hetkelld, mihin hdn voi seuraavaksi mennd ja missd hdn on aiemmin ollut. Si-
vuston eri osien, kuten ostoskorin, tuotevalikoiman ja toimitukseen liittyvan
informaation, vilillda navigoinnin selkeys on tarkedd. Tuotteiden tulisi olla myos
helposti 16ydettdvissd ja tdtd helpottaakseen voi navigoinnin suunnitella hie-
rarkkisesti. (Rohn, 1998.) Fangin ja Salvendyn (2003) mukaan kategorioiden sy-
vyyden ei tulisi olla kolmea enempaéd, eli asiakkaan tulisi 16ytéda tuote viimeis-
tdan kolmen kategorian jalkeen.

3.2.2 Kdyton tehokkuus

Navigoinnin helppous ja selkeys voidaan liittdd myos kdyton tehokkuuteen.
Tdamadn lisdksi kaytostd tekee tehokasta se, ettd tuotteiden osalta kaikki vaihto-
ehdot ovat nédkyvissd, tuotetiedot ja hinnat helposti 16ydettdvissd, tuotteet seg-
mentoitu kategorioittain sekd tuotteiden kayttoon liittyvad informaatiota esilla.
Ostoskorin osalta tuotteiden poistaminen ja lisdédminen ostoskorin sisallostd
tulisi olla vaivatonta. Kansainvélisten sivujen osalta on mietittdva kielen vaih-
tamisen vaihtoehdot, ja miten ndma esitetddn, jotta kdytto olisi tehokasta. Samo-
jen kéayttdjatietojen kirjoittaminen useaan kertaan voi olla kayttdjdlle turhautta-
vaa. Verkkokaupassa tulisi kysyéd vain tarvittavia tietoja ja tdyttdd automaatti-
sesti asiakkaan jo aiemmin sy6ttdmid tietoja. (Rohn, 1998.) Asiakkaan pitdisi
my0s voida selailla sivuja ja ostaa kirjautumatta sisddan (Fang & Salvendy, 2003).

3.2.3 Muistettavuus

Muistettavuuteen voidaan liittdd verkkokaupan kontekstissa esimerkiksi navi-
goinnin selkeys ja tuotteisiin liitetyt kuvat. Fangin ja Salvendyn (2003) tutki-
muksessa kdvi ilmi, ettd navigoinnissa linkkien tekstin tai painikkeiden tulisi
olla niin selkeitd, ettd niistd ndkee heti, mitd ne sisaltavat. Myos silld on merki-
tystd, tietddko asiakas heti sivustolle saapuessaan kyseessd olevan verkkokaup-
pa. Verkkokaupan tulisi myos ndyttdd verkkokaupalta eikd aiheuttaa hammen-
nystd asiakkaassa. (Rohn, 1998.)

3.2.4 Virheet

Verkkosivuston tulisi toipua virheistddn nopeasti ja niitd saisi tapahtua vain
vdhan. Verkkokaupan osalta virheiden minimointi ja kédyttdjan informointi vir-
heiden sattuessa ovat tarkeitd. Kéayttdjan tekemien virheiden minimointia voi-
daan toteuttaa Rohnin (1998) mukaan esimerkiksi siten, ettd mahdollinen tieto-
jen katoaminen ilmoitettaisiin selkeésti. Virheiden sattuessa virheistd ja niiden
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korjaamisesta tulisi informoida selkedsti ja ilmoittaa virheiden ja niiden korjaa-
misen status kayttdjdlle (Rohn, 1998).

3.2.5 Kayttdjien tyytyvdisyys

Nielsenin (1993, s. 26) mukaan kéyttdjien subjektiivinen mieltymys eli tyytyvai-
syys on yksi kdytettdvyyden attribuuteista. Tyytyvdisyys ndhdaddn usein kaytta-
jakokemusta ja kdytettdvyyttd yhdistdvand tekijand (Hassan & Galal-Edeen,
2017; Moczarny ym., 2012). Szymanskin ja Hisen (2000) mukaan verkkokaupan
asiakkaiden tyytyvdisyyteen vaikuttavia tekijoitd ovat kdtevyys, tuotteista saa-
tavilla oleva informaatio, sivuston design ja taloudellinen turvallisuus. Fangin
ja Salvendyn (2003) mukaan yleisesti asiakkaat pitdvat graafisista ikoneista ja
painikkeista, mutta liiallinen grafiikka ja animaatiot olivat liikaa tutkittavien
verkkokauppojen asiakkaiden mielestd. Taman lisdksi tuotekuvat ja selked in-
formaatio tuotteista ovat erityisen tdrkeitd, koska asiakkaat eivit pysty verkko-
kaupassa kokeilemaan tai muuten arvioimaan tuotetta ennen sen ostamista
(Fang & Salvendy, 2003).

Childers, Carr, Peck ja Carson (2001) havaitsivat, ettd hedonisia, mukaan-
satempaavia aspekteja arvostetaan verkossa, mutta tdrkeimpid elementteja
verkkokaupan asiakkaille ovat silti utilitaariset tyytyvdisyyteen vaikuttavat
hyoddyt, kuten joustava navigointi, kidtevyys ja verkkokaupan tarjoama tuottei-
den tarkastelumahdollisuus. Nama utilitaariset elementit liittyvat vahvasti kay-
tettdvyyteen, kun teknologian kdyton hedoniset osa-alueet ndhdddn vahvem-
min kayttdjakokemukseen liittyvana tekijand (Van Schaik & Ling, 2008).
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4 KAYTTAJAKOKEMUS VERKKOKAUPASSA

Tassa viimeisessd sisdltoluvussa luvussa kisitelldan kayttdjakokemusta erityi-
sesti verkkokaupan nidkokulmasta. Luvussa myos esitelldan mahdollisia verk-
kokaupan kayttdjakokemuksen kehittdmiseksi tehtdvid toimenpiteitd. Luvussa
vastataan tutkimuskysymyksiin. Ensin vastataan ensimmaiseen tutkimuskysy-
mykseen, mitkd tekijat vaikuttavat verkkokaupan kayttdjakokemukseen. Sen
jdlkeen vastataan toiseen tutkimuskysymykseen, miten verkkokaupan kayttdja-
kokemusta voidaan kehittaa.

