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Verkkokaupan kasvavan suosion myotd myos kiinnostus verkkokauppasivus-
tojen suunnittelua kohtaan on lisdantynyt. Niin kuin kaiken liiketoiminnan,
myos verkkokaupankdynnin tavoitteena on tehdd voittoa, ja koska asiakastyy-
tyvdisyys on nykyaikana muodostunut yhdeksi tarkeimmistd tekijoistd liike-
toiminnan kannattavuuden suhteen, on asiakastyytyvidisyyden luominen verk-
kokaupassa kriittistd. Verkkokaupassa palveluymparist6 muodostuu pitkalti
kayttoliittymadstd, joten kdyttdjakokemus voidaan ndhdd vaikuttavan olennai-
sesti verkkokaupan menestymiseen. Tamdn kandidaatintutkielman tarkoituk-
sena on selvittdd, miten kdyttdjakokemus muodostuu verkkokaupassa sekd mi-
ten kayttdjakokemus vaikuttaa verkkokaupan asiakastyytyvdisyyteen. Tutki-
mus toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, jossa pddtelmét perustuvat jo olemassa
oleviin tutkimuksiin ja muuhun ldhdeaineistoon. Tutkielmassa tunnistettiin
erilaisia verkkokaupan asiakastyytyviisyyteen vaikuttavia tekijoitd ja vertailtiin
niitd kayttdjakokemustutkimuksessa l6ydettyihin tekijoihin. Verkkokaupan
asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavia kadyttdjakokemuksellisia tekijoitd tunnistet-
tiin olevan sivuston suunnittelu, tuotetiedot, prosessin kdyttomukavuus ja si-
vuston tiedot. Tutkielmassa todettiin positiivisella kayttdjakokemuksella olevan
vaikutusta asiakastyytyvdisyyden muodostumiseen verkkokaupoissa. Liséksi
tutkimuksessa kavi ilmi, ettd ndma kayttdjakokemukselliset tekijat huomioon
ottamalla verkkokaupan suunnittelussa voidaan parantaa verkkosivuston kayt-



ABSTRACT

Nissinen, Ella

The effects of user experience on e-commerce customer satisfaction
Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2020, 31 pp.

Information Systems, Bachelor’s thesis

Supervisor: Seppdnen, Ville

With the growing popularity of e-commerce, interest in designing e-commerce
sites has also increased. Like any business, e-commerce aims to make a profit,
and customer satisfaction has become one of the most important factors in
business profitability today. In e-commerce websites, the service environment
consists largely of user interface, so the user experience can be seen to have a
significant impact on the success of e-commerce. The purpose of this bachelor's
thesis is to find out how user experience is formed in e-commerce and how user
experience affects e-commerce customer satisfaction. The study was conducted
as a literature review, in which the conclusions are based on existing research
and other source material. This thesis identified various factors influencing e-
commerce customer satisfaction and compared them with the factors found in
the user experience study. User experience factors influencing e-commerce cus-
tomer satisfaction were identified as site design, product information, process
usability, and site information. It was found in this thesis that a positive user
experience has an effect on the formation of customer satisfaction in online
shopping. In addition, the study found that taking these user experience factors
into account in ecommerce design can improve the user experience of a website.
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1 JOHDANTO

Internet on muuttanut valtavasti ihmisten arkea viime vuosikymmenien aikana
ja tuonut yrityksille lukuisia uusia liiketoiminnan mahdollisuuksia. Internet on
johtanut fundamentaaliseen muutokseen véhittdiskaupan alalla muuttaen sekd
kuluttajien ettd yritysten kayttdytymistd niin laajasti, ettd tdtd muutosta on ver-
rattu teolliseen vallankumoukseen (Nisar & Prabhakar, 2017). Useat olemassa
olevat yritykset ovat joko siirtyneet kokonaan tai laajentaneet toimintaansa in-
ternetiin. Myds uusia yrityksid, joiden liiketoimintastrategia keskittyy tdysin
internetin ympdrille, kuten verkkokauppoja, on syntynyt. Kun liiketoiminta
tapahtuu verkkosivustoilla tietokoneiden ja &lypuhelimien kayttoliittymien
kautta, on miellyttdvan asiakaskokemuksen tarjoaminen luonnollisesti tarpeel-
lista. Kun tuotteita ja palveluita myydddn internetissd yhd enemman, on tarkedd
kerdtd tietoa verkkokaupan kayttoliittyman ja kayttdjakokemuksen suunnitte-
lusta (Egger, 2001). Hyvén verkkosivuston suunnittelusta onkin tullut yksi tar-
keimmistd ja keskeisimmistd asioista yrityksille, jotka haluavat maksimoida
voittonsa mainostamalla palveluitaan tai tuotteitaan markkinoilla (Lee & Kou-
bek, 2010). Yrityksen, jonka verkkosivuja on vaikea kayttdd, heijastaa huonoa
kuvaa yrityksestd ja heikentdd tdimé&n asemaa kilpailijoihin ndhden (Barnes &
Vidgren, 2002). Verkkokaupan kayttdjan kokemuksen ja tyytyvdisyyden suhde
on havaittu useassa tutkimuksessa. Bridgesin ja Florsheimin (2007) mukaan po-
tentiaalinen asiakas, jolla on positiivisia tunteita verkkosivustosta, on tyytyvai-
sempi sekd tekee todenndkoisemmin ostoja kuin asiakas, jolla ei ole. Nisarin ja
Prabhakarin (2017) mukaan mitd useammalla asiakkaalla on nautinnollinen
verkkokauppakokemus, sitd positiivisemmat asenteet heilld on verkkokauppaa
kohtaan, ja sitd todenndkoisemmin he tekevit ostoksia verkkokaupassa. Jos asi-
akkaat taas havaitsevat kayttdjakokemuksen olevan negatiivinen, he eivét to-
denn#koisesti endd palaa verkkosivustolle (Sambhanthan & Good, 2013).

Tassd kandidaatintutkielmassa tutkitaan verkkokaupan kayttdjakokemus-
ta asiakastyytyvdisyyden ndkokulmasta. Keskeisind késitteitd tutkielmassa on
kokemus, kdyttdjakokemus, kdytettdvyys, verkkokauppa ja asiakastyytyvdisyys.
Tutkielmassa pyritddn vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:
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syyteen?
2. Miten verkkokauppa voi parantaa kayttdjakokemustaan?

Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan B2B verkkokaupat, eli yrityksille hyodyk-
keitd tai palveluita myyvét verkkokaupat, silld ostokdyttdytyminen ja ostopro-
sessi on usein hyvin erilainen verrattuna kuluttajaverkkokaupankdyntiin. Tut-
kimuksessa tarkastellaan siis ainoastaan B2C verkkokauppoja, eli kuluttaja-
verkkokauppoja. Koska kéayttdjakokemus rajoittuu tuotteen tai palvelun kéayt-
toon (Kraft, 2012), verkkokaupan kayttdjakokemukseen eivat kuulu esimerkiksi
verkkokaupasta ostetun tuotteen kédyttdminen tai oston jédlkeiset palvelut. Verk-
kokaupan kayttdjakokemus rajataan siis vain pelkdn verkkokauppasivuston
kayttamiseen.

Tutkimus toteutettiin kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Kirjallisuusha-
kuun kéytettiin Google Scholaria, JYKDOK-tietokantaa sekd IEEE Xplore -
kirjastoa. Hakusanoina tai -lauseina kaytettiin esimerkiksi “user experi-
ence”, “e-commerce”, ”customer satisfaction”, “user experience in e-commerce”
ja “web design”. Ndilld hakusanoilla ja niitd yhdistelemalld 16ytyi runsaasti tu-
loksia, joista aiheeseen liittyvid artikkeleita 16ytyi laajalti useilta eri vuosikym-
meniltd ja tieteenaloilta. Suomenkielisid artikkeleita aiheeseen liittyen ei juuri-
kaan 16ytynyt, joten tutkielmassa kadytetty ldhdekirjallisuus on pelkdstdan eng-
lanninkielistd. Lahdekirjallisuutena kaytettiin pddosin vertaisarvioituja artikke-
leita ja julkaisuja. Artikkeleiden luotettavuutta ja laatua tarkasteltiin julkaisu-
foorumin luokituksen avulla. Suurin osa artikkeleista oli luokitukseltaan perus-
tason tai johtavan tason julkaisuja. Muutama tutkielmassa kéytetty artikkeli
taytti myos korkeimman tason kriteerit, ja muutamalle artikkelille ei 16ytynyt
ollenkaan luokitusta julkaisufoorumin tietokannasta. Lahteend kaytettiin lisak-
si muutamaa kirjaa, tilastoja sekd kansainvilisen standardointiorganisaatio
ISO:n standardeja kdytettdavyyden ja kéyttdjakokemuksen kasitteiden mddritte-
lemiseksi.

