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SISSEJUHATUS

Tanapéeval on Internetiithendus muutunud elementaarseks vajaduseks meelelahutuseks,
t00 tegemiseks, riigiga asjaajamiseks, ostude sooritamiseks jms. Tehnoloogiline areng
on vOimaldanud Internetis ettevotetel juba viimased aastakiimned pakkuda ka voimalust
teostada &ritehing. Eesti E-kaubanduse Liidu kodulehelt voib lugeda, kuidas peaaegu
iga kuu e-kauplejate miiiigitulu kasvab, iiletades eelnevate aastate rekordeid. Statista
(2016) andmetel sooritas iilemaailmselt 2015. aastal Interneti vahendusel oste 1,46
miljardit inimest. 2019. aastaks ennustatakse, et 2,07 miljardit inimest sooritab e-poest

vahemalt tihe ostu.

E-kaubanduse trend on viimaste aastate jooksul kiiresti kasvanud ja jitkab seda ka
lahimate aastate jooksul. Virtuaalses keskkonnas mdojutab klientide tarbimist veebisaidi
kiilastamise mugavus. Vigased veebisaidid on suureks takistuseks e-kaubanduse
arenemisele. Hiljutine uuring néitas, et 30% 10 000 vastanuist ei sooritanud ostu e-poes,
mille veebisait oli keeruline, halvasti disainitud ja vigane (Sivaji et al. 2011: 141).
Kasutajamugavuse vajalikkus kehtib iga veebisaidi puhul, mis soovib kasutajatele

pakkuda efektiivset ja voimalikult lihtsat eesmérgi taitmist.

Kasutajamugavuse abil on voimalik hinnata kui lihtsalt saab kasutada kasutajaliideseid.
Kasutajamugavuse moistet on defineeritud erimoodi ning paljud neist on jainud
eriarvamusele. Selleks, et aru saada, kas veebilehekiilg on kasutajamugav, peab seda
hindama. Sobiva hindamismeetodi leidmine ja kasutamine soltub paljuski hindajast

endast ja hindamise eesmaérgist.

Selleks, et aru saada, kas veebilehekiilg on kasutajamugav, on vaja seda hinnata.

Kasutajamugavuse hindamise protseduuri peamiseks sihiks on koguda kasutaja ja



veebilehekiilje interaktsiooni infot (Fernandez et al. 2011: 790). Sellest ajast peale, kui
veeb loodi, on ka 1labi viidud kasutajamugavuse hindamist. Meetodeid



kasutajamugavuse hindamiseks on palju. Uks pdhilisemaid ja palju kiidetud on

pilgujélgimine, mida kasutab ka kéesoleva t66 autor.

Veebisaidi disain mingib vdga suurt rolli klientide meelitamisel ja nende hoidmisel
veebilehel. Ekslikult arvatakse, et kvaliteetne veebisait mojutab ainult kliendi
ostuotsuseid (Liang, Lai 2002: 432), kuid tegelikult annab neile ka touke sooritada ost
just veebis ka tulevikus (Gehrke, Turban 1999: 4). Tegurid nagu takistusteta kodulehe
vorm, visuaalne disain ja vdrvid on veebisaidi véljandgemisel oluline osa. (louguina

2015: 5612)

Magistritod teema aktuaalsus seisneb selles, et Eestis on e-kaubandus hoogsalt
populaarsust kogumas ning tarbijad eelistavad kodumaised e-poode vilismaistele e-
poodidele. E-Kaubanduse Liidu uuringust (10.veebr-10.juuni 2016) selgus, et 70%
vastajatest oli viimase kuu jooksul sooritanud tehingu e-kaubanduse vahendusel. (E-
kaubanduse Liit kodulehekiilg 2016). E-poe koostajad on tihtipeale rdhku pddranud
ainult tehnilistele siisteemidele, jéttes korvale kasutajamugavuse, mida kiilastajad koige
enam tajuvad (Molla, Licker 2001: 134). Beebile OU ettevdtte edukus sdltub viiga palju
tema veebilehest ning selle kiilastatavuse mugavusest, kuna see on ainsaks
sidevahendiks ostja ja miiiija vahel. Kdesoleva e-poe jatkusuutlikuks opereerimiseks on

tahtis, et veebisait oleks atraktiivne ja mugav kasutada.