4.1 Verkkokaupan kayttijikokemukseen vaikuttavat tekijat

Kayttdjakokemus on yksi merkittdvimmistd verkkokaupan menestykseen vai-
kuttavista tekijoistd. Asiakastyytyvdisyydelld on myos suuri rooli kayttdjako-
kemuksen muodostumisessa. Yksi asiakastyytyvdisyyteen vaikuttava tekija on
esimerkiksi se, miten miellyttdvad verkko-ostamisesta on tehty. Miellyttavalld
verkko-ostamiskokemuksella on positiivinen vaikutus asiakastyytyvdisyyteen
(Szymanski & Hise, 2000). Muita kayttdjadkokemukseen vaikuttavina tekijoina
voidaan ndhda sivuston toiminnallisuus, sisdltden kdytettdvyyden ja interaktion,
psykologiset elementit luotettavuuden ja uskottavuuden luomiseksi, seké sisal-
lolliset elementit (Constantinides, 2004).

Rose ym. (2012) on mddritellyt asiakaskokemuksen verkossa tarkoittavan
psykologista tilaa, jolloin asiakas subjektiivisesti kohtaa verkkokauppiaan si-
vuston. He tunnistavat my6s muuhun kirjallisuuteen perustuen, ettd asiakas-
kokemukseen ei voida tdysin verkkokauppiaan puolelta vaikuttaa, vaan koke-
musta ovat luomassa myos ulkoiset tekijdat (Rose ym., 2012). Koska verkkokau-
pan kayttdja on verkkokaupan asiakas ja asiakaskokemuksen médritelmé vastaa
kayttdjakokemuksen madritelmad, voidaan ndhdéa asiakaskokemuksen verkossa
tarkoittavan kayttdjakokemusta. Tdydellinen tai kokonainen asiakaskokemus
verkossa eli kdyttdjakokemus (TCE, engl. Total Customer Experience) muodos-
tuu erilaisista vaiheista asiakkaan osto- ja kulutuskadyttaytymisessd. Petre ym.
(2006) ovat kehittdneet mallin (kuvio 4), jonka avulla tdydelliseen kayttdjako-
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kemukseen vaikuttavat vaiheet voidaan tunnistaa. Mallissa verkkokaupan tay-

dellinen kayttdjakokemus muodostuu seitsemdstd vaiheesta ja vaiheet seuraa-
vat toisiaan.

7. Kdyttijikokemuksen -

jalkeinen arviointi ¢
S 1. Odotusten asettaminen
6. Tuotteen tai
Tadydellinen -
palvelun kiyttd 4 2. Verkkosivuille
) kayttdjakokemus saapuminen
TCE [
.5' Os't s 3. Ostoa edeltdvit
jélkeiset o t
toiminnot v 91”“““0
@ 4. Verkko- /-
“— ostamisen
toiminnot

KUVIO 4 Taydellinen kayttdjakokemus (mukaillen Petre ym., 2006, s. 200)

Saetang (2017) on maédéritellyt aiemman kirjallisuuden pohjalta tekijoité, joilla on
ajateltu olevan merkittdva positiivinen vaikutus kayttdjakokemuksen muodos-
tumiseen verkkokaupoissa:

e havaittu luottamus

o kayttoliittyma

e funktionaalisuus ja tarjottu informaatio

e tarvittavien klikkausten méara tarpeellisen tiedon saamiseksi
e informaation paikkansapitavyys

e Jlatausaika

e suosittelumahdollisuudet

o verkkokaupan koukuttavuus

Ndiden tekijoiden voidaan ndhdd esiintyvan verkkokaupan kayttdjakokemuk-
sen muodostumisessa Petren ym. (2006) mallin eri vaiheissa. Ensimmdinen vai-
he on odotusten asettaminen. Ensimmadisessd vaiheessa asiakkaalle muodostuu
ennakkokdsitys palvelun laadusta yksil6llisten, sosiaalisten ja kulttuuristen te-
kijoiden perusteella. Vaikuttavia tekijoitd kayttdjakokemuksen kannalta tdssd
vaiheessa ovat esimerkiksi brandi, markkinointi ja arvostelut. (Petre ym., 2006.)
Luottamus on yksi tarkeimmistd kayttdjakokemuksen tekijoistd. Kadyttdjan luot-
tamusta voidaan rakentaa jo tdssd vaiheessa ennen verkkokauppaan saapumis-
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ta. Luottamukseen ennen verkkokauppaan saapumista vaikuttavat kayttdjan
odotukset ja muiden kokemus kyseisestd verkkokaupasta. (Egger, 2001.)

