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ABSTRACT

Karhunen, Niko

The effect of usability on customer’s user experience in an online store
Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2020, 30 pp.

Information Systems, Bachelor’s Thesis

Supervisor(s): Jorma Kyppo

The networking world and the growing competition between online stores pose
even more challenges for online store designers to bring their own services to
the attention of others. The success of e-commerce can no longer be guaranteed
by the products it contains alone, but must focus on the usability of the sites
and the user experience it generates, which at its simplest measures the user's
different feelings at all stages of the purchase process. This dissertation aims to
find out how usability and its dimensions together with user experience affect
the success of e-commerce, as well as how usability and user experience are re-
lated. The study is limited to online stores engaged in consumer marketing
(B2C) and the aim has been to use only peer-reviewed or otherwise valued pub-
lications as source literature. The study showed that usability and user experi-
ence are strongly interconnected and serve as a basis for measuring the success
of e-commerce. The study also highlighted many systematic issues that directly
affect the emergence of the user experience.

Keywords: user experience, UX, usability, website, e-commerce, electronic
commerce, B2C
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1 Johdanto

Viimeisten vuosikymmenien aikana Internet ja sen tarjoamat mahdollisuudet
ovat kasvaneet rdjahdysmadisesti ja yhad useampi palvelu on siirtynyt sihkoiseen
muotoon. Tadtd trendid ovat myos perinteiset kivijalkakaupat seuranneet jo vuo-
sikymmenisd, silld yritykset ja organisaatiot ovat huomanneet Internetin olevan
yksi tehokkaimmista keinoista viestid ja markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan.
Nykyddn ldhes jokaisella on mahdollisuus pystyttdd oma verkkokauppansa In-
ternetiin, silld kolmannet osapuolet pystyvit tarjoamaan tehokkaita tyokaluja
verkkokaupan luontiin ja muokkaukseen. Tamé luo markkinoille paljon kilpai-
lua ja asettaa verkkokauppojen omistajille entistd enemman haasteita. Pelkkd
laadukas tuotevalikoima ei nykyisin valttamattd riitd takaamaan verkkokaupan
menestystd, vaan suunnittelussa on kiinnitettdvda huomio myos verkkokaupan
ulkoasullisiin ja toiminnallisiin seikkoihin. Jos asiakas ei koe verkkokauppaa
tdlle kaikista edullisimpana vaihtoehtona, johtuen joko tuotteiden tarjonnasta,
ndiden hinnasta tai verkkosivun suunnitteluun liittyvistd seikoista, on asiak-
kaan helppo siirtyd kokonaan toiseen verkkokauppaan. Avainsanana kaikessa
tassd suunnittelussa toimii verkkokaupan kdytettdavyys ja kdyttdjakokemus.
Tdamdn tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten verkkosivujen kdytet-
sessd vuorovaikutuksessa. Tutkielmassani aion siis perehtyd kdytettdvyyteen,
sekd kadyttdjakokemukseen ja kéyttdjakokemuksen merkitykseen verkkokaupan
kontekstissa. Samalla myo6s selvitin, miten kdytettdvyys ja kayttdjakokemus
ovat yhteyksissa toisiinsa, kuten myos mitka asiat vaikuttavat asiakkaan koke-
maan kayttdjakokemukseen verkkokaupassa. Tutkimuksessa perehdytdadan
myo6s muihin kisitteisiin, kuten esimerkiksi asiakastyytyvdisyyteen ja verkko-
kaupan luotettavuuteen, joiden on tarkoitus toimia pohjana verkkokaupan me-
nestystd selvittavind tekijoind. Tutkielma siis pyrkiikin ottamaan kantaa myos
verkkokaupan menestykseen vaikuttaviin tekijoihin, silld kdytettavyys ja kayt-
ndiden aiheiden tutkiminen tdssd kontekstissa olisi mielestdni tarpeellista, ellei
tarkoituksena olisi selvittdd, mitkd asiat parantavat verkkokaupan laatua tai
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myyntid. Tutkielmassani pyrin vastaamaan kahteen ennalta-asetettuun tutki-
muskysymykseen, jotka ovat:

1. Miten kdytettdavyys vaikuttaa kayttdjan kayttdjakokemukseen verkko-
kaupassa?

2. Miten kéytettavyys ja kdyttdjadkokemus ovat yhteydessa verkkokaupan
menestykseen?

Tutkielman luonne on kirjallisuuskatsaus, eli tutkielma on tuotettu jo olemassa
olevan tutkimus- ja metodikirjallisuuden pohjalta. Kirjallisuuden 16ytamiseksi
kaytettiin padosin Google Scholaria, IEEE Xplore -tietokantaa ja JYKDOKia,
mutta my0s perinteisid Google -hakuja aiheista tehtiin. Kirjallisuuden loyta-
miseksi kdytettiin hakusanoina esimerkiksi: usability, user experience, UX, e-
commerce ja electronic commerce. Hauissa kdytettiin myds aiheisiin liittyvaa sanas-
toa, jos tarkoituksena oli tarkentaa haun tuottamia tuloksia. Vililld materiaalia
etsittiin my0s tieteellisten julkaisuiden ldhteistd. Koronarajoitukset ja yliopiston
oppilaiden rajoitetut kdyttdoikeudet myo6s vaikuttivat ldhteiden kayttoon, silld
useat artikkelit olivat maksumuurien takana.

Tutkimuksessa pyrittiin kdyttaméaan mahdollisimman luotettavia ldhteitd,
eli padosin kirjallisuutta, joka oli julkaistu luotettavilla alustoilla tai kirjallisuut-
ta, johon on viitattu muissa tieteellisissa tutkimuksissa useaan kertaan. Kirjalli-
suuden l6ytyessd muilta alustoilta, esimerkiksi Google -haun seurauksena, py-
rin valitsemaan tutkielmaani ldhteeksi ainoastaan luotettavat ja arvostetut jul-
kaisut, henkilsiltd, jotka ovat tyoskennelleet tai toimineet tutkijoina aiheen pa-
rissa.



2 Kaiytettivyys

Kéaytettavyys on ollut tirked tutkimusaihe ihmisen ja tietokoneen vilisen vuo-
rovaikutuksen alalla jo useita vuosikymmenid. Ndiden vuosikymmenien var-
ressa kdytettivyyden maddritelmd on pysynyt suhteellisen samana, vaikkakin
tatd méadritelmdd on myohemmin laajennettu koskemaan myds useampia osa-
alueita. Seuraavissa luvuissa kdyddan lapi sekd kéytettdvyyden ISO-standardin
mukainen madritelmd, kuten myos Jakob Nielsenin, mahdollisesti kaikista tun-
netuin, laajennettu madritelmd kaytettdvyydestd ISO-standardien lisdksi. Ta-
mén jdlkeen tarkastelemme kdytettavyyttd verkkokaupan kontekstissa ja sovel-
lamme Nielsenin madritelmassa esiintyvid komponentteja muodostamaan kasi-
tyksen verkkokaupan kiytettdvyyteen vaikuttavista tekijoista.