Magistritod eesmérgiks on hinnata beebile.ee e-poe kasutajamugavust ning teha
ettepanekuid selle parendamiseks. Eesmirgi tiditmiseks on pistitatud jargmised
uurimisiilesanded:

e selgitada e-poe kasutajamugavuse moistet;

e kirjeldada e-poe kasutajamugavuse hindamise voimalusi;

e kirjeldada e-poe kasutajamugavuse hindamiselemente;

¢ hinnata beebile.ee e-poe kasutajamugavust;

e vilja tuua pilgujdlgija katse pdhjal saadud tulemused;

e vilja tuua jdrelintervjuu tulemused;

e saadud tulemuste pohjal teha ettepanekuid beebile.ee e-poe kasutajamugavuse

parendamiseks.



Kéesolev magistritdd koosneb kahest peatiikist. Magistritdod esimeses ehk teoreetilises
osas luuakse teoreetiline tagapohi teema edasiseks uurimiseks empiirilises osas.
Esimeses alapeatiikis selgitatakse kasutajamugavuse moistet ning annab iilevaate
kasutajamugavuse  printsiipidest. Teises alapeatiikis annab autor iilevaate
hindamismeetoditest ja nende eripiaradest. Rohkem keskendutakse e-poodide puhul
kasutatavatele kasutajamugavuse hindamismeetoditele. Lisaks selgitab alapeatiikk, miks
pilgujalgimist voiks rakendada just kasutajamugavuse hindamisel. Viimases alapeatiikis
kasitletakse kasutajamugavuse hindamiselementidest, mida on vdimalik pilgujilgijaga
mdota. Autor annab iilevaate veebisaidi kvaliteetse disaini vajalikkusest ning kuidas see

koik kandub iile hindamiselementideks.

Magistritdo teine ehk empiiriline osa koosneb neljast alapeatiikist. Esimeses alapeatiikis
kirjeldatakse katse labiviimiseks tehtuid ettevalmistusi ehk testplaani ning uuringu
metoodikat. T66s kasutatakse pilgujalgija meetodit. Teises alapeatiikis antakse iilevaade
pilgujilgija katsest saadud tulemustest. Kolmas alapeatiikk vdtab kokku jarelintervjuu
tulemused, mis viidi 1dbi kdigi pilgujélgijakatses osalenud kaheksa inimesega.
Empiirilise osa viimases alapeatiikis tehakse ettevottele saadud tulemuste pdhjal

ettepanekuid kasutajamugavuse parendamiseks.

Kéesoleva magistritod teoreetilise osa valmimiseks on kasutatud eelkdige vilismaa
autoritel périnevat kirjandust iile kogu maailma. Enimkasutatud autoriks oli Jakob
Nielsen, kes on koige adekvaatsem ja enim tsiteerituim spetsialist veebisaitide
kasutajamugavuse hindamisel. Suureks panuseks magistrit6o kirjutamisel olid ka Carol
Barnum, Adrian Fernandez, Lynne Cooke, Joseph H. Goldberg, Dalal Ibrahem Zahran
ning Sangwon Lee ja Richard J. Koubek’i artikkel.

Autor soovib tdnada juhendajat Tanel Mehist, kes andis ndu ja suunas autorit selle t66
kirjutamisel. Kristian Pentust, kes opetas pilgujilgija tehnoloogia kasutamist. Beebile
OU tegevjuhti Anneli Saart, kelle viirtuslikud nduanded olid suureks abiks. Retsensenti
Anne Aidlat heade soovituste ja markuste eest eelkaitsmisel. Loomulikult tdnab autor

veel koiki katses osalejaid.

Mirksonad:  kasutajamugavus, e-kaubandus, pilgujilgija, hindamismeetodid,

hindamiskriteeriumid.