Tutkielman rakenne on seuraava: se koostuu johdannosta, kolmesta sisal-
toluvusta sekd yhteenvedosta. Tutkielman ensimmadisessa sisdltoluvussa kasi-
telldadn kokemusta, kayttdjakokemusta ja kdytettavyyttd, sekd ndiden kasittei-
den suhteita toisiinsa. Ensimmadisen siséltoluvun tarkoituksena on hahmotella
kayttdjakokemukselle madritelma yhdistelemélld aiempaa kirjallisuutta. Seu-
raavassa sisdltoluvussa keskitytddn verkkokauppaan ja asiakastyytyvidisyyden
késitteeseen sekd siihen, miten asiakastyytyvdisyys muodostuu verkkokaupas-
sa. Asiakastyytyvdisyyttd ja sen muodostumista verkkokaupassa tarkastellaan
aiemmassa kirjallisuudessa esitettyjen mallien avulla. Kolmannessa sisaltolu-
vussa tarkastellaan, miten kayttdjakokemus vaikuttaa asiakastyytyvdisyyden
muodostumiseen ja millaisilla keinoilla kayttdjakokemusta voidaan parantaa, ja
ndin ollen pyritddn vastaamaan esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Viimeisessa
luvussa, eli yhteenvedossa pyritddn kiteyttamddan tutkimus yhtendiseksi koko-
naisuudeksi, tehddan loppupditelmit ja pohditaan tutkielman rajoituksia seka
mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 KAYTTAJAKOKEMUS

Téssd luvussa tarkastellaan kokemuksen, kadyttdjakokemuksen, ja kéytettavyy-
den kaésitteitd sekd niiden eroavaisuuksia ettd niiden suhteita toisiinsa. Ensim-
mdisessd alaluvussa kdyddan ldapi kokemuksen médritelmd tutkielman konteks-
tissa. Toisessa alaluvussa tarkastellaan kayttdjakokemusta, sen eri méadritelmid
ja kayttdja-tuote-interaktioita. Kolmannessa alaluvussa mddritellddn kaytetta-
vyyden késite, sekd tarkastellaan, miten kayttdjakokemus ja kadytettdavyys liitty-
vét toisiinsa. Lisdksi kdytettdvyyden ja kayttdjakokemuksen vilisestd suhteesta
esitellddn erilaisia ndakemyksia.

2.1 Kokemus

Kokemus (engl. experience) on jatkuvaa tapahtumien reflektointia (Hassenzahl,
2008). Hassenzahlin (2008) mukaan osa kokemusta on hetkellinen nautinnon tai
tuskan tunne, joka ilmenee eri voimakkuuksilla. Forlizzi ja Battarbee (2004)
vuorostaan ovat esittineet kokemuksen olevan jatkuvaa itsepuhelun virtaa.
Kokemuksella voidaan my®os tarkoittaa jotakin tiettyd osaamista tai tietoa, joka
syntyy vuorovaikutuksen seurauksena. Arkipuheessa kokemus voi yksinker-
taisesti tarkoittaa jotakin sellaista asiaa, mitd henkild on tehnyt jo aiemmin. Ko-
kemuksen ymmartdamiseksi on kehitetty lukuisia teorioita ja malleja, jotka tar-
kastelevat kokemusta eri ndkokulmista hyddyntden useita tieteenaloja (Forlizzi
& Battarbee, 2004). Tdssd tutkielmassa kokemusta tarkastellaan ihmisen ja tek-
nologian vilisen vuorovaikutuksen ndkokulmasta, jolloin kokemuksella tarkoi-
tetaan henkilon tunteita ja ajatuksia jotka muodostuvat jonkin teknologian kay-
ton aikana.



2.2 Kiyttdjikokemus

kiinnostuksesta huolimatta tutkijoilla on ollut vaikeuksia p&astd yksimielisyy-
teen sen madritelméstd (Law, Roto, Hassenzahl, Vermeeren & Kort, 2009). Ter-
mind kayttdjakokemukseen on liitetty useita merkityksid, eiké sille ole muodos-
tunut mitddn yhtendistd teoriaa (Forlizzi & Battarbee, 2004). Law’n ym. (2009)
mukaan kayttdjadkokemus voidaan rajata jonkin tuotteen, jarjestelmén, palvelun
tai esineen, sekd ihmisen véliseen vuorovaikutukseen kayttoliittymdn kautta.
nologiasta, joka tayttdd muutkin kuin kéyttdjan instrumentaaliset tarpeet. Kan-
sainvidlinen standardointiorganisaatio ISO on maédritellyt kayttdjakokemuksen
olevan kayttdjan havaintoja ja reaktioita, jotka muodostuvat tuotetta tai palve-
lua kéyttdessd, tai kdyttod ennakoidessa (ISO 9241-210:2019). Hassenzahl (2008)
taas maddrittelee kayttdjakokemuksen hetkelliseksi, arvioivaksi tunteeksi, joka
muodostuu kdyttdjan ollessa vuorovaikutuksessa jonkin tuotteen tai palvelun
kanssa. Kayttdjakokemuksessa kayttdjan tunteet ja havainnot ovat siis sitd maa-
rittdvid tekijoitd. Kayttdjakokemusta kuvaavilla malleilla ja méaédritelmilld on
kuitenkin yhteistd niiden keskittyminen hyvinvointiin suorituskyvyn sijasta
(Hassenzahl, 2008; Moczarny, de Villiers & van Biljon 2012).

Kayttdjakokemuksen muodostumiseen vaikuttaa kadyttdjan sisdinen tila,
jarjestelman ominaisuudet sekd interaktion konteksti (Hassenzahl & Tractinsky,
2006). Kayttdjakokemukseen on todettu vaikuttavan myos kdyton kesto. Kara-
muksien laatu muuttuu ajan myo6td. Tutkimuksen mukaan kdytettdvan tuotteen
omaksuminen tapahtuu kolmen vaiheen kautta, jotka ovat tuotteeseen orientoi-
tuminen, tuotteen siséllyttiminen arjen rutiineihin ja tuotteen tunnistaminen
osana sosiaalisten ja henkilokohtaisten kokemuksien muodostumista (Karapa-
nos ym., 2009).

Myos tunteita on tutkittu kayttdjadkokemukseen vaikuttavana tekijana.
Tunteet vaikuttavat kdyttdjan aikomukseen olla vuorovaikutuksessa tuotteen
kanssa sekd todelliseen toteutuneeseen vuorovaikutukseen (Forlizzi & Battar-
bee, 2004). Suunnittelundkokulmasta tuotteen korkean esteettisen arvon saavut-
taminen perustuu kayttdjien tunteiden ymmartamiseen (Saariluoma & Jokinen,
2014). Saariluoma ja Jokinen (2014) luokittelevat emotionaalisen kayttdjakoke-
negatiivisen turhautumisen. Kompetenssin tunne perustuu pddttavaisyyden,
valppauden, ylpeyden, erinomaisuuden ja tehokkuuden kokemuksiin ja tuntei-
siin, jotka syntyvat kun kayttdja kokee teknologian kidyton vastaavan tarpeitaan
(Saariluoma & Jokinen, 2014). Turhautumisen tunne taas perustuu turhautumi-
sen lisdksi drsyyntyneisyyteen, ahdistukseen, himmentyneisyyteen ja ponniste-
luun, jotka johtuvat tyypillisesti kdyttdjien kokemasta kyvyttomyydesta kayttaa
teknologiaa tai kdyton epavarmuudesta (Saariluoma & Jokinen, 2014).
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voidaan luokitella kolmeen kategoriaan: sujuvaan, kognitiiviseen sekéd ilmaise-
vaan (Forlizzi & Battarbee, 2004). Nditd kategorioita havainnollistetaan taulu-
kossa 1.