2.1 Kaiytettivyyden mdiritelma ISO-standardin mukaan

ISO-standardit ovat International Organization for Standardization (ISO) -
jdrjeston luomia kansainvdlisid standardeja, eli maddritelmid tai suosituksia, mi-
ten asioiden tulisi tai kannattaisi tietyssd kontekstissa olla. Kaytettdvyys maari-
tellddn standardin ISO 9241-11 mukaan kuvastamaan sit4d, kuinka vaikuttavasti,
tehokkaasti seké tyytyvdisesti tietty kdyttdja tai kdyttdjajoukko saavuttaa ennal-
ta maédritetyn tavoitteen jdrjestelmén, tuotteen tai palvelun parissa, tietyssa
kayttoympadristossd (ISO, 2010). Kaytettavyys mddritellddn standardin mukaan
olevan siis riippuvainen kolmesta edelld mainitusta tekijdsta.

Vaikuttavuudella (effectiveness) kuvataan sitd, kuinka tarkasti ja taydelli-
sesti kayttdjd tai kdayttdjat saavuttavat ennalta madritellyn tavoitteen tai loppu-
tuloksen. Tehokkuudella (efficiency) puolestaan kartoitetaan sitd, kuinka paljon
resursseja kdytettiin suhteessa saavutettuun lopputulokseen. Nditd resursseja
ovat yleisimmin aika, vaiva, kustannukset sekd materiaalit. Tyytyvdisyydelld

temuksia, jotka seuraavat tuotteen, palvelun tai jdrjestelméan kaytostd ja sithen
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ennalta liittyneistd tarpeista ja odotuksista (ISO, 2010). ISO-standardi ottaa kan-
taa myos kdyttoymparistoon, eli missd kontekstissa tuotteen, palvelun tai jdrjes-
telméan kaytto tapahtuu. Tama kayttoymparisto muodostuu standardin mukaan
kayttdjien, lopputulosten (goals), tehtdvien, resurssien ja ympariston yhdistel-
maéstd. Ymparistolld tarkoitetaan tdssd tapauksessa joko teknistd, fyysistd, sosi-
aalista, kulttuurillista tai organisaationallista ymparistoa.
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2.2 Kiytettivyyden mdiritelma Jakob Nielsenin mukaan

Jakob Nielsen on yksi tunnetuimpia uranuurtajia ihmisen ja tietokoneen véilisen
vuorovaikutuksen parissa. Nielsenin (2012) mddritelma kdytettavyydestd perus-
tuu ajatukseen, ettd kdytettdvyys on laadullinen attribuutti, joka muodostuu
viidestd eri komponentista. Nama viisi laadullista komponenttia ovat: opitta-
vuus, tehokkuus, muistettavuus, virheiden mééarad sekd tyytyvdisyys (Nielsen,
2012).

Opittavuus (engl. learnability) viittaa sithen, kuinka helppoa kayttdjan on
omaksua uusi tuote, palvelu tai jarjestelmd ja kuinka helppoa kadyttdjan on suo-
rittaa perustason toimia, kun ndmd ensimmadistd kertaa ndkevat esimerkiksi
verkkosivun. Nielsenin (1994, s. 27) mukaan opittavuus on mahdollisesti kaikis-
ta perustavin kdytettdvyyden aspekti, silld ensimmédinen kokemus uuden kayt-
Opittavuudessa on otettava huomioon myots kayttdjan ldhtotaso, silld esimer-
kiksi jdrjestelmdt, jotka ovat varta vasten luotuja kokeneille kayttdjille (expe-
rienced user), voivat viedd paljon enemmadn aikaa opetella, jos kayttdjdlld ei ole
aiempaa kokemusta. Nielsenin (1994) mukaan aloittelevat kayttdjat oppivat no-
peasti alussa, kunnes oppiminen hidastuu ja tasoittuu, kdyttdjien oppiessa ja
omaksuessa uuden tuotteen/palvelun. Kokeneille kayttdjille suunnatut jérjes-
telmdt ovat puolestaan vaikeampia oppia, mutta ovat opittuna tehokkaampia
verrattuna ”helppoihin” jarjestelmiin (KUVIO 1).

Fokus kokeneessa
kayttajassa

-

Kayttotaito ja tehokkuus

>

Aika

KUVIO 1. Nielsenin oppimiskdyrd hypoteettisille jdrjestelmille, joissa fokus
kohdistuu joko aloittelevaan tai kokeneeseen kayttdjaan (kuvio suomennettu).
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Tehokkuus tai kiyton tehokkuus (engl. efficiency) viittaa kokeneen kayttdjan
suorituskykyyn siind vaiheessa, kun kayttdja on omaksunut tuotteen/palvelun
ja kun oppiminen on tasoittunut (Nielsen, 1994) (KUVIO 1). Nielsen (1994)
huomauttaa, ettd kyseiseen osaamisen tasoon saattaa kulua jopa vuosia, riippu-
en jdrjestelmdstd ja sen kayttdjastd. Tehokkuutta voi Nielsenin (1994) mukaan
mitata useammalla eri tavalla, kuten esimerkiksi suhteuttamalla kaytetyt tunnit
jarjestelmdn parissa kdyttdjan osaamiseen. Toinen tyypillinen tapa mitata te-
hokkuutta on kerétd otos kokeneita kayttdjid ja ottaa aikaa siitd, kuinka kauan
kayttdjilld menee suorittaa madriteltyjd perustason tehtdvid jarjestelméssa.

kaytda tuotetta/palvelua sddnnollisesti, vaan ovat niin sanottuja satunnaisia
kayttdjia (casual users). Tama kayttdjdgjoukko muodostuu niistd kayttdjistd, jotka
ovat kdyttaneet tuotetta tai palvelua jo aikaisemmin, eli kdyttdjien ei valttamatta
tarvitse opetella kdyttdmadn tuotetta uudelleen, vaan sen sijaan palauttamaan
mieleen aikaisemmin oppimansa tieto. Muistettavuus mittaakin sitd, kuinka
hyvin kadyttdjat muistavat tuotteen tai palvelun eri toiminnallisuuksia perustu-
en aikaisempiin kayttokertoihin (Nielsen, 1994). Useasti nama tuotteet tai palve-
lut ovat toissijaisia kdyttdjan tyossd ja niitd kdytetddn syystd harvemmin (esi-
merkiksi ohjelmistot, joilla laaditaan vuosiraportteja). Muistettavuutta voidaan
myds mitata “muistitesteilld”, joissa tietyn tuotteen tai palvelun kayttdjida pyy-
detddn nimedmaddn eri toiminnallisuuksia tai niiden vaikutuksia. Tdmdn kom-
ponentin mittaaminen ei kuitenkaan Nielsenin (1994) mukaan ole yhta tarkedd,
kuin muiden ja tdimé&n takia mittauksia muistettavuuden suhteen tehdaan har-
voin.