1. E-POE KASUTAJAMUGAVUSE TEOREETILINE
KASITLUS

1.1. E-poe kasutajamugavuse moiste

Antud magistritod teoreetiline peatiilkk koosneb kolmest alapeatiikist. Esimeses
alapeatiikis selgitab autor kasutajamugavuse moiste kujunemisest, terminoloogia
kasutamisest, kasutajamugavuse positsioonist inimese ja arvuti vahel, defineerib
kasutajamugavuse moiste ning annab {ilevaate selle printsiipidest. Lisaks seletab autor,

miks on ta valinud ,,usability* tdlkeks ,,kasutajamugavus®.

E-poodide puhul on kasutajamugavus véga oluline, kuna koik e-poodide funktsioonid
on seotud selle veebisaidiga- alates toodete vaatamisest kuni ostu sooritamiseni. Kui e-
poe veebikeskkond on kasutajatele ebamugav, voib see saatuslikuks saada. Nimelt ei
pruugi nad ostu sooritada ning sellises olukorras vdivad otsustada konkurendi kasuks.
Selleks on e-poodide jatkusuutlikuks operecerimiseks téhtis, et veebisaiti oleks mugav

kasutada.

Esimest korda hakati kasutajamugavusest (usability) radkima I Maailmasoja ajal, kui
tootati védlja modernsemat tehnoloogiat. Jouti jireldusele, et kui arvestada inimvajadusi
masinate kohandamisel, siis see tOstab mairgatavalt t66 efektiivsust. Monikiimmend
aastat pdrast sdda hakati kasutajakesksusega tegelema ka arvutite valdkonnas. 1980-
ndatel toimus Ameerikas n0 kasutajakesksuse revolutsioon, kus voeti kasutusele uusi
erialatermineid, loodi erinevaid standardeid ja erialaiihinguid. (Yue, Mat Zin 2009:
1020)

Esmalt on tarvis selgitada kasutajamugavuse vajadust inimese ja arvuti vahel. HCI
(human-computer interaction) uurib kasutajaliideste disaini, mis on inimese ja arvuti
vaheline ning piiliab aru saada, kuidas kasutajaliideseid parandada just nii, et nende
vaheline suhtlus ja kasutajaliideste kasutamine oleks parimast parim ja mugavaim
(Grudin 1992: 212). Gupta (2012: 1736) on arvamusel, et HCI eesmérk on luua kindel



todemus ja disain mitmesugustele kasutajaliidestele (user interface), mis iihildaksid

Inimest ja arvutit niimoodi, et liideseid oleks kdige lihtsam kasutada.

Kasutajaliides (lithend UI) on arvutisiisteemi iihendusliili kasutaja ja arvuti vahel.
Kasutajaliidese iiheks omaduseks on kasutajale programmi funktsionaalsuse
kittesaadavaks tegemine. Kasutajaliideseid on erinevat tiiiipi, mis teevad inimese ja
arvuti  vahelise koostdd paremaks. Eristatakse graafilisi ja késkjuhitavaid
kasutajaliideseid. Graafilise kasutajaliidese siisteem on meniiiipShine- kasutaja valib
mentiiist toiminguid. Késkjuhitava kasutajaliidese puhul peab kasutaja sisestama késke.
On veel puutetundlikke ja hédljuhitavaid kasutajaliideseid. Koige pohilisem on see, et
HCI-s ei tuleks ette probleeme, kuna need vdivad kaasa tuua nurjumisi. (Gupta 2012:
1736-1737)

Eestis on ligikaudu kiimmekond 16putddd kirjutatud kasutajamugavuse teemadel. To6de
autorid on terminit "usability" tolkinud isemoodi. Hans Pdldoja (2003: 6) uuris enda
magistritdos veebipdhise Opihaldussiisteemi kasutajaliidese disaini, tolkides terminit kui
"kasutatavus". IT Kolledzi lopetanud Jiiri Muhhini (2004: 5) tdlge kattub Poldojaga.
Mihkel Uukkivi (2006: 7) selgitas enda magistritdos, et "usability” levinum eesti keelne
vaste on kasutatavus, kuid moiste "kasutajakesksus" selgitab selle tdhendust koige
tipsemalt. Antud modiste osutab otseselt kasutajakesksele ldhenemisele nii
disainiprotsessis tervikuna kui ka testimises. Kaija Moor (2008: 14) td1 uue moistena
sisse "kasutajasobralikkus", mida kasutab ka Lauri Sokk oma 2016. aasta magistritdos.