TAULUKKO 1 Kayttdja-tuote-interaktion luokittelua (mukaillen Forlizzi & Battarbee, 2004)

Interaktion tyyppi Kuvaus Esimerkki
Automaattinen ja osaava ¢ Kahvin keittaminen
Sujuva vuorovaikutus tuotteen e Polkupyorélld ajaminen
kanssa
e WC:n huuhtelumeka-
nismin opetteleminen ul-
Vuorovaikutus tuotteen komailla
Kognitiivinen kanssa johtaa joko oppi- e Online-tutorin kaytto
miseen tai sekaannukseen | matematiikan ongelman
ratkaisuun

e Taustakuvan valitsemi-
Auttaa kéyttdjad luomaan | nen puhelimeen

IImaiseva
v suhteen tuotteeseen ¢ Huonekalujen tuunaus

Sujuvassa kayttédja-tuote-interaktiossa vuorovaikutus on automaattista ja luon-
tevaa, kuten kahvin keittdminen osana aamurutiinia. Sujuvat vuorovaikutuksen
auttavat keskittymddn toiminnan seurauksiin, eivitka kilpaile kayttdjan huomi-
osta. Kognitiivisessa kayttdja-tuote-interaktiossa vuorovaikutus johtaa joko op-
pimiseen tai sekaannukseen, mikéli tuote ei vastaa mitddn aiemmin kaytettya
tuotetta. Ilmaiseva kayttdja-tuote-interaktio auttaa kdyttdjad luomaan suhteen
tuotteeseen. Téllaista vuorovaikutusta voi olla esimerkiksi tuotteen muokkaa-
minen tai personoiminen. (Forlizzi & Battarbee, 2004).

Hassan ja Galal-Edeen (2017) esittdvat, ettd kdyttdjan ja tuotteen vilinen

dyttavan kdyttdjakokemuksen (Hassan & Galal-Edeen, 2017).

2.3 Kaiytettivyys ja sen suhde kayttijakokemukseen

Kaytettavyydelld (engl. usability) tarkoitetaan kansainvilisen standardointior-
ganisaation ISO:n mukaan sitd, miten kayttdjat voivat kayttda jarjestelmad, tuo-
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tetta tai palvelua maadriteltyjen tavoitteiden saavuttamiseksi tehokkaasti ja tyy-
tyvdisesti tietyssd kdayton kontekstissa (ISO 9241-210:2010). Yleisesti puhuttaes-
sa kdytettdavyydestd, silld viitataan jonkin jdrjestelmén tai palvelun helppokayt-
toisyyteen. Siind missd kayttdjakokemusta mddritelldan kayttdjan subjektiivis-
ten havaintojen kautta, kédytettavyyttd maddrittdd enemmankin suorituskyvylli-
set tekijat. Nielsenin mukaan (1994) kdytettdvyys voidaan mddritelld viiden att-
ribuutin kautta, jotka ovat opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheetto-
myys ja tyytyvdisyys. Vaikka kéytettdvyys on tdrked ominaisuus, se ei yksinddn
riitd takaamaan tuotteen menestystd asiakkaiden parissa (Battarbee & Koskinen,
2005). Tractinskyn, Katzin ja Ikarin (2004) tutkimuksen mukaan kayttdjien ha-
vainnot kayttoliittyman estetiikasta korreloivat vahvasti heiddn havaintoihinsa
koko jdrjestelmdn kdytettdvyydestd, joten jarjestelmdn koettuun kaytettdvyy-
teen vaikutti enemmén esteettiset ominaisuudet kuin jérjestelmdn todellinen
kaytettavyys. Koska esteettisyyttd ei yleisesti médritelld kaytettavyystekijdksi,
liittyy kdytettdavyyden havaitsemiseen myos kayttdjan kokemukset jarjestelmas-
ta.

Kaytettavyydelld ja kayttdjakokemuksella on useassa tutkimuksessa ha-
vaittu olevan selked yhteys. Moczarny ym. on esittdnyt kolme erilaista nako-
kulmaa kéayttdjakokemuksen ja kédytettdvyyden suhteesta (kuvio 1).

Nakokulma 1 Nakokulma 2

Kaytettavyys Kayttajakokemus

Kayttdjakokemus Kaytettavyys

Nakdkulma 3

Kayttajakokemus

Kaytettavyys

Kayttajan
tyytyvaisyys

* Hedonismi
* Subjektiivisuus
* Mielihyva

* Pragmaattisuus
+  Objektiivisuus
*  Suorituskyky

KUVIO 1 Erilaisia ndkokulmia kaytettdvyyden ja kdyttdjakokemuksen vélisestd suhteesta
(mukaillen Moczarny, De Villiers & Van Biljon, 2012)

Ensimmadisen ndkokulman mukaan kdytettdvyys on osa kédyttdjakokemusta,
kun taas toisen ndkokulman mukaan asian voi ndhda pdinvastoin, eli kayttsja-
kokemus on siind osa kaytettdvyyttd. Kolmannen nakokulman mukaan kaytta-
jakokemus ja kdytettdvyys ovat erillisid, mutta hyvin ldheisesti toisiinsa liittyvid
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risteytyvid kisitteitd, joilla on yhtenevdisyyksid, mutta myos selvid eroavai-
suuksia. Kayttdjakokemus kéasittdd enemmaén subjektiivisia ominaisuuksia ku-
ten mielihyvdn, kun taas kadytettdvyys késittdd enemmaédn mitattavia ominai-
suuksia kuten esimerkiksi suorituskyvyn. Kolmannen ndkemyksen mukaan
kaytettdavyyden ja kayttdjakokemuksen kohtaamispisteessd muodostuu kaytta-
jan tyytyvdisyys. (Moczarny ym.,2012).

Hyviksi havaittu kéytettdvyys ei merkittdvésti paranna kayttdjakokemus-
ta, mutta jos kadytettdvyyden koetaan olevan huono, se vaikutti negatiivisesti
kayttdjakokemukseen (Raita & Oulasvirta, 2014). Kaytettdvyys siis voidaan
ndhdd kayttdjakokemukseen vaikuttavana tekijand. Gualtierin (2009) mukaan
hyvan kayttdjakokemuksen maddrittelee kolme tekijaa: hyodyllisyys, kaytetta-
vyys ja houkuttelevuus. Kayttdjadkokemukseen liittyvéassa kirjallisuudessa kay-
havaintoa tukee myts Hassanin ja Galal-Edeenin (2017) ndkemys, jossa kadytet-
tavyys voidaan ndhdd kuuluvan kayttdjakokemukseen sen ydinosana. Téssd
nyn ym. (2012) ensimmadisen ndkdkulman mukaisesti, jota myds aiempi tutki-
mus tukee. Kéyttdjadkokemuksen muodostumiseen vaikuttaa siis merkittavasti
jarjestelman kaytettdvyys. Tamd ndkokulma kaytettdvyyden ja kayttdjakoke-
muksen suhteesta ei ole kuitenkaan muita ndkemyksid poissulkeva. Esimerkiksi
Hassan ja Galal-Edeen esittavat tutkimuksessaan (2017) erilaisten kayttdjako-
kemuksen ja kéytettdavyyden suhdetta koskevien ndkemysten olevan toisiaan
tdydentavia.
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS VERKKOKAUPASSA

Tassd sisdltoluvussa kasitellddn asiakastyytyvdisyyttd ja verkkokauppaa sekd
sitd millaisia erityispiirteitd verkkokaupan asiakastyytyvdisyyden muodostu-
miseen liittyy. Ensimmadisessd alaluvussa tarkastellaan asiakastyytyvdisyyden
madrittelyd, sen merkitystd sekd siihen liittyvid haasteita. Toisessa alaluvussa
kasitelldan verkkokauppaa ja sen merkitystd liiketoiminnalle. Kolmannessa ala-
luvussa tarkastellaan asiakastyytyvdisyyden muodostumista verkkokaupassa,
ja esitellddn tatd kuvaavia malleja.