Virheiden miird tai virheettomyys (engl. errors) viittaa kadyttdjien tekemiin
virheisiin kdyttdessddn tuotetta tai palvelua. Virheen luokitellaan olevan toimi,
joka ei johda kayttdjdd taman toivomaan lopputulokseen (Nielsen, 1994). Pelkka
virheiden madrd ei kata tdmédn komponentin sisdltod, vaan huomioon otetaan
myos virheen vakavuus. Yleensd pienid virheitd, jotka kédyttdja huomaa itse ja
pystyy tamén pohjalta korjaamaan ei oteta vélttdméttda huomioon, silld virhe ei
vaikuta tuotteen tai palvelun kdyton tehokkuuteen huomattavasti. Virheet, jot-
ka ovat luonteeltaan katastrofaalisia ovat kuitenkin todella tdrkeitd ottaa huo-
mioon, jotta niiden ennaltaehkdiseminen olisi jatkossa helpompaa (Nielsen,
1994).

Tyytyviisyys (engl. satisfaction) on komponenteista viimeinen ja suoranai-
sesti mittaa sitd, kuinka tyytyvédinen kdyttdjd on, tai kuinka miellyttdvaa kyseis-
td tuotetta/palvelua on subjektiivisessa mielessa kayttdd (Nielsen, 1994). Sub-
jektiivisuus on tdssd komponentissa avainsanana, silld eri kayttsjilld voi olla
nottaa tuotteen estetiikkaa tai viihdearvoa enemman, verrattuna tuloksiin, joita
tuotetta kayttamalld saadaan. Merkityksen madarittdd viime kddessa kayttdjd itse.
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Tyytyvdisyyttd voidaan mitata esimerkiksi Likert -asteikkoa kayttavillda kysely-
lomakkeilla, jossa tuotteen tai palvelun miellyttavyyttd mitataan 1-5 asteikolla.

Nielsen (1994) mainitsee kadytettdvyyden lisdksi myo6s toisen laadullisen attri-
buutin, hyddyllisyyden (engl. utility), joka on tdmadn mukaan yksi tarkeimmista
asioista ottaa huomioon puhuttaessa kdytettavyydestd. Tadtd perustellaan kay-
tannollisyyden ndkokulmasta, silld vaikka tuote, palvelu tai jdrjestelmd olisi
viiden aikaisemman komponentin mukaisesti helppokayttdinen ja miellyttava,
ei se vélttamattd ole kayttdjédlleen tarpeellinen (Nielsen, 1994). Avainlauseena
tidssd ajatuksessa siis toimii: “Tekeekod palvelu/tuote sitd mitd kayttdja halu-
aa/tarvitsee?”. Tuotteen tai palvelun kaytdannollisyys muodostuu siis taman
kaytettavyydestd sekd hyodyllisyydestd, eikd pelkdstddn aiemmin esitellyistd
komponenteista.

2.3 Kaiytettivyys ja siihen vaikuttavat tekijdt verkkokaupassa

Suunnitellessa nykypdivan verkkokauppoja on tarkedd ymmartad, mitka tekijat
vaikuttavat asiakkaiden kadytokseen verkkosivulla. Rohnin (1998) mukaan
verkkokauppojen suunnitteluvaiheessa on erityisen tidrkedd ottaa huomioon
verkkokaupan tarkoitus, eli miettid, onko sivun esimerkiksi tarkoitus tarjota
asiakkailleen lisdinformaatiota yrityksen tuotteista tai kenties kasvattaa yrityk-
sen asiakaskuntaa. Tédssd samaisessa suunnitteluvaiheessa on myos tarked ottaa
huomioon verkkokaupan toiminnalliset, kdytettdvyyteen liittyvit tekijdt, silld
verkkosivun kaytettdvyydelld on todettu olevan suuri vaikutus asiakkaan osto-
kayttaytymiseen, asiakkaan luomaan mielikuvaan kyseisestd kaupasta, kuten
myd0s asiakastyytyvdisyyteen (Flavidan, Guinaliu & Gurrea, 2006).

Ei ole olemassa yksiselitteistd késitettd “taydellisestd” verkkokaupasta, jo-
kaisen asiakkaan muodostaessaan subjektiivisen mielipiteen kdyttamastaan si-
vustosta. Tutkimusten pohjalta on kuitenkin pystytty nostamaan esille tarkeim-
pid verkkokauppaan liittyvid toiminnallisuuksia, puhuttaessa kéytettavyydesta.
Petre, Minocha ja Roberts (2006) késitteleviat tutkimuksessaan “esteitd” ja posi-
tiivisia tekijoitd verkkosivun kaytettdvyyteen liittyen. Esteet mddritelldan tut-
kimuksessa tekijoiksi, jotka vaikeuttivat tai tekivit verkkosivun kaytostd epa-
miellyttdvan asiakkaalle. Nd&itd esteitd oli tutkimuksessa jaettu toiminnallisiin
ongelmiin (usability problems), toimien hdiri6ihin (task interference) ja piileviin
toimintoihin (undermining features). Toiminnallisiksi ongelmiksi tutkimukses-
sa nimettiin verkkosivun navigoinnin vaikeus, monimutkaiset kéasitteet, hitaat
latausnopeudet ja tehoton haku -ominaisuus. Toimien héirivihin kuuluvat asi-
akkaan toimintaa vaikeuttavat tai hidastavat tekijdt kuten mainokset ja pon-
nahdusikkunat, kuten my6s epéaselked palaute liittyen sivulla tehtyihin toimiin.
Piileviin toimintoihin puolestaan kuuluvat piilokustannukset, heikko tietosuo-
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jakdytdnto, automaattinen uutiskirjeen tilaaminen tai verkkosivulla olevat kir-
joitusvirheet.

Naditd kyseisid, kuten myos muita verkkokaupan kaytettdvyyteen liittyvid
tekijoita voidaan tarkastella myos Nielsenin viisijakoisen, kdytettdvyyden kom-
ponenttien kautta.

2.3.1 Opittavuus

Verkkosivun tai verkkokaupan opittavuuteen liittyviksi tekijoiksi voidaan Niel-
senin komponentin mukaisesti nimetd kaikki ne asiat, jotka edistdvit perusta-
son toimien suorittamista verkkosivulla, kuten my®0s asiat, jotka auttavat kayt-
tdjad omaksumaan tai oppimaan verkkosivun. Lee ja Kozar (2012) kokosivat
tutkimuksessaan opittavuutta mittaaviksi tekijoiksi muun muassa, verkkosivun
sisdllon ymmaértdmisen helppouden, verkkosivuun tottumisen ajan myotd, ku-
ten my6s saman sivun loytdmisen helppouden ensi vierailulla. Verkkosivun
tulisi myos noudattaa tietynlaista integroitua mallia, eli olla kokonaisuudeltaan
johdonmukainen, jotta sivusto olisi kéyttdjilleen mahdollisimman helppo oppia
(Safavi, 2009). Eri sivuille johtavien linkkien tulisi myos olla jarkevésti ja ilmi-
selvésti nimettyjd, jotta sivustolla navigointi olisi helppoa ja sivuston rakenteen
oppiminen olisi kayttdjélle yksinkertaisempaa (Rohn, 1998). Sivustolla kaytetta-
vien fonttien ja fonttikoon tulisi myos olla opittavuuden kannalta oikean kokoi-
sia, jotta myos likindkoiset tai vanhemmat ikdluokat pystyisivdt oppimaan tai
kayttamdan verkkosivua. Kane (2019) korostaakin tutkimuksessaan luettavuu-
den (engl. readability) olevan suurimpia haasteita suurien ikdluokkien parissa,
kun puhutaan kdytettdavyydesta.