Toisessa vaiheessa asiakas saapuu verkkosivuille joko suoraan tai haku-
koneen kautta (Petre ym., 2006). Tassdkin vaiheessa luottamuksella on merki-
tystd ja sitd voidaan rakentaa esimerkiksi kayttoliittyméan ulkoasun avulla (Eg-
ger, 2001). Kuten aiemmin on tullut ilmi, verkkokaupan kayttoliittyman kaytet-
tavyys on edellytys kayttdjakokemuksen muodostumisessa ja kayttoliittyman
koettu miellyttavyys vaikuttaa verkkokaupan asiakastyytyvdisyyteen (Szy-
manski & Hise, 2000). Sivuston kadytettdavyyden attribuutit, kuten suunnittelun
uskottavuus, sisdlto, interaktiivisuus, navigointi ja vastauskyky ovat tarkeitd
tekijoitda kayttdjakokemuksen muodostumisessa ja hyvan kayttdjakokemuksen
luomiseksi my0s kdytettavyyttd on syytd testata (Green & Pearson, 2011).

Kolmas vaihe siséltdd ostoa edeltdvat toiminnot. Tédssd vaiheessa asiakas
etsii tuotteita ja tietoja verkkosivustolla sekd mahdollisesti tekee ostopadatoksen.
(Petre ym., 2006.) Verkkokaupan funktionaalisuus ja tarjottu informaatio auttaa
kayttdjaa loytamaan haluamansa tuotteet tai jopa sellaiset tuotteet, joita han ei
olisi valttamittd edes osannut etsid (Egger, 2001). Sambhanthanin ja Goodin
(2013) mukaan liikaa aikaa vaativa selailu ja tarpeettoman suuri klikkausten
madrd voi turhauttaa kdyttdjada ja mahdollisesti antaa kayttdjélle aiheen siirtya
toiselle sivustolle. Klikkausten mé&éran voidaan siis ndhdéa olevan kriittinen teki-
ja kayttdjakokemukselle. Kayttdjdlle tarjotun informaation tulisi olla paikkansa-
pitdvdd ja ajantasaista, minkd lisdksi sen pitdisi tarjota arvoa (Sambhanthan &
Good, 2013). Myo6s Eggerin (2001) mukaan verkkokaupan tulisi tarjota kayttdjal-
le tarvittava informaatio, jotta hdn voi tehdd ostopdatoksen siihen perustuen.
Sivuston interaktiivisuudella on myos merkittava rooli kayttdjadkokemuksen
muodostumisessa tdssd vaiheessa. Kuitenkin interaktiivisuuden lisdksi verkko-
sivustossa pitdisi huomioida sen komponenttien lataamisen nopeus ja maksi-
moida se. Hitaasti latautuvat sivut turhauttavat kayttdjad, eivatkd edistd posi-
tiivisen kayttdjakokemuksen muodostumista. (Sambhanthan & Good, 2013.)

Seuraava vaihe kasittdd verkko-ostamisen toiminnot, eli ostotapahtumaan
liittyviét tekijdat, kun asiakas ostaa tai tilaa tuotteen tai palvelun verkkokaupasta
(Petre ym., 2006). Turvallisuudella ja siihen liittyvélld viestinnalld on suuri rooli
erityisesti tdssd vaiheessa. Szymanski ja Hise (2000) nostavat esiin, ettd suurin
huoli verkko-ostamiseen liittyen on maksamisen turvallisuus. Verkkokaupan
tulisi tarjota informaatiota yhteydenottotavoista, yrityksestd, henkil6tietojen
kasittelystd ja turvallisuudesta esimerkiksi maksuvaihtoehtojen suhteen (Egger,
2001).

Viidentend vaiheena on oston jdlkeiset toiminnot, jolloin asiakas ei ole vie-
la vastaanottanut tuotetta. Tdhdn vaiheeseen sisdltyy vuorovaikutukselliset
toimenpiteet ennen tuotteen toimitusta. Erityisesti asiakaspalvelun merkitys
korostuu ja kaiken oston yhteydessd annetun informaation, kuten tuotteen toi-
mitusaika, tulisi olla ajantasaista ja selkedsti informoitu. Verkkokaupan yhtey-
dessd annetun informaation tulisi my6s olla samaa puhelimessa toimivan tai
muun asiakaspalvelun informaation kanssa. (Petre ym., 2006.) Egger (2001) na-
kee my06s informaation tarkednd osana kayttdjakokemusta oston jdlkeisessd vai-
heessa. Han esittdd, ettd tilauksesta, sen toimituksesta ja tilasta tulisi kommuni-
koida asiakkaan kanssa avoimesti (Egger, 2001).
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Kuudentena vaiheena on tuotteen tai palvelun kaytto, eli tuote on saapu-
nut asiakkaalle ja hdn kadyttda sitd (Petre ym., 2006). Vaihe ei ole relevantti tdssa
tutkielmassa, koska sen ei katsota kuuluvan verkkokaupan kayttdjadkokemuk-
seen, vaikka asiakaskokemuksen kannalta vaihe on tarkeéa.