3.1 Asiakastyytyvdisyys

Asiakastyytyvdisyys (engl. customer satisfaction tai consumer satisfaction) on
keskeinen markkinointitoiminnan tulos, jonka tarkoituksena on yhdistdd osta-
miseen ja kulutukseen johtavat prosessit oston jélkeisiin ilmi6ihin, kuten asen-
teen muutokseen, uudelleenostoon tai brandiuskollisuuteen (Churchill & Surp-
renant, 1982). Oliverin (2014) mukaan tyytyvdisyyden muodollinen madritelma
(engl. satisfaction) on kuluttajan arvio siitd, ettd tuote tai palvelu tarjoaa riitta-
van kuluttamiseen liittyvan tayttymisen tason. Swan ja Combs (1976) esittavét
asiakastyytyvdisyyden muodostuvan, kun tuotteen suorituskyky tayttdd tai
ylittdd asiakkaan odotukset. Asiakastyytyvdisyyden ylldpitiminen vaikuttaa
pitkalti yritysten olemassaoloon ja kehitykseen markkinoilla, silld tyytyvéaiset
asiakkaat lisddvat yrityksen kannattavuutta ja tuottoja pitkdlld aikavalilld
(Biesok & Wyr6d-Wroébel, 2011). Korkea asiakastyytyvidisyyden taso myos joh-
taa asiakkaiden sdilyttdmiseen ja voittoihin (Fecikovd, 2004; Nisar & Prabhakar,
2017). Asiakastyytyvdisyydestd on muodostunut erddnlainen elinehto nykyajan
yrityksille. Ilman riittdvad asiakastyytyvdisyyttd yksikddn yritys voi selviytya
markkinoilla tai ylldpitaa kilpailukykyédan (Nisar & Prabhakar, 2017). Nykypai-
vdna asiakastyytyvdisyyden luominen on liiketoiminnan péatavoite, silld tuot-
teen laadun, liiketoiminnan kannattavuuden ja asiakastyytyvéisyyden vililld on
selked ja vahva suhde (Fecikové, 2004).
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Swanin ja Combsin (1976) mukaan asiakastyytyvdisyyden muodostu-
miseksi sekd tuotteen ekspressiivisen ja instrumentaalisen suorituskyvyn on
vastattava odotuksia. Instrumentaalinen suorituskyky tarkoittaa sellaisten kei-
nojen toteutumista, joiden avulla saavutetaan asiakkaan asettama paamaddra ja
silld viitataan fyysisiin ominaisuuksiin. Ekspressiiviselld suorituskyvyllad viita-
taan padmddrddn itseensd ja se voidaan liittdd psykologiseen suorituskykyyn.
Instrumentaalista suorituskykyd on esimerkiksi vaatteen kestdvyys ja ekspres-
siivistd suorituskykyd voi olla esimerkiksi vaatteen tyylikkyys. (Swan & Combs,
1976).

Biesok & Wyr6d-Wrébel médrittelivat tutkimuksensa perusteella mallin,
joka kuvaa asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavia ydintekijoitd ja vahemmadn tar-
keita tekijoitda (kuvio2). Ydintekijdt sijoittuvat kuviossa sisimpddn ympyrddn,
joten tekijdt sijoittuvat tarkeysjarjestyksessd sisimmaéstd uloimpaan.

Markkinoinnin elementit

Asiakkaan odotusten ylittaminen

Ostoprosessi

Tuotteen laatu ja arvo
Rationaalinen
padtdksentekoprosessi
Positiiviset tunteet

KUVIO 2 Tarkeimmat ja vahemman tarkeit tekijdt asiakastyytyvdisyyden muodostumises-
sa (mukaillen Biesok & Wyr6d-Wrébel, 2011)

Tarkeimpid asiakastyytyvdisyyttda madrittdavid ydintekijoitda havaittiin olevan
tuotteen koettu laatu ja arvo, ostamiseen liittyvét positiiviset tunteet ja lisdksi
pddtoksentekoprosessin rationaalisuus. Pddtoksenteon rationaalisuus viittaa
saatavilla oleviin tietoihin, joiden perusteella ostopddtts voidaan tehdd, kuten
hinta ja tuotteen ominaisuudet. Vdhemman tarkeitd asiakastyytyvdisyyteen
vaikuttavia tekijoitd ovat ostoprosessi, markkinoinnin elementit ja asiakkaan
odotuksien ylittaminen. (Biesok & Wyr6d-Wrobel, 2011).
Asiakastyytyvdisyyden mittaamiseen ei kuitenkaan ole olemassa univer-
saalia metodia (Biesok & Wyr6d-Wrobel, 2011), joten sen arviointiin kaytetyt
mittarit voivat vaihdella paljonkin eri tutkimuksien vélilld. Asiakastyytyvai-
syyden voidaan kuitenkin todeta olevan asiakkaiden toiveiden tai tarpeiden
tayttymistd riittavalld tasolla. Asiakastyytyvdisyyden ydintekijoistd rationaali-



15

seen pddtoksentekoprosessiin ja positiivisiin tunteisiin pystytdan todenndkoi-
simmin vastaamaan kdyttdjakokemuksellisilla tekijoilld, kun taas tuotteen laa-
tuun ja arvoon voidaan vaikuttaa tuoteominaisuuksilla.

3.2 Verkkokauppa

Verkkokaupankdynti tai sdhkoinen kaupankdynti (engl. Electronic commerce
tai e-commerce) on tavaroiden tai palveluiden myyntid siahkoisen alustan kaut-
ta, jonka tarkoitus helpottaa tiedon vaihtumista ostajan ja myyjdn valilla (Light-
ner, 2003). Verkkokauppasivustot ovat siis alusta sdhkoiselle kaupankadynnille.
Verkkokaupankédyntiin kuuluu internetin vilitykselld tapahtuvia transaktioita,
joilla hankitaan tuotteita ja palveluja (Moczarny ym., 2012). Kuluttajakaupan-
kdynnin ndkokulmasta verkkokaupankdynti voidaan yksityiskohtaisesti madri-
telld olevan tuotteiden tai palveluiden selaamista ja ostamista verkkosivuilla
kuluttajien toimesta (Nisar & Prabhakar, 2017). Verkkokaupankdynti on mah-
dollistanut sen, ettd hinnat ovat avoimempia, markkinat globaaleita ja kaupan-
kdynti on todella tehokasta (Laudon & Traver, 2016). Verkkokaupat ovat myds
yleensd saavutettavissa ympadri vuorokauden, mikd osaltaan erottaa ne useim-
mista perinteisistd kivijalkaliikkeistd. Verkkokauppojen asiakkaat pystyvit vai-
vattomasti vertailemaan eri palveluntarjoajien vaihtoehtoja, silld kilpailijoiden
valikoimat ovat vain muutaman klikkauksen pédédssa (Shankar, Smith & Ran-
gaswamy, 2003). Palveluntarjoajan vaihtaminen on my6s asiakkaalle luonnolli-
sesti helpompaa verkkokaupankdynnissd, silld esimerkiksi maantieteelliset rajat
eivit ole verkkokaupassa yhta merkitykselliset ja eri verkkokauppiaiden vali-
koimien vertaileminen on verrattain nopeaa.

Tilastokeskuksen (2019) tekemidn tutkimuksen mukaan puolet 16-89-
vuotiaista suomalaisista osti jotakin internetistd viimeisen kolmen kuukauden
aikana, ja tdimd lukuméaard on kasvanut vuodesta 2013 vuoteen 2019. Kasvu on
ollut erityisen voimakasta vanhemmissa ikdryhmissd ja verkkokauppaostami-
sessa on havaittu eroja niin sukupuolen, idn ja maantieteellisen sijainnin suh-
teen (Tilastokeskus, 2019). Tastd voidaan pditelld, ettd verkkokaupankdynti on
lisdantynyt vuosien saatossa, ja ettd yhd useampi henkilo eri kadyttdjaryhmista
tekee ostoksia verkossa. Ndin ollen verkkokaupan merkitys osana liiketoimin-
taa on kasvanut Suomessa merkittavasti.