2.3.2 Kdyton tehokkuus

Verkkokaupan tehokkuutta voidaan ajatella kadyttdjan tehokkuutena suorittaa
haluamiaan toimia verkkokaupassa. Nditd toimia voisivat olla esimerkiksi tie-
tyn tuotteen 16ytaminen, sen lisdédminen ostoskoriin ja tuotteen tilaaminen. Téta
komponenttia pidetddn usein yhtend, ellei tarkeimpand verkkokaupan kaytet-
tavyyteen liittyvistd tekijoistd. Verkkokaupan kayton tehokkuutta ei voida selit-
tad pelkastdan kayttdjan toimien tehokkuutena, sillda verkkosivu saattaa itses-
sddn olla hidas latautumaan ja tdméan kautta hidastaa kayttdjan toimintaa sivul-
la. Useasti hitaiden latausaikojen syynd ovat sivulla kdytettdvit elementit ja
graafiset ratkaisut, kuten esimerkiksi liian suuret kuvat tai animaatiot. Verkko-
sivun hitauteen saattaa vaikuttaa huonon suunnittelun lisdksi my6s palveli-
mien heikko suorituskyky tai tietoliikenteen maééara sivulla. Tyypillisesti kaytta-
jat eividt ole kiinnostuneita verkkosivun hitauden syistd ja siirtyvétkin toiseen
verkkokauppaan, sen sijaan ettd odottaisivat sivun latautumista (Udo & Mar-
quis, 2002). Hamiltonin (1997) tekemdn tutkimuksen mukaan verkkosivun hi-
das latautuminen oli kaikista verkkosivun kéytettdavyyteen liittyvistd ongelmis-
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ta yleisin. Kdyton tehokkuuteen voidaan ajatella vaikuttavan myos tehokas na-
vigointi verkkosivulla, eli aiemmankin komponentin mukaisesti navigoinnin
tulisi olla sivulla johdonmukaista ja selkedd. Udo ja Marquis (2002) suosittelevat,
ettd jokaisen sivun tulisi tarjota kdyttdjdlle mahdollisuuden navigoida paikasta
toiseen, sekd sivuston yla- ettd alaosiosta. Verkkosivulla tulisi pystyd navigoi-
maan selkedsti ja vaivattomasti eri sivulta toiselle, kuten esimerkiksi tuotekata-
logiin, ostoskoriin, tuotteiden lisdtietoihin, toimitustietoihin ja kassaan (Rohn,
1998). Verkkosivujen linkit tulee olla tarkoituksenmukaisesti nimetty ja niiden
toimivuus tulisi taata (Gehrke & Turban, 1999). Nielsenin (2011) mukaan verk-
kosivun hakuominaisuus ja sen toimivuus on ddrimmadisen tdrked toiminnalli-
suuden kannalta. Liiallista sanatarkkuutta vaativat hakukoneet ovat hankalia
kayttad, varsinkin suurten ikdluokkien parissa, silld pienetkin kirjoitusvirheet
tai erikoismerkit saattavat johtaa vadardaan hakutulokseen. Jos verkkosivu tarjoaa
kayttdjdlleen mahdollisuuden hakea sivustolta sisdltod, tulee hakukoneen vasta-
ta yleisesti kdytettyja hakukoneita, kuten myos tarjota kdyttdjilleen mahdolli-
suuden tarkennettuihin hakuihin (Rohn, 1998).

2.3.3 Muistettavuus

Muistettavuus liittyy verkkokaupan kontekstissa vahvasti sivulla tapahtuvaan
navigointiin, eli sithen tapahtumapolkuun, milld kadyttdjd suorittaa toimia verk-
kosivulla ja sithen, kuinka selkedsti kdyttdjd voi muistaa suorittamansa toimet
seuraavalla vierailulla sivustolle. Verkkokaupan kontekstissa kysymyksend
voisikin toimia, kuinka helposti kdyttdja loytda tietyn tuotteen uudelleen, vai
joutuuko tdma opettelemaan verkkosivun kdyton/navigoinnin uusiksi. Rohnin
(1998) mukaan sivun navigointi tulisi rajoittaa tiettyyn maardan tasoja, ideaali-
sesti kolmeen, jotta navigointi pysyisi mahdollisimman selkednd. Tuotteen 16y-
tamistd helpottavat myos hierarkkiset navigaatiopalkit, kuten myos riittdvan
hyvit tuotekuvaukset. Modjeskan ja Marshin (1997) tutkimus osoitti, ettd vah-
vasti hierarkkiset sivut ovat kaytettdvyydeltidn parempia, verrattuna ei-
hierarkkisiin sivuihin. Verkkokaupan muistettavuuteen voidaan myos vaikut-
taa hyvalld graafisella suunnittelulla. Navigointia ja sen muistettavuutta voi-
daan parantaa symboleilla tai kuvilla (esimerkiksi koti -kuvake). Louisin (2003)
mukaan vahvoja tunteita herdttdvat tai odottamattomat asiat verkkosivuilla
voivat helpottaa kdyttdjad muistamaan verkkosivun paremmin.

2.3.4 Virheettomyys

Virheitd sattuu jokaiselle, jopa verkkokaupoissa. Kanen (2019) mukaan varsin-
kin vanhemmat ikdluokat ovat herkemmin alttiita verkkosivuilla tapahtuville
virheille, verrattuna nuorempiin kayttdjiin. Verkkokaupan ei tulisi pelkastaan
auttaa kayttdjidan valttdmaan virheitd, vaan myos toipumaan tehdyista virheis-
td mahdollisimman hyvin. Esimerkiksi jos kayttdja lisdd ostoskoriinsa vadran
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tuotteen, olisi virheettomyyden kannalta tdrkedd, ettd vadran tuotteen voi pois-
taa ostoskorista mahdollisimman mutkattomasti. Verkkokaupan tulisi aina il-
moittaa virheistd kayttdjdlle. Louisin (2003) mukaan virheviestien tulisi olla
ymmarrettdvid ja tarkkoja (tarjota kdyttdjdlleen informaatiota tietystd virheestd),
kuten my6s hyodyllisid ja ulkoasultaan johdonmukaisia. Verkkosivun tulisi siis
pystyd kommunikoimaan kayttdjansa kanssa mahdollisimman tehokkaasti.

2.3.5 Tyytyviisyys

Tyytyvdisyys verkkokaupan kontekstissa ei ole yksiselitteinen, silld asiakkaan
subjektiiviseen tyytyvdisyyteen vaikuttavia tekijoitd voi olla tilanteen mukaan
monia. Tyytyvdisyyden voi kuitenkin yksinkertaisesti ilmaista kayttdjan tyyty-
vdisyytend verkkosivua kohtaan. Tdma tyytyvdisyys on Louisin (2003) mukaan
vahvasti liitoksissa neljadn aikaisempaan kdytettdvyyden komponenttiin. Tyy-
tyvdisyys on kayttdjan kokonaisvaltainen tunne verkkosivusta, sekd sen intui-
tiivisuudesta. Lowry, ym. (2006) madrittavéat tyytyvdisyyden olevan mielentila,
joka muodostuu kdyttdjan odotuksista (engl. expectations), toiveista (engl. desires)
ja koetusta suorituskyvysti (engl. perceived performance). Odotukset ovat henki-
lokohtaisia uskomuksia verkkosivun attribuuteista, siihen liittyvistd hyodyista
ja lopputuloksista tulevaisuudessa. Toiveet ovat attribuuttien ja hyttyjen tasoja,
joiden kayttdja uskoo mahdollistavan halutun lopputuloksen verkkosivulla.
Koettu suorituskyky puolestaan kuvastaa sitd, miten hyvin tai huonosti verkko-
sivu onnistui tdyttdmaan kayttdjan odotukset kdyton jalkeen.