Viimeinen vaihe on kayttdjadkokemuksen jdlkeinen arviointi kaikkien mui-
den mallissa esiintyneiden vaiheiden jdlkeen. Asiakas muodostaa kokemuksen
peilaten kokemaansa ennakkokésityksiinsd ja timd kokemus heijastuu myos
seuraaviin kohtaamisiin verkkokaupan kanssa. (Petre ym., 2006.) Tadssd vaihees-
sa suosittelumahdollisuuden osuus on tidrked. Suosittelumahdollisuutta verk-
kokaupassa hyodyntdd esimerkiksi verkkohuutokauppa Amazon, joka tarjoaa
kayttdjille muiden kayttdjien arvosteluja tuotteista ja personoituja suosituksia
selaus- ja ostohistoriaan perustuen. T&lld personoidulla kokemuksella voidaan
saavuttaa koukuttavuutta (engl. stickiness) verkkokauppaan, jonka avulla saa-
daan kayttdjd pysymddn sivustolla, vierailemaan my6s uudestaan sekd mahdol-
lisesti ostamaan lisdd. (Saetang, 2017.) Koukuttavuus on merkittdvin positiivi-
sen kayttdjakokemuksen tekijd. Termi tulee esille Haywoodin (2006) tutkimuk-
sessa Ebay-verkkohuutokaupan kayttdjadkokemuksesta. Hianen mukaansa kou-
kuttavuutta voidaan luoda hyvilld kayttoliittymdsuunnittelulla, eli kaytetta-
vyyteen panostamalla, oikeanlaisella sisdllolld sekd markkinoinnilla. Hyva kayt-
toliittymdsuunnittelu johtaa kayttoliittyméddn, joka on helppokdyttéinen, ja
kayttdja loytdd verkkokaupasta nopeasti etsimédnsd tuotteen tai informaation.
(Haywood, 2006.) Oikeanlaisella sisdllollda Haywood (2006) viittaa verkkokau-
pan pdivittyvaddn ja ajan tasalla olevaan valikoimaan. Koukuttava markkinointi
tarkoittaa toimenpiteitd, joiden avulla kdyttdja saadaan vierailemaan sivuilla
useammin ja pidentdmddn vierailujaan. Nditd toimenpiteitd voivat olla esimer-
kiksi tehokas hakukoneoptimointi ja sdhkopostitse tapahtuva markkinointi.
(Haywood, 2006.)

Saetang (2017) erittelee verkkokaupan kayttdjakokemuksen kolmeen omi-
naisuuteen, jotka ovat hyodyllisyys, kédytettavyys ja haluttavuus. Ndiden lisdksi
hédn nostaa esiin kulttuurin merkityksen positiivisen kayttdjakokemuksen luo-
misessa, niin ettd kdyttdjien kulttuuri on otettu mahdollisimman hyvin huomi-
oon. Hyddyllisyydelld tarkoitetaan sitd, ettd verkkokaupan tulisi tarjota kaytta-
jille arvoa ja tunteen hyoddyllisyydestd verkkokauppaa kaytettdessd. (Saetang,
2017.) Kéaytettdavyydelld Saetang (2017) viittaa kayttoliittymadn, joka on mahdol-
lisimman kayttdjdaystavallinen. Haluttava verkkokauppa tarjoaa kayttdjille miel-
lyttavan kayttdjakokemuksen (Saetang, 2017).

4.2 Verkkokaupan kayttijikokemuksen kehittiminen

Verkkokaupan kehittimisen prosessissa tulisi ottaa huomioon kayttdjakoke-
muksen nakokulma. Kayttdjadkokemuksen kehittdmisen avulla voidaan saavut-
taa laadukas verkkokauppa ja mahdollistaa verkkokaupan kilpailuetu. (Saetang,
2017.) Kuten edelld on mainittu, kdytettdvyys on kirjallisuuden perusteella yksi
tarkeimmistd positiivisen kayttdjakokemuksen mahdollistavista tekijoista.
Kotha, Rajgopal ja Venkatachalam (2004) selvittivit tutkimuksessaan verkko-
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ostokokemuksen (engl. online buying experience) eli kayttdjakokemuksen
vaikutusta yrityksen kilpailuetuun. He havaitsivat, ettd kayttdjadkokemuksen
kehittdimiseen investoiminen toi yritykselle pitkdaikaista kilpailuetua (Kotha
ym., 2004).

Aiemmin esiteltiin Saetangin (2017) ajatuksia kdyttdjakokemuksen muo-
dostumisesta. Saetang (2017) on ndiden kayttdjakokemuksen ominaisuuksien
pohjalta koonnut ohjeita, joiden avulla verkkokaupan kayttdjakokemusta voi-
daan kehittdd. Kayttdjadkokemuksen tekijoitd hdanen mukaansa ovat hyodylli-
syys, kdytettavyys ja haluttavuus. Hyodyllisyyttd voidaan saavuttaa esimerkik-
si luomalla yhteiso, jossa kadyttdjd voi jakaa ja saada tietoa sekd laadukkaan ja
informoivan sisdaltomarkkinoinnin avulla. (Saetang, 2017.) Kaytettdvyyden as-
pektiin Saetang (2017) ehdottaa, ettd verkkokauppaa harjoittava yritys ottaa
sosiaalisen median kadyttoon ja hyodyntdd sitd saadakseen yhteyden potentiaa-
lisiin asiakkaisiin vdhdiselld vaivalla. Edelld mainitut toimenpiteet kdayton hyo-
dyllisyyden ja helppouden saavuttamiseksi mahdollistavat positiivisen kaytta-
jakokemuksen ja nostavat verkkokaupan haluttavuutta. (Saetang, 2017.)

Molla ja Licker (2001) esittelivdt verkkokauppajdrjestelmdn menestysmal-
lin (kuvio 5), joka perustuu DeLonen ja MacLeanin (1992) malliin tietojdrjestel-
mdn menestyksestd. Alkuperdinen tietojdrjestelmien menestykseen perustuva
malli (DeLone & MacLean, 1992) muodostuu osista, jotka vaikuttavat toisiinsa.
Malli alkaa jdrjestelmén ja informaation laadusta, jotka yhdessé ja yksin vaikut-
tavat kdyttoon ja kdyttdjan tyytyvdisyyteen. Kayton maarallda on vaikutus kayt-
tdjan tyytyvdisyyteen positiivisesti tai negatiivisesti. Kaytto ja kdyttdjan tyyty-
vdisyys ennakoivat yksilollistd vaikutusta, ja lopuksi tdlld yksilolliselld vaiku-
tuksella yksilon suoriutumiseen on vaikutusta myo6s organisaation tasolla. (De-
Lone & MacLean, 1992.) Mollan ja Lickerin (2001) mukaan téta tietojarjestelmiin
perustuvaa mallia voidaan hyddyntda pohjana verkkokauppajdrjestelmien me-
nestyksen mallintamiseen, koska pohjimmiltaan verkkokauppa on kuin mika
tahansa jarjestelmd kuitenkin sisdltden joitain erityispiirteita.
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KUVIO 5 Verkkokaupan menestysmalli (mukaillen Molla & Licker, 2001, s. 136)