3.3 Asiakastyytyvdisyyden muodostuminen verkkokaupassa

Verkkosivustot ovat alusta siahkoiseen kaupankdyntiin, joten niiden mukautta-
misen kohdemarkkinoiden mieltymyksien mukaisesti tulisi parantaa asiakkai-
den ostokokemusta ja siten kannustaa mahdollisiin ostoihin ja uudelleenostoi-
hin (Lightner, 2003). Lightnerin (2003) tekemén tutkimuksen tulokset viittaavat
sithen, ettd kun asiakkaat ovat tyytyvdisid verkkokauppoihin, he palkitsevat
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nditd toistuvilla ostoilla. Tadtd viitettd tukee Nisarin ja Prabhakarin (2017) ha-
vainto, ettd mitd enemmaén asiakas nauttii verkkokaupan kaytostd, sitd toden-
ndkoisemmin hdn tekee ostoja kyseisessd verkkokaupassa. Saetangin (2017)
mukaan asiakkaiden luottaessa verkkokauppaan heistd on mukavaa selata si-
vustoa ja heilld on suurempi aikomus tehdd ostoja. Verkkokaupan menesty-
miseksi on tarkedd tietdd mitka tekijat vaikuttavat verkkokaupan asiakastyyty-
vdisyyteen (Lin, 2007). Verkkokaupan asiakastyytyvdisyyden muodostumista
kuvaavia malleja on esitetty aiemmassa kirjallisuudessa, ja tarkastelemme tdssa
tutkielmassa niistd kahta.

Szymanski & Hise (2000) esittdvat verkkokaupan asiakastyytyvdisyyden
(engl. e-Satisfaction) muodostuvan neljdstd tekijasta (kuvio 3).

Katevyys

Tuotemyynti:
+ Tuotetarjonta
* Tuotetieto

Verkkokaupan
asiakastyytyvaisyys
(e- Satisfaction)

Sivuston
suunnittelu

\/

Taloudellinen
turvallisuus

KUVIO 3 Verkkokaupan asiakastyytyvdisyyden muodostuminen. (mukaillen Szymanski &
Hise, 2000)

Ensimmadisend asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavana tekijand on katevyys, eli
kuinka helppoa ja aikaa sddstdvdd verkkokaupan kdyttdiminen on verrattuna
esimerkiksi kivijalkaliikkeessd vierailemiseen. Kitevyyteen vaikuttaa myos
tuotteiden ja tuotekategorioiden selaamisen helppous. Toisena tekijand on tuo-
temyynti, johon liittyvit sekd tuotetarjonta ettd tuotetieto. Tuotetarjonta tarkoit-
taa verkkokaupan tuotteiden tai palveluiden valikoimaa ja tuotetieto niisté saa-
tavilla olevaa informaatiota. Kolmantena tekijand on sivuston suunnittelu, eli
kuinka miellyttdvad sivusto on kayttdd. Jos verkkokaupassa navigointi on nope-
aa ja vaivatonta on ostoksien tekeminen tehokkaampaa ja tima todennékdoisesti
lisdd tyytyvdisyyttd verkkokauppaa kohtaan. Neljds asiakastyytyvédisyyteen
vaikuttava tekijd on taloudellinen turvallisuus, eli kokeeko kéayttdjd rahojensa
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olevan turvassa ostettaessa tuotteita verkkokaupasta tai uskaltaako tdmé luo-
vuttaa luottokorttitietojaan verkossa. (Szymanski & Hise, 2000).

Kim (2005) vuorostaan esittelee mallin verkkokaupan asiakastyytyvai-
syysindeksin (engl. E-commerce customer satisfaction index, ECCSI) muodos-
tumisesta (kuvio 4).

Toimitus ja myynnin
jalkeiset palvelut

Ostotulos ja hinnan
houkuttelevuus

Tuotetiedot —
Aikomus uusintaostoon —
Asiakaspalvelu I
Sivuston suunnittelu
Verkkokaupan S
a .
Prosessin asiakastyytyvaisyysindeksi E Uudelleenvierailujen
madrd
kayttomukavuus (ECCs1) £
im
Tuotteen E..
houkuttelevuus ]
g
Maksutapa E Ostojen maars
5
=]

Sivuston tiedot

Sisadnkirjautumisen
helppous

KUVIO 4 Verkkokaupan asiakastyytyvdisyysindeksi (mukaillen Kim, 2005)

Kimin (2005) esittelemdssd mallissa verkkokaupan asiakastyytyvdisyyteen vai-
kuttaa kymmenen tekijdd, joiden toteutumista verkkokaupassa arvioidaan nu-
meerisesti. Toimitus ja myynnin jadlkeisten palvelujen muuttujia ovat esimerkik-
si toimitusaika, kohtuulliset toimitusmaksut sekd yrityksen vastaaminen kysy-
myksiin. Ostotulos ja hinnan houkuttelevuus voidaan maaritelld tuotteen ehja-
nd ja laadukkaana toimittamisella sekd hinnan kohtuullisuudella. Tuotetiedot
tarkoittavat esimerkiksi informaation yksityiskohtaisuutta ja méadrdd sekd in-
formaation luotettavuutta. Asiakaspalveluun vaikuttavia muuttujia ovat esi-
merkiksi tietoturvallisuus ja reklamaatioiden ja yhteydenottojen kisittely. Si-
vuston suunnittelun onnistumiseen vaikuttavat muun muassa védrien kaytto,
asettelu sekd valikkojen vaivaton kdytto. Prosessin kdyttomukavuuteen voidaan
katsoa kuuluvan ostoskorin toiminnot, saatavuus vuorokauden ympiri ja tuot-
teiden jdrjestys sivustolla sekd sivuston kayttoohjeet ja informaatio. Tuotteiden
houkuttelevuuteen vaikuttaa esimerkiksi tuotevalikoiman laajuus ja eksklusii-
visuus, jolla tarkoitetaan sitd, ettd tuotetta ei ole saatavilla kilpailevissa verkko-
kaupoissa tai sen saatavuus niissd on rajallinen. Maksutapamuuttujia ovat eri-
laisten maksutapojen méédrd ja hyvaksyminen ostosten teossa. Sivuston infor-
maation muuttujia ovat esimerkiksi klikkausten mdara tarvittavaan tietoon ka-
siksi pddsemiseen sekd sivuston rakennetta koskevien tietojen hyodyllisyys.
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Sisddnkirjautumisen helppouteen vaikuttaa rekisterditymisen helppous, rekiste-
rointitietojen vaivaton pdivitys sekd ohjeistus kirjautumisvirheiden korjaami-
seen. Ndiden tekijoiden perusteella muodostetaan verkkokaupan asiakastyyty-
vdisyysindeksi. Kayttdjan kokema asiakastyytyvdisyys vaikuttaa puolestaan
uusintaostojen aikomukseen ja uudelleenvierailujen sekd toteutuneiden uusin-
taostojen madraan. (Kim, 2005).



19

4 KAYTTAJAKOKEMUKSEN VAIKUTUKSET ASIA-
KASTYYTYVAISYYTEEN VERKKOKAUPASSA

Tdssd luvussa tarkastellaan, miten kayttdjakokemusta voidaan suunnitella ja
hyodyntdd verkkokaupassa erilaisten viitekehysten avulla, sekd millaista on
maan tutkimuskysymyksiin, miten kayttdjadkokemus vaikuttaa verkkokaupan
asiakastyytyvdisyyteen ja miten kdyttdjakokemusta voidaan parantaa.