Jengin (2008) tekemadssa tutkimuksessa tyytyvdisyyttd verkkosivulla tut-
kittiin my6s muun muassa kdyton helppouden, terminologian ja visuaalisen
ulkoasun pohjalta. Varsinkin verkkosivujen visuaalisella ulkon&olld on useissa
tutkimuksissa huomattu olevan vaikutus kayttdjan tyytyvdisyyteen, tuotteiden
laatuun, kuten my6s mielikuvaan verkkokaupasta (Ha & Im, 2012). Verkko-
kaupan visuaalisessa suunnittelussa tulisi Limin ja Tingin (2012) mukaan valt-
tdd huonoa asettelua, pienid fontteja, silmddnpistdvid rdikeitd varejd, kuten
my0s sopimattomia grafiikoita. Verkkokaupan asiakasta ei tulisi myoskdan hai-
ritd liiallisilla visuaalisilla apukeinoilla, joita Gaon, ym. (2004) mukaan ovat
esimerkiksi ponnahdusikkunat, vilkkuva teksti, animoidut mainokset/bannerit
ja sponsoroidut mainokset.
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3 Kayttdjikokemus

Viimeisten vuosikymmenien ajan ihmisen ja tietokoneen vilisen vuorovaiku-
tuksen tutkimuksessa on puhuttu paljon kdyttdjakokemuksesta (lyh. UX, engl.
user experience). Teknologian kypsyessd, yritykset eivit pelkdstddn kiinnitta-
neet huomiota tuotteidensa tai palveluidensa toiminnallisiin tai kdytettdvyyteen
liittyviin tekijoihin, vaan my6s kokonaisvaltaisiin, hedonistisiin, tunteita herdt-
taviin aspekteihin. Kédytettivyyden ohelle kehittyi kasite kayttdjakokemus, joka
sai aluksi tiedeyhteison hamilleen epamaddrdisyydellddn, silld kasitettd oli han-
kala médrittdd tai se lomittui liiallisesti esimerkiksi kadytettdvyyteen ollakseen
oma késitteensd. Nykyaddn kayttdjakokemuksen ympdrille on kehitetty useita
eri malleja ja mddritelmid, joissa kdyttdjakokemus pystytddan erottamaan kaytet-
tavyydestd ja kdytettdvyys on jopa sisdllytetty osaksi kdyttokokemusta. Seuraa-
standardin mukaan, kuten myos muihin, yleisesti hyvaksyttyihin méaaritelmiin
UX-kirjallisuuden pohjalta.

3.1 Kaiyttijikokemuksen mddritelma ISO-standardin mukaan

Samalla tavalla kuin kaytettdvyys, myos kdyttdjakokemus on maédritelty ISO-
standardeissa. ISO-standardi 9241-210 mddrittelee kadyttdjakokemuksen olevan
henkilon havaintoja ja reaktioita, jotka johtuvat tuotteen, palvelun tai jarjestel-
mén kaytostd tai siihen liittyvistd ennakko-oletuksista ennen kayttoa (ISO, 2010).
Standardi tarkentaa kayttdjadkokemuksen olevan kokonaisvaltainen eldmys, jo-
ka sisdltda kaikki kdyttdjan tunteet, uskomukset, mieltymykset, késitykset, fyy-
siset ja psykologiset vasteet, kuten myos kdyttdytymisen ja saavutukset, jotka
tapahtuvat ennen kayttod, kdyton aikana ja sen jdlkeen. Kéayttdjakokemus on
standardin mukaan seuraamus brandikuvasta, esitystavasta, toiminnallisuudes-
ta, jdrjestelmdn suorituskyvystd, jarjestelmdn interaktiivisista ja avustavista

persoonallisuudesta tietyissa konteksteissa.
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3.2 Kaiyttdjikokemus kirjallisuudessa

Kayttdjakokemuksen madrittamisestd ja tutkimisesta tekee hankalaa se, ettd ka-
site itsessddn tuntuu herdttavan enemman kysymyksid, verrattuna vastauksiin,
joita perinteinen mddritelmad antaa. Esimerkiksi tunnettu kayttdjakokemuksen
saralla uraa uurtanut Marc Hassenzahl kritisoi ISO-standardin maédritelmaa
kayttdjakokemuksesta. Hassenzahlin (2008) mukaan standardi esittelee kaytta-
jakokemuksen kokonaisvaltaisena elimyksend, mutta ei juurikaan anna infor-
maatiota eldmyksen sisdllostd. Hassenzahl (2008) kuvaileekin ISO-standardin
kuvauksen kayttdjakokemuksesta olevan vain “tyhjd kuori”, valmis tdytetta-
vaksi milld tahansa, mita kayttdjat pitavat tarkeind. Kéasite on siis aivan liian
epdamaddrdinen ollakseen hyddyllinen. Hassenzahl ja Tractinsky (2006) esittele-
vit tutkimuksessaan kayttdjakokemuksen viitekehyksen, joka muodostuu kol-

liittyvat ennakko-oletukset, kdyttdjan tarpeet ja mieltymykset, kuten myos mie-
lialan ja motivaation. Jdrjestelmdn ominaisuudet puolestaan kattavat nimensa
mukaisesti jdrjestelmédn toiminnallisuuksia, kaytettdvyyttd, kompleksisuutta
sekd kayttotarkoitusta. Kayton konteksti tai ympaéristo puolestaan kuvastaa sitd,
millaisessa ymparistossd (sosiaalinen, organisatorinen) kaytto tapahtuu, millai-
nen merkitys kaytolld on ja tapahtuuko kdytté vapaaehtoisesti.

Law, ym. (2009) tekemdssd tutkimuksessa haastateltiin lukuisia korkea-
koulujen tutkijoita ja tyontekijoitd, joista suurin osa jakoi ajatuksen siitd, ettd
kayttdjakokemus muodostuu dynaamisesta, kontekstisidonnaisesta, sekd sub-
jektiivisesta ulottuvuudesta. Kayttdjakokemus tulisi kuvata henkilokohtaisena
kokemuksena tuotteen, jdrjestelmén, palvelun tai objektin parissa, sosiaalisen
kokemuksen sijasta (Law, ym., 2009).