Mollan ja Lickerin (2001) kehittdm& verkkokaupan menestysmalli (kuvio 5)
koostuu asiakkaan tyytyvdisyydestd verkkokauppaan (CES, engl. customer e-
commerce satisfaction) sekd verkkokaupan menestyksestd suhteessa verkko-
kaupan jdrjestelmédn laatuun (engl. e-commerce system quality), sisdllon laa-
tuun, kdyttoon, luottamukseen ja tukeen. Alkuperdisestd mallista (DeLone &
MacLean, 1992) kdyttdjan tyytyvdisyys vaihtuu verkkokauppakontekstissa asi-
akkaan tyytyvdisyyteen. Asiakkaan tyytyvdisyys verkkokauppaan on jaettu
kahteen eri osaan, asiakkaan tyytyvdisyys ydintuotteeseen tai -palveluun sekd
tyytyvdisyys prosessiin ja jdrjestelmddn kaiken taustalla. Asiakkaan tyytyvdi-
syydelld verkkokauppaan tarkoitetaan asiakkaan reaktiota tai tunnetta, jonka
hdn muodostaa kokemuksestaan tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita myy-
van verkkokaupan kdytostd. Asiakkaan tyytyvdisyydessd verkkokauppaan ei
oteta huomioon varsinaisen tuotteen laatua. (Molla & Licker, 2001.)
Verkkokaupan jdrjestelmdn laatuun pédtee DeLonen ja MacLeanin (1992)
maédritelma jdrjestelmén laadusta, jossa se madritellddn kokonaisuudeksi sisél-
tden jdrjestelmén luotettavuuden, oikeellisuuden, joustavuuden, vastausajan ja
kayton helppouden. Médritelméd ei kuitenkaan yksin riitd kattamaan verkko-
kaupan laadun maddritelmadd. Molla ja Licker (2001) ovat aiempaan tutkimuk-
seen perustuen lisdnneet méadritelmaan muuttujia, kuten ympéarivuorokautinen
kaytettavyys, jarjestelmén vakaus, sivujen latausnopeus, jdrjestelmén arkkiteh-
tuuri, visuaalinen ilme ja tavoitettavuus, kuvaamaan paremmin verkkokaupan
laatua. Verkossa tyytymaiton kayttdjd voi helposti vaihtaa sivulta toiselle, joten
edelld esitetyilld muuttujilla on suuri vaikutus verkkokaupan menestykseen
(Molla & Licker, 2001). Bernardo, Marimon ja Alonso-Almeida (2012) jakavat
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verkkokaupan laadun kahteen eri osa-alueeseen. Heiddn mukaansa verkko-
kaupan kontekstissa on olemassa erikseen funktionaalinen laatu ja hedoninen
laatu (Bernardo, Marimon & Alonso-Almeida, 2012). Funktionaalinen ja he-
doninen laatu voidaan erotella siten, ettd funktionaalisella laadulla tarkoitetaan
enemman kaytettdvyyteen liitettyja ominaisuuksia ja hedonisella laadulla viita-
taan kayttdjakokemukseen liitettyihin piirteisiin. Bernardon ym. (2012) mukaan
verkkokaupan hedonisella laadulla olisi enemmaén vaikutusta verkkokaupan
kilpailuetuun kuin funktionaalisella laadulla. Edellytyksend tdlle on kuitenkin
se, ettd funktionaalinen laatu, eli kdytettivyys, on saavuttanut tietyn tason
(Bernardo ym., 2012). Verkkokaupan jdrjestelmédn laatua voidaan siis kehittda
parantamalla kédytettivyyden ominaisuuksia, mutta panostamalla erityisesti
kokemuksellisiin ja kdyttdjid miellyttaviin aspekteihin.

Sisdllon laatu ja se, miten hyvin asiakkaan tarpeet ja odotukset tdytetdan
sisdllon osalta, voivat vaikuttaa kdyttdjan pysymiseen verkkokaupassa sekd
verkkokaupan menestykseen. Sisdllon laadulla viitataan sisdllon ominaisuuk-
siin seké siithen, miten sisilto esitetddn. On tiarkedd huomioida muun muassa,
esitetddnko sisdlto yhdelld sivulla vai pitddko kdyttdjan selata sivua saadakseen
koko informaation kdyttoonsd, onko informaatio loogisessa jdrjestyksessd si-
vuilla, navigaation merkitys ja sivujen luettavuus. (Molla & Licker, 2001.) Koska
verkkokaupassa asiakas ei voi fyysisesti kokea tuotetta, sisdllon laatu ja se, ettd
sisdltd vastaa asiakkaan tarpeisiin, vaikuttaa verkko-ostokokemukseen ja sita
kautta ostamiseen (Petre ym., 2006). Barnes ja Vidgren (2002) toteuttivat tutki-
muksen verkkokauppojen laadusta. Tassd tutkimuksessa kévi ilmi, ettd sisdllon
laadun ja erityisesti oikeellisuuden néhtiin olevan tarkein verkkokaupan laadun
madrittdjd. Sisdllon oikeellisuuteen voidaan vaikuttaa muun muassa siten, etta
jarjestelmd poistaa automaattisesti jo vanhentuneen informaation, kuten tar-
joukset. (Barnes & Vidgren, 2002.) Sisdllon laadun kehittdminen tapahtuu siis
sen ominaisuuksien kautta. Mollan ja Lickerin (2001) mukaan sis&llon tulisi olla
informaatioltaan oikeellista, ymmarrettdvad, ajan tasalla, luotettavaa, relevant-
tia ja tarkkaa. Toisaalta myos sisédllon esittamistavalla on merkitystd (Molla &
Licker, 2001).