4.1 Kaiyttdjikokemus verkkokaupassa

Hyva kayttdjakokemus verkkosivustolla on elintdrkedd yritykselle, joka pyrkii
erottautumaan kilpailijoista ja ansaitsemaan kayttdjiltaan uskollisuutta ja luot-
miten kdyttdjdt arvioivat verkkokauppaa, joten kokemuksen ymmaértaminen on
erittdin tarkedd suunniteltaessa interaktiivisia jarjestelmia (Forlizzi & Battarbee,
vierailevan asiakkaan kokemukseen. Kivijalkamyyméldssd vieraileva asiakas
muodostaa kokemuksensa arvioiden esimerkiksi myymadldn sisustusta, tuottei-
den jdrjestystd ja kassajonon pituutta, kun taas verkkokaupan kayttdja arvioi
esimerkiksi verkkosivun ulkoasua, navigoinnin helppoutta ja latausnopeutta.

passa vaikuttaa ainakin seuraavat kahdeksan tekijdd: havaittu luotettavuus,
kayttoliittymad, funktionaalisuus ja saatavilla oleva tieto, tarvittavien klikkauk-
sien mddrd, informaation paikkansapitdvyys, latausnopeus, kyky hankkia suo-
sitteluja sekd sivuston puoleensavetdvyys. Havaittu luotettavuus vaikuttaa
kayttdjakokemukseen siten, ettd kun kayttdja luottaa verkkokauppaan, tille si-
vuston kadyttdminen on miellyttdvdd ja tdaméd todenndkoisemmin tekee ostoja
kyseisestd verkkokaupasta. Tarvittavien klikkauksien méaéaralld tarkoitetaan, sita
montako klikkausta tarvitaan, jotta pddstdan kasiksi haluttuun informaatioon,
tai saadaan suoritettua haluttu toiminto. Kyky hankkia suositteluja tarkoittaa
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sivuston olevan kéyttdjdlleen niin miellyttava kayttdd, ettd tdamd suosittelee
verkkokauppaa muille. Sivuston puoleensavetdvyys (engl. stickiness) voi tar-
koittaa esimerkiksi verkkokaupan tuottamia personoituja tuotesuosituksia, jot-
ka houkuttelevat kdyttdjad toistuviin vierailuihin verkkokaupassa. (Saetang,
2017).

Sambhanthanin ja Goodin (2013) mukaan verkkokaupan kayttdjakoke-
muksen kriittisid menestystekijoitd ovat tarvittavien klikkausten maérs, turval-
lisuus, informaation tarjoama arvo, informaation paikkansapitdvyys, interaktii-
visuus ja latausnopeus. Kontrollimuuttujia ovat kyky hankkia suositteluja ja
kyky vaikuttaa ostopddtokseen, ja niilld mitataan menestystekijéiden suoriutu-
mista (Sambhanthan & Good, 2013). Kontrollimuuttujat ja kriittiset menestyste-
kijat luokitellaan motivaattoreiksi tai hygieniatekijoiksi taulukossa 2.

TAULUKKO 2 Kriittisten menestystekijoiden luokittelu (mukaillen Sambhanthan & Good,
2013)

Motivaattori Hygieniatekija

Klikkausten maara Turvallisuus

Informaation paikkan-

Menestystekijit - Informaation arvo
sapitavyys
Latausnopeus Interaktiivisuus
. . Kvkv h . T . o
Kontrollimuuttujat yky hankkia suositte yky vaikuttaa ostopda

luja tokseen

Motivaatiotekijdt tai motivaattorit vaikuttavat kdyttdjan kokemaan tyytyvdisyy-
teen. Hygieniatekijdt taas ovat ominaisuuksia, joiden puuttuminen voi aiheut-
taa kayttdjassd tyytymattomyyttd. Motivaattoreiden 16ytyminen siis vaikuttaa
positiivisesti asiakastyytyvdisyyteen ja hygieniatekijoiden puuttumisella on ne-
gatiivinen vaikutus. Kontrollimuuttujat puolestaan auttavat mittaamaan verk-
kosivun onnistuneisuutta kokonaisuudessaan. Myos kontrollimuuttujat luoki-
tellaan motivaattoreiksi ja hygieniatekijoiksi. Kyky hankkia suosittelijoita on
motivaattorien kontrollimuuttuja ja kyky vaikuttaa ostopdatokseen luokitellaan
hygieniatekijoiden kontrollimuuttujaksi. Kyky vaikuttaa ostopdatokseen mittaa
onko kayttoliittyma saavuttanut sen padamaddran, eli saanut asiakkaan ostamaan
verkkokaupasta. (Sambhanthan & Good, 2013).

Fang & Salvendy madadrittelevat tutkimuksessaan (2003) hyvan verkko-
kauppasivuston attribuutteja. Etusivulla tulisi olla selked ja miellyttdva asettelu,
tehokas hakutyokalu ja paafunktioiden tulisi olla selkeésti esilld. Tuotekatego-
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rioiden pitdisi olla ymmarrettdvid ja loogisia sekd tuotteen paikantamiseen pi-
tdisi riittdd kolme klikkausta. Tuoteinformaation pitdisi olla yksityiskohtaista ja
paikkansapitavad. Lisdksi tuotteista on selkedt kuvat ja tuotteiden vertailemi-
nen on helppoa. Noudattamalla verkkokauppojen suunnittelun ohjesddntsjd, on
mahdollista maksimoida asiakkaiden tyytyvdisyys ja ndin sdilyttdd asiakkaat ja
tuottaa enemman taloudellista tulosta. (Fang & Salvendy, 2003).

Negatiivista kdyttdjakokemusta voi aiheuttaa irrelevantti tieto tai liika in-
formaatio (Sambhanthan & Good, 2013). Verkkokaupan suunnittelussa on siis
olennaista keskittyd informaation laatuun kayttdjakokemuksen parantamiseksi.
Szymanskin ja Hisen (2000) mukaan verkkokaupan sivuston hyvan suunnitte-
lun tuntomerkkejd ovat sivuston nopeus, selkeys ja navigoinnin helppous.
Verkkosivuston navigointi kertoo, miten informaatio on jdrjestelty ja esitetty
kayttdjdlle, mikd puolestaan vaikuttaa suuresti kdyttdjien kykyyn loytdd tietoa
verkkosivulta (Hu, Hu & Fang, 2017). Vaivattomalla navigoinnilla voidaan siis
varmistaa kadyttdjan padseminen kéasiksi haluamaansa tietoon, ja ndin ollen vai-
kuttaa kdyttdjan havaintoihin sivuston informatiivisuudesta.

Vaikka luotettavuus usein nimetddn kayttdjakokemukselliseksi tekijdksi,
Barnesin ja Vidgrenin (2002) mukaan on epadtodenndkdistd, ettd verkkosivun
suunnittelulla pystyttdisiin vaikuttamaan asiakkaiden kisitykseen luottamuk-
sesta, silld luottamus syntyy enemmdinkin ulkoisten tekijoiden seurauksena.
Toisaalta Fangin & Salvendyn (2003) mukaan virheet, bugit tai kirjoitusvirheet
verkkosivustolla voivat vaikuttaa negatiivisesti kdyttdjan havaintoihin luotetta-
vuudesta.

4.2 Kaiyttijikokemuksen vaikutukset verkkokaupan asiakastyy-
tyvaisyyteen

Hyvin suunnitellut verkkosivut vaikuttavat positiivisesti asiakkaiden
kdyttaytymiseen. Asiakkaat palaavat sivustolle ja tekevidt uusia ostoksia
todenndkoisemmin, jos verkkosivu on hyvin suunniteltu ja tarjoaa mielekkaitd
toimintoja (Liang & Lai, 2002). Luvussa 3.3. kdytiin ldpi Szymanskin ja Hisen
(2000) sekda Kimin (2005) malleja asiakastyytyvdisyyden muodostumisesta
verkkokaupassa. Osa malleissa esitellyistd tekijoistda voidaan ndhda
kayttdjakokemuksellisina tekijoind eli sellaisina, jotka liittyvdt suoraan
verkkokaupan kdyttoon. Tunnistamalla nama tekijdt, voidaan tehda havaintoja
kayttdgjakokemuksen ja  asiakastyytyvdisyyden  vilisestd  yhteydesta.
esitetyt tuotetieto ja sivuston suunnittelu sekd Kimin mallissa esiintyvét tekijat:
sisddnkirjautumisen helppous, prosessin kdyttomukavuus ja sivuston tiedot.
Taulukossa 3 on esiteltynd verkkokaupan asiakastyytyviisyyden
muodostumista kuvaavista malleista poimitut kayttdjakokemukseen liittyvit
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tekijat, joille on loydetty tukea myos kayttdjakokemusta kisittelevasta

kirjallisuudesta.