Kayttajan sisainen
tila

Jarjestelman
ominaisuudet
ennakko-oletukset, toiminallisuus,
tarpeet, mieltymykset, kaytettavyys,

mieliala, motivaatio fe—— ] kompleksisuus,
_ kayttotarkoitus

Kayton konteksti

ymparisto,
kayton merkittavyys,
kdytdn vapaaehtoisuus

KUVIO 2. Hassenzahlin ja Tractinskyn (2006) viitekehys kayttdjakokemukselle
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telmédn toiminnallisiin tai kdytettdvyyteen liittyviin ominaisuuksiin. Jordanin
(2002) mukaan jdrjestelmédn toiminnallisuuden sekd kaytettdvyyden lisdksi
kayttdjan vuorovaikutukseen jdrjestelmdn kanssa vaikuttavat vahvasti myos
nautintoa lisddvat tekijat. Hassenzahlin (2003) mukaan kayttdjat muodostavat
tuotteen tai jarjestelmdn ominaisuuksien pohjalta ndkemyksen tuotteen tai jdr-
jestelmdn ’luonteesta” (engl. apparent product character), joka pitdd sisdlldan
pragmaattiset, sekd hedonistiset tekijdat. Varsinkin ndmd hedonistiset, stimuloi-
eldamddn, kuten esimerkiksi nautintoon ja tyytyvdisyyteen (Hassenzahl, 2003).
Pragmaattiset tekijdt puolestaan pitdvat sisdllaan kaytettdavyyteen liittyvid teki-
joitd. Lavien ja Tractinskyn (2004) mukaan visuaalinen estetiikka on vahvasti
yhteydessd kdyttdjan kokemaan tyytyvdisyyteen sekd nautintoon verkkosivulla.

3.3 Kiyttdjikokemus verkkokaupassa

Hyva kéayttdjakokemus on verkkokauppojen kilpailukyvylle ja menestykselle
tarked edellytys (Bonastre & Granollers, 2014). Gualtierin (2009) tekemdn tut-
kimuksen mukaan hyva kayttdjakokemus lisdd kayttdjien halua ostaa tuotteita
ja suositella tuotteita muille. Hyva kayttdjakokemus verkkokaupassa ei pelkis-
tddn rajoitu myynnillisiin aspekteihin, vaan hyvélla kdyttdjakokemuksella ja
verkkosivusuunnitelulla on huomattu olevan suora yhteys kaytta-
jilen/asiakkaiden nopeuteen suorittaa tiettyja toimia verkkokaupassa, kuten
myds kadyttdjien tuntemuksiin ostoprosessista (Eksioglu, 2015). Menestyvan
verkkokaupan kannalta on my0s tdrkedd, ettd asiakas sitoutuu kdyttamadnsa
verkkokauppaan, joko pelkdstddn yksittdisen ostoksen kannalta tai pitkdaikai-
sesti, jolloin asiakas palaa verkkokauppaan myshemmin. Adoben (2015) julkai-
seman yhteenvedon mukaan jopa 38 % verkkosivujen kayttdjistd lopettaa verk-
kosivun kédyton, jos kdyttdjd kokee verkkosivun ulkoasun tai sisdllon epamielui-
ulkoasullisia aspekteja.

Petre, Minocha ja Roberts (2006) esittelivat tutkimuksessaan mallin koko-
naisasiakaskokemukselle (total customer experience), jonka voidaan katsoa mu-
kailevan kuluttajan kayttdjakokemusta verkkokaupan ostotapahtuman eri vai-
heissa. Tamd malli (KUVIO 3) koostuu seitsemaéstd eri syklisestd vaiheesta ja

vat.
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1. Ennakko-oletukset

7. Asiakaskokemuksen

arviointi
<

2. Paasy verkko-
sivulle

Kokonais-
asiakaskokemus 3. Ostoa
edeltavat
6. Tuotteen/ (TC E) toimet

palvelun
kaytto

4. Ostotapahtuman

5. Oston jalkeiset toimet

toimet

KUVIO 3. Kokonaisasiakaskokemuksen malli (Petre, Minocha ja Roberts, 2006)
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3.4 Verkkokaupan menestysmalli

Verkkokaupan menestystd mittaavia malleja on olemassa useita, mutta tunne-
tuin ndistd malleista lienee DeLonen ja McLeanin (1992) kehittama ”Information
systems success model”, jota on kehitetty vuosien varrella. DeLone ja McLean
(2004) julkaisivat tdstd mallista pdivitetyn version ja se koostuu kuudesta toi-
siinsa vaikuttavista ulottuvuudesta (KUVIO 4). Nama kuusi ulottuvuutta ovat:
jarjestelmdn laatu (system quality), informaation laatu (information quality), palve-
lun laatu (service quality), kdytto (usage), kdyttdjatyytyvdisyys (user satisfaction)
sekd nettohyoty (net benefits) (DeLone & McLean, 2004).

Jarjestelmén laadulla (system quality) viitataan tdssd mallissa verkkokau-
pan toiminnallisiin piirteisiin, kuten esimerkiksi kdytettdvyyteen, saatavuuteen
(availability), luotettavuuteen, sopeutuvuuteen sekd vasteaikaan (latausnopeu-
teen). Informaation laadulla (information quality) puolestaan viitataan verkko-
kaupan siséllollisiin aspekteihin, kuten esimerkiksi persoonallisuuteen, oleelli-
suuteen, helposti ymmarrettdvyyteen sekd turvallisuuteen. Palvelun laadulla
(service quality) tarkoitetaan kokonaisvaltaista palvelua ja tukea, joita verkko-
kaupan omistaja tarjoaa asiakkaalleen. Kaytto (usage) mittaa kaikkea toimintaa
verkkosivulla vierailusta, navigoinnista, informaation hakemisesta, aina ostota-
pahtuman suorittamiseen asti. Kayttdjatyytyvaisyydelld (user satisfaction) viita-
taan asiakkaan kokonaisvaltaiseen kokemukseen verkkokaupan kdyttoon, seka
organisaation kanssa tapahtuvaan vuorovaikutukseen liittyen. Nettohyoddyilla
(net benefits) mitataan positiivisia, sekd negatiivisia vaikutuksia, joita verkko-
noille, taloudelle ja jopa koko yhteiskunnalle (DeLone & McLean, 2004).

Tamdn tutkielman kannalta erityisen tdrkeitd osa-alueita verkkokaupan
kuudesta ulottuvuudesta ovat jdrjestelmdn laatu, sekd kayttdjatyytyvdisyys,
ndiden mukaillessa ldhes tdydellisesti Nielsenin (1994) asettamia kaytettdavyy-
den ulottuvuuksia, sekd Hassenzahlin (2003) ndkemyksia kayttdjakokemuksesta.
Ké&yton ja asiakastyytyvéisyyden vilistd “tdydentdavad” suhdetta on myts mah-
dollista selittdd Petren, Minochan ja Robertsin (2006) kokonaisasiakaskokemuk-
sen mallin avulla, silld kdytto ndhda&n syklisend ja toistuvana.

laatu

Informaation +
laatu \
Kaytto
Jarjestelman ? ¢ Nettohyodyt
laatu
Asiakas- /
Palvelun ja tuen tyytyvéisyys

/"

r 3

KUVIO 4. DeLonen ja McLeanin (2004) verkkokaupan menestysmalli (kuvio suomennettu).
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4 Kaiytettivyyden ja kayttijikokemuksen yhteys