Verkkokaupan kaytto on laajennettu koskemaan erilaisia kayttotarkoituk-
sia. Asiakas voi kdyttdd verkkokauppaa informaation ldhteend, tehdédkseen os-
toksia tai saadakseen asiakaspalvelua. Luottamus syntyy verkkokaupassa tur-
vallisuuden ja yksityisyyden yhdistelmédnd. On todettu, ettd kdyttdjan luotta-
mus jdrjestelmddn ja yritykseen jdrjestelmén takana ostostapahtuman suoritta-
miseksi turvallisesti, vaikuttaa tyytyvdisyyteen sekd haluun kayttdd verkko-
kauppaa. (Molla & Licker, 2001.) Barnes ja Vidgren (2002) viittaavat aiempaan
kirjallisuuteen tuoden esille, ettd luottamus on verkkokaupan tdrkein menes-
tyksen tekijd. Egger (2001) esittdd keinoja, joiden avulla asiakkaalle tarjotaan
tarvittava informaatio verkkokaupan yksityisyydestd ja turvallisuudesta. Asi-
akkaan henkilotietojen kasittelystd, sivuston turvallisuudesta, eri maksuvaihto-
ehdoista ja maksamisen turvallisuudesta tulisi ilmoittaa selkedsti (Egger, 2001).
Voidaan siis ajatella, ettd on erityisen tdrkedd saada kadyttdjd kokemaan olonsa
turvalliseksi verkkokaupassa viestinndn avulla sekd oman yksityisyytensd ettd
maksamisen osalta, jotta luottamusta voi syntyd. Molla ja Licker (2001) ovat ha-
vainneet, ettd asiakastyytyvdisyyteen vaikuttaa myos tuki ja palvelut, joita
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verkkokauppa tarjoaa ennen ostoa, oston aikana ja oston jdlkeen. Koska asiak-
kaiden odotukset ovat kasvaneet, on tarjottava asiakaspalvelua niin, ettd vas-
tausaika ei ole kovin pitkd. Monet asiakkaat jattavat ostamatta verkkokaupoista,
jos heilld on vastaamattomia kysymyksid. Tadhdn hyvaksi vaihtoehdoksi ehdote-
taan chat-palvelua, jonka avulla asiakkaiden kysymyksiin voidaan vastata reaa-
liajassa. (Elmorshidy, 2013.) Verkkokaupan asiakaspalveluun panostamisella
voi siis suoraan vaikuttaa asiakastyytyvdisyyteen, eli kdyttdjakokemukseen, ja
sitd kautta myods myyntiin.

Kuten aiemmin huomattiin, verkkokaupan kayttdjakokemuksen merkitys
on tunnistettu aiemmissa tutkimuksissa. Verkkokaupan kayttdjakokemuksen
kehittdmiseen ei kuitenkaan ole yksiselitteistd ratkaisua tai ohjeita, mutta edelld
esitettyd kirjallisuutta ja verkkokaupan menestysmallia hyodyntden kayttdjako-
kemuksen kehittiminen voi olla mahdollista.
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5 YHTEENVETO

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd B2C-verkkokaupan kayttdjakokemukseen
liittyvid tekijoitd sekd sitd, miten kadyttdjakokemusta voidaan verkkokaupassa
kehittdd. Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena ja vastauksia tutkimus-
kysymyksiin etsittiin 1dhdekirjallisuuden avulla. Tutkimuksessa kédytettiin seu-
raavia tutkimuskysymyksia:

1. Mitka tekijdt vaikuttavat verkkokaupan kayttdjakokemukseen?
2. Miten verkkokaupan kayttdjakokemusta voidaan kehittad?

Vastauksia tutkimuskysymyksiin etsittiin méadrittelemalld ensin, mitd tarkoite-
taan kayttdjakokemuksella sekd siihen ldheisesti liittyvalld kaytettavyydelld.
Tdamén jdlkeen verkkokaupan kokonaisuutta kasiteltiin sekd kaytettdvyyden
ettd kayttdjadkokemuksen ndkokulmista. Viimeisessd sisdltoluvussa vastattiin
myos molempiin tutkimuskysymyksiin. Verkkokaupan kayttdjadkokemuksen
kehittdimisen ohjeiksi etsittiin vastauksia yhdistamalld verkkokaupan kayttsja-
kokemukseen liittyvia tekijoitd ja verkkokaupan menestykseen perustuvaa mal-
lia.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd vaikka kdyttdjakokemusta on vaikea suun-
nitella sen subjektiivisen ja kokemuksellisen luonteen vuoksi, on olemassa teki-
joitd, jotka vaikuttavat kadyttdjadkokemukseen verkkokaupassa. On huomioitava,
ettd kayttdjadkokemukseen vaikuttavat myos ulkoiset, verkkokaupasta riippu-
mattomat seikat, eikd verkkokauppa yksin voi siis sithen vaikuttaa. Kuitenkin
tuotteiden ja verkkokaupan suunnittelu kokemusta varten on mahdollista ym-
martdmalld kuluttajaa. Kayttdjakokemus muodostuu kayttdjan sisdisestd tilasta,
kayton kontekstista ja jdrjestelméasta (Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Roto ym.,
2011). Tuloksissa keskityttiin tarkastelemaan verkkokaupan kayttdjakokemusta
verkkokaupan jdrjestelmdn ndkokulmasta, koska muut kayttdjakokemuksen
osa-alueet, kuten kdyttdjan sisdinen tila tai kdyton konteksti, ovat yksilostd ja
tilanteesta riippuvaisia, eikd niihin voida verkkokaupan ja sen kayttdjakoke-
muksen suunnittelulla vaikuttaa. Verkkokaupassa kayttdjakokemukseen vai-
kuttavia tekijoitd tunnistettiin Petren ym. (2006) asiakaskokemuksen muodos-
tumisen vaiheiden ja Saetangin (2017) kokoamien verkkokaupan kayttdjakoke-
muksen tekijoiden kautta. Verkkokaupan kayttdjakokemuksen tekijoiksi tunnis-
tettiin sekd kadytettdvyyteen liittyvid toiminnallisia ominaisuuksia ettd hedonisia,
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kayttdjakokemuksen kokemukselliseen puoleen yleisesti liitettyja ominaisuuk-
sia. Toiminnallisista ominaisuuksista verkkokaupan kayttoliittymd, sen funk-
tionaalisuus, latausaika, tarvittavien klikkausten mdéra ja informaatioon liitty-
vit seikat vaikuttivat kayttdjakokemukseen verkkokaupassa (Saetang, 2017;
Szymanski & Hise, 2000; Green & Pearson, 2011; Egger, 2001; Sambhanthan &
Good, 2013). Toiminnallisten ominaisuuksien vaikutus kayttdjadkokemukseen
on suuri, koska kaytettivyyden attribuutit ovat edellytyksend kayttdjakoke-
muksen muodostumiselle (Raita & Oulasvirta, 2014; Rosenzweig, 2015). Omi-
naisuuksista erityisesti latausaika ja klikkauksien méddrd tietyn rajan ylittdes-
sddn turhauttavat kayttdjad, eivatkd ndin ollen edistd positiivista kayttdjakoke-
musta (Sambhanthan & Good, 2013). Lisdksi tunnistettiin hedonisia tekijoitd,
kuten luottamus, suosittelumahdollisuudet ja koukuttavuus (Saetang, 2017;
Haywood, 2006; Egger, 2001). Kayttdjan kokema luottamus verkkokauppaa
kohtaan sekd verkkokaupan koukuttavuus, johon suosittelumahdollisuuksien
havaittiin vaikuttavan, ovat tutkimusten mukaan kriittisia tekijoitd positiivisen
kayttdjakokemuksen muodostumisessa (Egger, 2001; Saetang, 2017; Haywood,
2006). Pddosin ldhdekirjallisuudessa toistuivat samat maédritelmat kayttdjako-
kemukselle ja verkkokauppaan liitetylle kayttdjakokemukselle, eikd suuria eroja
ollut.

Toinen tutkimuskysymys oli tulosten osalta haastavampi, koska verkko-
kaupan kayttdjakokemuksen kehittdmiseen ei voida antaa yksiselitteisid ohjeita
ja kehittdmisen kohteet pitdisi aina miettid tapauskohtaisesti. Kokemusta ei
voida suunnitella, mutta siihen voidaan jonkin verran vaikuttaa. Yleisesti verk-
kokaupan menestykseen ja kehittamiseen liitettyjd osa-alueita ovat jdrjestelman
laatu, sisdllon laatu, luottamus sekd tuki ja palvelut (Molla & Licker, 2001).
Verkkokaupan jdrjestelmédn laatuun voidaan vaikuttaa parantamalla kaytettd-
vyyteen liitettyjd funktionaalisia ominaisuuksia, mutta panostamalla myos he-
donisiin, kokemuksellisiin tekijoihin (Molla & Licker, 2001; Bernardo ym., 2012).
Sisdllon laatua voidaan kehittdd varmistamalla sisdllon oikeellisuus, ajantasai-
suus ja luotettavuus (Barnes & Vidgren, 2002; Molla & Licker, 2001). Luotta-
muksen ndhd&ddan olevan tdrkein verkkokaupan menestyksen tekijd (Barnes &
Vidgren, 2002). Luottamuksen kokemusta verkkokaupassa voidaan kehittda
viestimadlld asiakkaan turvallisuuteen, maksamiseen ja yksityisyyteen liittyvistd
asioista selkedsti (Egger, 2001). Asiakaspalvelua ja asiakkaan tukea voidaan ke-
hittdd ajantasaisemmaksi, esimerkiksi chat-palvelun avulla, ja ndin varmistaa,
ettd asiakkaat saavat vastauksia kysymyksiinsad reaaliajassa (Elmorshidy, 2013).

Tutkimuksen haasteena voitiin havaita, ettd useat tdssd tutkielmassa kay-
tetyt verkkokauppaa ja sen kaytettavyyttd tai kayttdjadkokemusta koskevista
tutkimuksista ovat 2000-luvun alusta (Szymanski & Hise, 2000; Molla & Licker,
2001; Barnes & Vidgren, 2002; Egger, 2001; Petre ym., 2006; Zhang & von Dran,
2001; Fang & Salvendy, 2003; Childers ym., 2001), jolloin verkkokauppa ei ollut
niin kehittynyttd tai kasvanut niin suureksi liiketoiminnan osa-alueeksi kuin se
nykyddan on. Toki verkkokauppojen perusidea on sama my6s nykyddn, mutta
voisi ajatella, ettd nykydan kuluttajat eli kayttdjat vaativat verkkokaupoilta yha
enemman.