TAULUKKO 3 Verkkokaupan asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat kayttdjakokemukselliset

tekijit

Sivuston Tuotetiedot Prosessin Sivuston in-
Ve.rkkokaupan suunnittelu (Kim,2005; kaytto- formaatio
asiakas- (Kim,2005; Szymanski & | mukavuus | (Kim, 2005)
tyytyvéisyyteen | gzymanski & | Hise, 2000) (Kim, 2005)
vaikuttavat Hise, 2000)
Kayttaja-
kokemukselliset
tekijit

o Kaytto- Informaation | Funktionaali- | e Klikkausten

liittymé (Sae- | paikkansa- suus ja saata- | mdédrd (Sae-

tang, 2017) pitavyys ja villa oleva tang, 2017;

o Inter- arvo (Sam- informaatio Sambhanthan

aktiivisuus bhanthan & (Saetang, & Good, 2013)
UX- (Sambhanthan | Good, 2013; 2017) e Infor-
kirjallisuudessa | & Good, 2013; | Shankar ym., maation sy-
esiintyvat verk- Shankaf ym., | 2003; Lin, vyys (Shankar
kosivun kéytta- 2003; Lin, 2007) ym., 2003)
ja-kokemusta 2007)

. | e Lataus-

parantavat teki-
nopeus (Sam-
jat bhanthan &

Good, 2013)

Verkkosivuston suunnittelun (engl. web design tai site design) on todettu

olevan verkkokaupan asiakastyytyvdisyyteen vaikuttava tekija sekd Szymans-

musta késittelevassa kirjallisuudessa verkkosivun suunnitteluun liitettdvia att-
ribuutteja voidaan katsoa olevan kayttoliittymd, interaktiivisuus ja latausno-
peus. Verkkosivun interaktiivisuuden on ndhty vaikuttavan positiivisesti asia-
kastyytyvdisyyteen (Shankar ym., 2003; Lin, 2007). Interaktiivisuudella tarkoite-
taan verkkosivun kykyad tuottaa dynaamisesti tuloksia kayttdjan kyselyiden pe-
rusteella (Shankar ym., 2003). Interaktiivinen sivusto siis todenndkdisesti hel-
pottaa kdyttdjien hakuponnisteluja ja lisdéd nédin heidén tyytyvaisyyttdan. (Shan-
kar ym., 2003). Hyvin suunnitellulla sivustolla my6s navigointi on helppoa ja
vaivatonta (Szymanski & Hise, 2000). Tehokkaalla navigoinnin suunnittelulla
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teluja (Hu ym., 2017). Kayttoliittymdn graafinen suunnittelu ja asettelu voi vai-
kuttaa suoraan verkkokaupan hyvéksymiseen ja kayttoon (Egger, 2001). Kayt-
toliittymdn verkkokaupassa tulisi olla yhtendinen kognitiivisen kuormituksen
vdhentdmiseksi (Liang & Lai, 2002). Suuret kuvat tai animaatiot voivat olla hai-
ritsevid ja hidastaa verkkosivua (Fang & Salvendy, 2003). Latausnopeuden hi-
dastuminen voi vaikuttaa negatiivisesti asiakastyytyvdisyyteen, joten tdima tuli-
si ottaa huomioon kayttoliittymad ja sen grafiikoita suunnitellessa.

Tuotetiedot vaikuttavat myos verkkokaupan asiakastyytyvdisyyden muo-
dostumiseen (Szymanski & Hise, 2000; Kim, 2005). Fang & Salvendy (2003) esit-
tavat kayttdjakeskeisid suunnitteluohjeita verkkokaupoille. Nédiden ohjeiden
mukaan tuotetietojen on tarkoitus auttaa ostopddtoksen tekemisessd, esimerkik-
si esittdmalld tuotteen saatavuus varastossa ja tuotteeseen liittyvat maksut etu-
kiteen (Fang & Salvendy, 2003). Tasokas informaatio, joka on tehty asiakkaiden
tarpeita silmalld pitden, antaa mahdollisuuden vahentédd tiedonhaun aiheutta-
mia kustannuksia, ja ndin ollen vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvdisyyteen
(Lin, 2007).

Prosessin kdyttomukavuuteen vaikuttaa verkkokaupan funktionaalisuus
ja saatavilla oleva tieto (Saetang, 2017). My0s sivuston kdyttoon liittyvat ohjeet
ja informaatio sekd niiden laajuus ja laatu vaikuttavat prosessin kdyttomuka-
vuuteen (Kim, 2005). Ostoskorin toiminnallisuus myds ostosprosessin kaytto-
mukavuuteen vaikuttava muuttuja (Kim, 2005), joka tarkoittaa mahdollisia
klikkaustoimintoja ostoskorin hallinnoimisessa. Fangin ja Salvendyn (2003)
mukaan ostoskorisivulla tulisi tarjota suora linkki, joka ohjaa asiakkaan takaisin
sille sivulle, mist& oli ostoskoriin siirtynyt. Sivuston eri osien vililla liikkumisen
tulisi olla helppoa. Vaivaton padsy informaatioon tyypillisesti lisd&d asiakastyy-
tyvdisyyttd ostoprosessin suhteen (Shankar ym., 2003). Kdyttomukavuutta voi-
daan siis parantaa tarjoamalla riittdvasti informaatiota sivuston kaytostd, sekd
varmistamalla sivuston riittdva toiminnallisuus.

Sivuston informaatiolla tarkoitetaan verkkokauppasivuston rakenteeseen
liittyvaa informaatiota ja sithen késiksi padsya (Kim, 2005). Sivuston rakenne on
my0s kytkoksissd klikkausten madraan, sillda hyvin suunnitelluilla ja rakenne-
tuilla sivulla padsee muutamalla klikkauksella kasiksi haluttuun informaatioon.
Minimoimalla klikkausten méa&ran voidaan lisdtd tehokkuutta ja tyytyvdisyyttd
(Egger, 2001). Kategorioiden tulisi olla selkeitd, ja niiden syvyyden tulisi olla
maksimissaan kolme, jolloin myts kolme klikkausta riittdd halutun tuotteen
16ytdmiseen (Fang & Salvendy, 2003).

Verkkokaupan kdyttdjakokemukseen ja asiakastyytyvdisyyteen liittyvistd
tekijoistd informaatio on noussut keskeiseen asemaan. Informaatiota ei ole pel-
kastdadn verkkokaupassa myytdvien tuotteiden tietoja, vaan tietoa koskien koko
verkkokauppasivustoa ja sitd hallinnoivaa yritystd. Verkkosivuston informaati-
on laajuus lisdd asiakkaiden tyytyvdisyyttd (Shankar ym., 2003), ja kuten aiem-
mukseen. Tédtd viitettd tukee Linin (2007) tutkimus, jossa havaittiin informaati-
on ajantasaisuuden, paikkansapitdvyyden ja hyodyllisyyden lisddvan asiakkai-
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den tyytyvdisyyttd. Relevanttien tietojen perusteella asiakkaat voivat tehdd pa-
remmin paatoksid, mika johtaa tyytyvidisyyteen (Shankar ym., 2003).

Verkkokauppa pystyy siis parantamaan asiakastyytyvdisyyttddn suunnit-
telemalla sivuston, joka edesauttaa positiivisen kayttdjakokemuksen syntymista.
Kayttdjakokemusta voidaan parantaa suunnittelemalla sivusto niin, ettd sen
kayttoliittyméd on miellyttdva ja interaktiivinen ilman, ettd latausnopeus kérsii.
Kayttdjakokemuksen parantamiseksi verkkokaupan tulisi myos tarjota riittd-
véasti tietoa verkkokaupan tuotteista, sekd verkkokaupasta itsestddn ettd sen
Kaytosta.
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5 YHTEENVETO

Taman kandidaatintutkielman tarkoituksena oli tarkastella kayttdjakokemuk-
sen vaikutuksia verkkokaupan asiakastyytyvdisyyteen, sekd tunnistaa tekijoitd,
joilla verkkokaupan kayttdjakokemusta voidaan parantaa. Tutkielma toteutet-
tiin kirjallisuuskatsauksena, ja tutkimus tehtiin kuluttajaverkkokaupan nako-
kulmasta rajaten B2B verkkokaupat tutkielman ulkopuolelle. Kirjallisuuskat-
sauksessa pyrittiin aiemman kirjallisuuden tarkastelun perusteella vastaamaan
seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Miten kéyttdjakokemus vaikuttaa verkkokaupan asiakastyytyvéisyyteen?
2. Miten verkkokauppa voi parantaa kayttdjakokemustaan?