Aiemmissa kappaleissa olemme puhuneet kdytettdavyydestd ja kayttdjakoke-
muksesta yksittdisind kasitteind, mutta myos samassa huomanneet molempien
kasitteiden jakavan samankaltaisia ominaisuuksia keskenddn. Kaytettavyydesta
ja kayttdjakokemuksesta puhutaankin usein toistensa synonyymeind, vaikka
todellisuudessa nama kisitteet tulee pitdd erossa toisistaan, vaikka yhtymdkoh-
tia on. Kéytettdvyyden ja kdyttdjadkokemuksen yhteys toisiinsa on jakanut tutki-
joiden mielipiteitd, eikd toistaiseksi ole olemassa yhtd hyvidksyttyd teoriaa, joka
kuvastaisi tdydellisesti ndiden kahden termin yhteyttd. Tdssa sisdltokappaleessa
kasittelemme muutamaa kdytettdavyyden ja kadyttdjakokemuksen yhteyttd kasit-
televdd teoriaa ja selvitimme, miten kdytettdvyys ja kdyttdjakokemus ovat, tai
eivdt ole yhteyksissd toisiinsa. Tdmén jidlkeen palaamme tutkimuksen tutki-
muskysymyksien pariin, selvittdessimme kaytettdavyyden vaikutusta kayttsja-
kokemukseen verkkokaupan kontekstissa.

4.1 Kaytettivyyden ja kdyttdjikokemuksen yhteyksien teoriat

Kéytettavyys ja kdyttdjakokemus ovat jakaneet tiedeyhteison eri leireihin, sen
suhde ndhdddn ja koetaan. Kiytettdvyyden leirissd kadyttdjakokemus nahddan
usein kaunisteltuna sanana kayttdjatyytyvdisyydelle, kunnes taas kayttdjako-
kemuksen leirissa késitettd pidetddn kdytettavyydestd eristettdavana laadullisena
ominaisuutena, joka on tuote ja palvelukehityksen kannalta kriittinen aspekti.
Seuraavaksi kdymme ldpi kolme mahdollisesti tunnetuinta tapaa jaotella kay-

4.1.1 Kaytettdavyys kdyttijakokemuksen mittarina

Kaytettavyyttd voidaan pitdd kayttdjakokemuksen mittarina. T&td teoriaa kan-

jakokemuksen olevan suoranaisesti riippuvainen kayttdjan ja tuotteen/palvelun
vidlisestd kaytostd, eli kdytettdvyyden aspekteista. Nielsen (2000) maarittaa
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verkkokaupan kayttdjadkokemuksen muodostuvan pddosin kdytettdvyyden, se-
kd luoton aspekteista. Myos Garrett (2010) painottaa kayttdjakokemuksen ole-
mus olisi osana strategisia, toiminnallisia, vuorovaikutuksellisia, informatiivisia
sekd visuaalisia aspekteja suunnittelussa.

4.1.2 Kayttdjakokemus osana kiytettivyytta

dentdvana tekijanad (Folstad & Rolfsen, 2006). Taméan teorian mukaan kayttaja-
kokemus nihtdisiin tyytyvdisyytta/kayttdjatyytyvdisyyttd tdydentdvand tekija-
nd, tyytyvdisyyden ollessa yksi kdytettivyyden viidestd laadullisesta kom-
ponentista. Bevan (2009) myos huomauttaa tutkimuksessaan kayttdjakokemuk-
sen madritelmédn olevan verrattavissa suoranaisesti kdytettavyyden tyytyvai-
syyden mddritelmdaan.

4.1.3 Kaytettivyys ja kdyttdjikokemus toisiaan tiydentivina

Kolmantena teoriana kaytettdvyyttd ja kdyttdjakokemusta pidetddn toisiaan
tdydentdvind tekijoind. Tamdn teorian mukaan kaytettavyys ja kédyttdjakokemus
ajatellaan erillisind asioina, joissa on olemassa yhtymdkohtia (Moczarny, 2012).
Kayttdjakokemusta ei siis ajateltaisi kdytettdvyyden tai tyytyvdisyyden mittari-
na, vaan paljon moniulotteisempana asiana, jonka yhteystoiminta kdytettdvyy-
den kanssa olisi toisiaan tdydentdvdd. Hassenzahl, ym. (2000) my6s korostavat
molempien, sekd kdytettdvyyden ja kdyttokokemuksen tarkeyttd tuotteen, pal-
velun tai jarjestelmédn kannalta. Bevanin (2009) tutkimuksessa tdtd yhteytta 1a-
hestytddn tuotekehittamisen aspektista, argumentoiden kéytettdvyyden ja kayt-
sind laadullisina komponentteina, silld molemmat aihealueet nostavat eri ky-
symyksid suunnitelma- ja kehitysvaiheessa. Folstadin ja Rolfsenin (2006) tutki-
muksessa kdytettdvyyden ja kdyttdjakokemuksen yhtymédkohdaksi on méaaritel-

mittaavana tekijana.
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KUVIO 5. Kaytettavyyden sekd kayttdjakokemuksen viliset suhteet Felstadin
ja Rolfsenin (2006) mukaan.

4.2 Kaytettivyyden vaikutus kiyttdjikokemukseen

Taman tutkielman aikana kdytettdvyyden ja kdyttdjakokemuksen vilisestd yh-
teydestd on annettu erilaisia teorioita, kuten myos loydetty yhtymé&kohtia mo-
lempien kasitteiden puolesta. Kayttdjakokemus on kokonaisvaltainen tunne,
joka muodostuu tietyn tuotteen tai palvelun kayttoon liittyvistd aspekteista.
Kaikissa kolmessa (KUVIO 5) edelld mainitussa teoriassa kadytettdvyys ja kayt-
tdjakokemus ndhd&an toisistaan riippuvaisina. Nielsenin (2000) mukaan k&ytta-
jakokemus on liitoksissa toiminnallisiin, eli kdytettavyyteen liittyviin aspektei-
hin. Felstadin ja Rolfsenin (2006) mukaan kaytettdavyys ja kayttdjakokemus ja-
maan aikaan riippuvainen kaytettdvyydestd, mutta samoin kdytettdvyys olisi
joissain méddrin riippuvainen kayttdjakokemuksesta ja tyytyvéaisyydesta.
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5 Yhteenveto ja pohdinta

Téssd luvussa tarkastellaan tutkielman aikana tehtyjd havaintoja liittyen kaytet-
tavyyteen sekd kayttdjakokemukseen ja pyritddn luomaan nédiden havaintojen
pohjalta kattava yhteenveto aiheesta. Luvun lopussa esittelen omaa pohdintaa-
ni liittyen mahdollisiin jatkotutkimusaiheisiin liittyen. Tutkielma suoritettiin
kirjallisuuskatsauksena ja tavoitteena oli vastata kahteen ennalta madrattyyn
mukseen, sekd ndiden yhteyteen verkkokaupan menestystd maarittavana teki-
jand. Tutkielman tutkimuskysymyksind olivat:

1. Miten kdytettdvyys vaikuttaa kadyttdjan kayttdjakokemukseen verkko-
kaupassa?

2. Miten kéytettavyys ja kédyttdjakokemus ovat yhteydessa verkkokaupan
menestykseen?

Vastauksia ndihin kysymyksiin pyrittiin 16ytdimé&an ldhdekirjallisuuden avulla.
Toisessa ja kolmannessa kappaleessa esiteltiin kdytettdvyyden, sekd kayttdjako-
kemuksen médritelmit, sekd ISO-standardien, mutta myos muun ldhdekirjalli-
suuden avulla. Kadytettdvyyden yhteydessa esiteltiin Nielsenin (2012) viisi laa-
dullista komponenttia (opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheiden maara
sekd tyytyvdisyys), jotka yhdessd muodostavat kdytettavyyden. Kayttédjakoke-
muksen katsottiin puolestaan muodostuvan kolmesta eri nakokohdasta: kaytta-
jan sisdisestd tilasta, jdrjestelmdn ominaisuuksista sekd kayton kontekstista
(Hassenzahl & Tractinsky, 2006). Nama kappaleet myos kisittelivdt kaytetta-
muutamia suunnitelmallisia ratkaisuja, jotka vaikuttavat verkkokaupassa kay-
tettdvyyteen ja tdimdn kautta kdyttdjakokemukseen. Vastaus toiseen tutkimus-
kysymykseen, eli kdytettdvyyden ja kayttdjakokemuksen yhteydestd verkko-
kaupan menestykseen 16ydettiin kappaleessa kolme, jossa esiteltiin DeLonen ja
McLeanin (2004) verkkokaupan menestysmalli. Tamdn menestysmallin sisdis-
tdiminen vaatii ymmarrystd, sekd kdytettivyyden, mutta myos kayttdjakoke-
muksen eri ulottuvuuksista ja aspekteista, joita tama kyseinen menestysmalli
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mittaa. Kdytettdvyyden ja kdyttdjakokemuksen kannalta tarkeimpid osa-alueita
DeLonen ja McLeanin (2004) menestysmallissa mittaavat kaksi ulottuvuutta:
jarjestelmdn laatu, sekd kayttdjatyytyvdisyys. Nama kaksi ulottuvuutta ovat
vahvasti sidoksissa sekd Nielsenin (2012) kadytettdvyyden viiteen laadulliseen
komponenttiin, kuten my6s Hassenzahlin ja Tractinskyn (2006) méaarittelemiin
kayttdjakokemuksen aspekteihin (kdyttdjan sisdinen tila, jarjestelmdn ominai-
suudet ja kdyton konteksti) ja niitd pystytdan kdyttdméaan kyseisessd mallissa
madriteltdessd verkkokaupan menestystd. Tutkimuksen aikana nousi esille usei-
ta eri verkkokaupan menestykseen liittyvid seikkoja. Ndistd kadytettdvyyteen
yhteydessd ovat esimerkiksi: verkkokaupan sisdllon ymmaértdmisen vaativuus,
navigoinnin helppous, verkkokaupan latausnopeus, toimiva hakuominaisuus,
kuten my6s monet visuaaliset seikat. Nditd seikkoja tarkasteltiin tarkemmin
kappaleessa kaksi. Kdyttdjakokemuksen osalta Law, ym. (2009) korostivat kayt-
tdjakokemuksen olevan erittdin subjektiivinen kokonaisuus, joka koostuu dy-
naamisesta, kontekstisidonnaisesta, sekd subjektiivisesta ulottuvuudesta.

Kappaleessa neljd 1oysimme vastauksen ensimmdiseen tutkimus-
kysymykseen, eli sithen, miten kdytettdvyys vaikuttaa asiakkaan kayttdjakoke-
mukseen verkkokaupassa. Verkkokaupan kayttdjakokemuksen katsottiin muo-
dostuvan pitkalti kdytettavyyteen liittyvistd tekijoistd ja usean eri teorian mu-
kaan kaytettdvyys ja kayttdjakokemus ovatkin vahvasti liitoksissa toisiinsa,
mutta kuitenkin kasitteind mittaavat eri asioita. Felstad ja Rolfsen (2006) esitte-
livdt tutkimuksessaan kolme eri teoriaa, joiden mukaan kaytettavyys ja kaytta-
jakokemus olisivat toisistaan riippuvaisia, joko osana toisiaan tai toisiaan tdy-
dentdvdnd ilmidind. Yhteiseksi liitoskohdaksi ndille kahdelle késitteelle 16ytyi
usein (asiakas)tyytyvdisyys, silld hyvin suunniteltu kdytettdvyys on suoranai-
taa tdatd kokonaisvaltaista tunnetta, joka kdyttdjdlle syntyy ennen, aikana ja jal-
keen verkkokaupan kaytostd. Verkkokaupan kdyton ja kayttdjakokemuksen
muodostumista pystyttiin kuvastamaan Petren, Minochan ja Robertsin (2006)
mallilla kokonaisasiakaskokemuksen (total customer experience) muodostumi-
sesta, silla kayttdjakokemuksen voidaan ajatella toimivan tdssd kontekstissa
synonyymina kokonaisasiakaskokemukselle. Jordan (2002) korosti kédyttdjako-
kemuksen olevan toiminallisuuden lisdksi myds vahvasti riippuvainen he-
donistisista, eli nautintoa lisddvistd aspekteista. Nama hedonistiset aspektit ovat
kuitenkin vahvasti subjektiivisia, eikd yhdenlainen verkkokauppa pysty miel-
lyttamaan kaikkia.

Taman tutkimuksen aikana verkkokaupan menestykseen liittyvat aspektit
nousivat vahvasti esille useassa eri tutkimuksista ja tdmd on ymmarrettavad,
silld nopeasti globalisoituvan ja verkostoituvan maailman vauhti pakottaa yha
useampia verkkosivujen ja verkkokauppojen suunnittelijoita mukautumaan
kiihtyvéaan kilpailuun sahkoistetyillda markkinoilla. Verkkokauppojen asiakkail-
la on entistd enemmaén valtaa ostopdatoksid tehdessd ja kynnys siirtya verkko-
kaupasta toiseen on hyvin matala, jos verkkokaupan kaytettdvyyteen tai kaytta-
jakokemukseen liittyvat tekijdt eivat miellytd asiakasta. Useat ndistda kaytettd-
vyyteen ja kdyttdjakokemukseen liittyvéat aspektit ovat mielestdni nykypéivana



26

jo osittain vanhentuneita, silld esimerkiksi nopeiden verkkoyhteyksien ansiosta
sivujen latausnopeudet ovat nykyddn suhteellisen pieni ongelma verrattuna
2000-luvun alkuun. Mielestdni tulevaisuuden verkkokauppojen suunnittelussa
tulisi ottaa entistdi enemméan huomioon eri vdestonryhmid, kuten esimerkiksi
vanhat ikdluokat, joille nykypdivan verkkokaupat asettavat haasteita helppolu-
kuisuuden tai navigoinnin muodossa. Olisi mielenkiintoista nadhda jatkotutki-
mahdollista mitata (esimerkiksi sensoreilla) ja mitkd erilaiset kadytettdvyyteen
liittyvit seikat muokkaavat titd kokemusta.
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