Kaytettdavyyden vaikutus ja tdrkeys verkkokaupan toimintaan on parem-
min tunnistettu kirjallisuudessa ja kdytettivyyden madéaritteleminen on yksin-
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kertaisempaa kuin subjektiivisen kayttdjakokemuksen (Moczarny ym., 2012).
Edes alan asiantuntijoilla ei ole selkedd ja yksiselitteistd méadritelmaa kayttdja-
kokemukselle tai kdyttdjakokemuksen ja kdytettdvyyden suhteelle. Kayttdjako-
kemus kuitenkin pohjautuu kirjallisuuden perusteella osaksi sivuston kaytetta-
vyyteen, mistd monet tutkijat ovat samaa mieltd (Rosenzweig, 2015; Raita &
Oulasvirta, 2014; Hassan & Galal-Edeen, 2017). Tarkkaa mééaritelméd tai ohjeita
taydellisen kayttdjadkokemuksen saavuttamiseksi ei luonnollisesti ole olemassa
kasitteen subjektiivisen ja kokemuksellisen luonteen vuoksi (Forlizzi & Battar-
bee, 2004).

Tutkimustulosten osalta mielenkiintoista oli se, miten kdytettdvyys vaikut-
taa kayttdjakokemukseen. Raita ja Oulasvirta (2014) havaitsivat, ettd kaytetta-
vyyden puutteellisuus vaikuttaa negatiivisesti kayttdjakokemukseen, mutta
hyvalla kdytettdavyydelld ei ollut suurta positiivista vaikutusta kayttdjakoke-
mukseen. Kuitenkin Rosenzweigin (2015) mukaan kaytettdvyys olisi nimen-
omaan positiivisen ja onnistuneen kayttdjakokemuksen tarkein madrittdjd, mut-
ta hdn ei ota kantaa negatiiviseen vaikutukseen. Molempien nikemysten mu-
kaan kaytettavyys on kuitenkin kayttdjakokemuksen perusta. Tadstd voidaan
pddtelld kaytettdvyyden olevan kéyttdjille itsestddnselvyys, jonka toteutumista
ei vilttdmattda huomata ennen kuin sen havaitaan olevan puutteellinen, ja vasta
kaytettdvyyden ollessa tietylld tasolla voidaan edes aloittaa kayttdjakokemuk-
sen muiden osa-alueiden arvioiminen.

Vaikka verkko-ostaminen koostuu myos muista tekijoistd kuin verkko-
kaupasta, ei kdyttdjakokemuksen vaikutusta verkkokaupan menestyksen vai-
kuttajana voida aliarvioida. Kdyttdjakokemus ottaa huomioon myos kayttdjan
aiemman kokemuspohjan ja siihen voidaan ajatella siséltyvan esimerkiksi mui-
den kokemukset sekd omat odotukset ja mielikuvat yrityksestd tai verkkokau-
pasta. Verkkokauppiaiden tulisikin ottaa kéyttdjakokemus huomioon jo verk-
kokaupan suunnitteluvaiheessa. Kayttdjakokemuksen testaaminen voisi myds
olla hyodyllista.

Verkkokauppaa kasittelevdd kirjallisuutta tutkiessa torméd usein termiin
asiakaskokemus (Petre ym., 2006; Rose ym., 2012). Madritelmien mukaan se
kuitenkin tarkoittaa pelkdstddan verkkokaupan ja verkko-ostamisen yhteydessa
samaa kuin kayttdjakokemus. Lukijan haasteena on néissd tapauksissa 10ytda se,
mitd késitteilld tarkoitetaan ja asiakaskokemuksen ja kayttdjadkokemuksen sa-
mankaltaisuus jdad usein tulkinnanvaraiseksi. Osittain ongelman syynd voi olla
se, ettd tutkimuksessa kdytetyt ldhteet verkkokaupan kayttdjakokemuksesta ja
kaytettavyydestd olivat vililld informaatioteknologian, ja vililld kauppatietei-
den ndkokulmasta. Informaatioteknologisen alan ndkokulmasta verkkokaupas-
sa asioi kdyttdjd ja kauppatieteissd vastaava ndhdddan asiakkaana. Ndin ollen
asiakaskokemus ja kayttdjakokemus tarkoittavat verkkokaupan kontekstissa
samaa.

Téssd tutkielmassa ilmi tulleiden verkkokaupan kayttdjakokemukseen liit-
tyvien tekijoiden avulla verkkokauppaa harjoittava yritys voi tarkastella verk-
kokaupan toimintaa asiakkaan ndkokulmasta. Kayttdjakokemuksesta ja sen ke-
hittdmisestd erityisesti verkkokaupan kontekstissa kaivattaisiin kuitenkin lisaa
ja tuoreempaa tutkimusta. Olisi esimerkiksi tarpeen tutkia vield lisdd, onko
olemassa konkreettisia keinoja kadyttdjakokemuksen kehittdmiseen verkkokau-
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passa. Myos kdytettdvyyden ja kdyttdjakokemuksen suhdetta olisi mielenkiin-
toista tarkastella lisdd verkkokaupan kontekstissa. Kuten tutkielmassa tuli ilmi,
kaytettavyydelld on vaikutusta kdyttdjadkokemuksen muodostumiseen myos
verkkokaupan kontekstissa (Saetang, 2017; Szymanski & Hise, 2000; Green &
Pearson, 2011; Egger, 2001; Sambhanthan & Good, 2013). Mutta jatkossa voitai-
siin tutkia, onko kaytettavyyteen liittyvilld pienilld puutteilla vaikutusta verk-
kokaupan kayttdjakokemukseen, ja jos on, niin kuinka paljon.
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