Vastauksia ndihin tutkimuskysymyksiin aloitettiin selvittimadan maéarittelemal-
la kayttdjakokemuksen késite. Myos kdyttdjakokemukseen ldheisesti liittyvan
kaytettavyyden kasitettd kasiteltiin toisessa luvussa, sekd erilaisia ndkemyksia
tiin asiakastyytyvdisyyttd ja verkkokauppaa. Neljannessd luvussa yhdistettiin
verkkokaupan, asiakastyytyvdisyyden sekd kayttdjakokemuksen késitteet ja
pyrittiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin.
syttyd tai yksimielistd méaaritelmad (Forlizzi & Battarbee, 2004; Hassenzahl, 2008;
Law ym., 2009). Tastd huolimatta kayttdjakokemusta on kuitenkin voitu tutkia
ja sille on pystytty liittdimddn ominaispiirteitd. Kayttdjakokemuksen todettiin
muodostuvan vuorovaikutuksessa teknologian kanssa (Hassenzahl 2008; Law
tarbee, 2004; Hassenzahl 2008; ISO, 2019), sekd myos kdyton kesto (Karapanos
ym.2009). Kayttdjakokemuksen ja kdytettdvyyden vilistd suhdetta paadyttiin
tarkastelemaan Moczarnyn ym. (2012) mallin ensimmadisen ndkokulman mu-
kaan, jossa kaytettdvyys ndhtiin osana kayttdjakokemusta, silld tdtd nakemysta
tukevaa kirjallisuutta loydettiin eniten.

Asiakastyytyvdisyyden todettiin olevan yritykselle kriittisen tarkedd, mi-
kali yritys haluaa pérjatda markkinoilla ja yllapitdd kilpailukykyddn (Biesok &
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Wyréd-Wrébel, 2011; Nisar & Prabhakar, 2017). Asiakastyytyvdisyyden todet-
tiin syntyvan, kun asiakas kokee odotustensa tulleen tadytetyksi tai ylitetyksi
yrityksen toimesta. Asiakastyytyvdisyyden muodostumiseen verkkokaupassa
esiteltiin kaksi mallia: Szymanskin ja Hisen (2005) verkkokaupan asiakastyyty-
vdisyysmalli sekd Kimin (2005) verkkokaupan asiakastyytyvdisyyden indeksi,
joiden perusteella pyrittiin tunnistamaan asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavia
kayttdjakokemuksellisia tekijoitd, eli tekijoitd, jotka liittyvdt suoraan verkko-
kaupan kayttoon. Verkkokaupan asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavina kayttdja-
kokemustekijoind tunnistettiin niitd attribuutteja, jotka voitiin ndhda ilmenevan
sekd kayttdjakokemusta koskevassa kirjallisuudessa ettd verkkokaupan asiakas-
tyytyvdisyyttd madrittdvissa malleissa.

Tutkimuksessa selvisi kdyttdjakokemukseen positiivisesti vaikuttavilla te-
kijoilld olevan yhteyttd verkkokaupan asiakastyytyvdisyyttd méadritteleviin teki-
joihin. Yhdistelemdlld verkkokaupan asiakastyytyvdisyyttd kuvaavia malleja ja
positiivista kdyttdjakokemusta kuvaavia malleja, havaittiin hyvalld kayttdjako-
kemuksella olevan positiivinen vaikutus asiakastyytyvdisyyteen. Verkkokau-
pan asiakastyytyvdisyysmallien perusteella asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavi-
na kayttdjakokemuksellisina tekijoind tarkasteltiin sivuston suunnittelua, tuote-
tietoja, prosessin kdayttomukavuutta sekd sivuston informaatiota. Naille tekijoil-
le tunnistettiin myos kayttdjakokemus- ja designkirjallisuuden puolelta kaytta-
jakokemuseen vaikuttavia muuttujia, joita olivat kayttoliittymd, interaktiivisuus,
latausnopeus, informaation paikkansapitdvyys ja arvo, funktionaalisuus ja saa-
tavilla oleva informaatio, klikkausten méé&ra sekd informaation syvyys (Lin,

kokemuksen havaittiin muodostuvan verkkokaupassa ndiden tekijoiden perus-
teella, joten niiden onnistuneisuuden voitiin ndhda heijastuvan suoraan verk-
kokaupan asiakastyytyvdisyyteen. Verkkokaupan todettiin pystyvan paranta-
maan kadyttdjakokemustaan esimerkiksi kehittamalld verkkosivun interaktiivi-
suutta tarjoamalla miellyttavan kayttoliittyman ja takaamalla informaation laa-
dun ja saatavuuden. Tutkielmassa havaitut tekijat eivéit kuitenkaan ole eksklu-
siivisia, vaan muitakin kayttdjakokemuksellisia tekijoitd on todenndkdisesti
olemassa, ja verkkokaupan asiakastyytyviisyyteen vaikuttaa monet muutkin

Tutkimuksen haasteina tai rajoitteina nahtiin kirjallisuuden mahdollinen
vanhentuneisuus, etenkin verkkokauppoja koskevan kirjallisuuden sijoittumi-
nen enimmaikseen 2000-luvun alkuun (kuten Barnes & Vidgren, 2002; Egger,
2001; Fang &Salvendy, 2003; Kim, 2005; Lightner, 2003; Shankar ym., 2003 ja
Szymanski & Hise, 2000). Kuten tutkielmassa todettiin, on ostosten tekeminen
verkossa lisdadntynyt vuodesta toiseen, ja verkkokaupankdynnin muuttuessa
yhd monipuolisemmaksi, voidaan olettaa asiakkaiden odotusten ja vaatimusten
verkkokauppaa kohtaan myos muuttuneen. Etenkin verkkokaupan asiakastyy-
tyvdisyyttd mittaavien mallien (Szymanski & Hise, 2000; Kim, 2005) rajoitteina
havaittiin olevan niiden sijoittuminen eri vuosikymmenelle. Toki monet mal-
leissa esitellyt asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijdt ovat yha tdnd pdivana
ajankohtaisia, mutta myos uusia attribuutteja on mahdollisesti muodostunut
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lahivuosina internetin ja verkkokauppojen siirtymisen dlypuhelimiin sekd esi-
merkiksi verkkokauppojen paremman saatavuuden myota.

Téassd kandidaatitutkielmassa tehtyjen havaintojen perusteella verkko-
kauppayritykset voivat arvioida sivuston kayttdjakokemusta asiakastyytyvaii-
syyteen vaikuttavana tekijand. Tutkielmassa tehdyt havainnot osoittavat selvan
yhteyden verkkokaupan kayttdjakokemuksen ja asiakastyytyvdisyyden valilla.
Vaikka yksiselitteistd ohjetta asiakastyytyvdisyyden luomiseksi ei ole, voi verk-
kokauppaliiketoimintaa harjoittava taho kayttdd tutkielmassa esiin nousseita
kayttdjakokemustekijoitd asiakastyytyvédisyyden kehittamisessd. Koska verkko-
kauppiaiden on tdarkedd ymmartdd asiakkaiden vaatimukset ja asiakastyytyvai-
syyteen vaikuttavat tekijdat (Lin, 2007), olisi tulevaisuudessa hyva tutkia, miten
asiakkaiden vaatimukset verkkokauppaa kohtaan ovat mahdollisesti muuttu-
neet vuosien saatossa, ja kehittdd sen perusteella uusia malleja asiakastyytyvai-
syyden muodostumisesta. Lisdksi verkkokaupan kasvaessa yhd merkittavam-
méksi kanavaksi ostosten tekoon kuluttajien keskuudessa, myos verkkokaup-
pojen kayttdjakunta oletettavasti laajenee. Tulevaisuudessa voisi siis olla hyo-
dyllistd selvittdd miten erilaisten kayttdjaryhmien odotukset verkkokauppaa
kohtaan eroavat toisistaan ja 10ytyyko selkeitd eroavaisuuksia erilaisten demo-
grafisten ryhmien kuten ikdluokkien tai sukupuolien valilla.
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