Heikko Gross (2013: 7) kasutab enda t66s terminit "kasutajamugavus”.

Kédesolevas magistritoos kasutab autor ldbivalt moiste "usability" tolkena
"kasutajamugavus" nagu ka Heiko Gross. POhjus seisneb selles, et see moiste tdhistab,
et autor lahtub kasutajast ning pohiliseks on tema antud hinnangud. Lisaks on autor
arvamusel, et just see tolge véljandab koige paremini mdiste sisu. Autor kaalus pikka
aega kasutusele votta moiste "kasutajakesksus", kuid voib tekkida oht, et
kasutajamugavust moistetakse kui mone teise mitte asjaosalise osapoole tdlgendust
kasutaja soovidele ja vajadustele. Antud sdnad nagu "kasutajakesksus" ja "kasutatavus"
ei ole keeleliselt korrektsed valjendamaks mdiste terviklikku sisu, nditeks "kasutatavus"

all voib moista veebilehe kasutusaktiivsust voi kasutajate arvu. Autor késitleb enda



magistritdos kasutajamugavuse teemat, arvestades veebisaiti ja fookus on just kasutajal

ning sellel kuidas ta tuleb saidil toime ja tema hinnangutel veebisaidile.

Paljud autorid on veebilehtede puhul liheks koige olulisemaks aspektiks nimetanud
kasutajamugavust. Wroblewski (2002: 34) viidab, et veebilehe kiilastajad lahkuvad, kui
neil tekib raskusi vajaliku informatsiooni leidmisega, isegi kui veebileht seda sisaldab.
Juhul, kui veebilehe koostajad ei ole suutnud selgelt vilja tuua oma pakutavaid tooteid
vOi teenuseid, kiilastajad lahkuvad. Sindhuja ja Dastidar (2009: 55-56) on arvamusel, et
kui veebisaidi kasutajate jaoks ei ole internetilehekiilg kergesti kasutatav ning sisu ja
viljandgemine on liiga keeruline, kohmakas vo&i algeline, on suur tdendosus
ebadnnestuda. Nielseni (2012) arvates on kasutajamugavus pohiliseks pohjuseks

selleks, et internetikeskkonnas piisima jaida.

Agarwal ja Venkatesh (2002: 182) on kasutajamugavust defineerinud kui 1dhenemist
tarkvara loomise protsessile, mis protsessi keskmesse asetab inimese mitte siisteemi.
Kasitluse keskmes on kasutamislihtsus, leidmine, Oppimine ja efektiivsus. Koige
paremini aitab kasutajamugavust hinnata see, kui kiirelt ja voimalikult viheste vigadega

on otsitav info/toode voimalik leida, tegevus ,,selgeks dppida‘ ning seda uuesti korrata.

Kasutajamugavuse moistet on defineeritud erimoodi. Erinevused seisnevad nii termini
selgituse tdpsuses ning suunatuses kasutajale voi kasutajaliidesele. ISO (Rahvusvaheline
Standardiorganisatsioon) on kasutajamugavust defineerinud kui mééira, mil kasutajad
toote kasutamise kontekstis saavutada eesmérkide tulemuslikkuse, tdhususe ja rahulolu.
(1SO 9241-11:1998 1998)

Vaadeldes erinevaid mdisteid ja sonastusi laiemalt, leiab autor, et nendel késitlustel on

siiski palju sarnasusi. Jargnevalt toob autor vilja moistete iihisosad (vt joonis 1 1k 10).
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Joonis 1. Kasutajamugavuse definitsioonide sarnasused (autori koostatud (Agarwal,
Venkatesh 2002: 182; 1SO 9241-11:1998 1998) pdhjal).

Joonis 1. on ndha Agarwal’i ja Venkatesh’i ja ISO 9421 standardi kasutajamugavuse

definitsioonide iihisosa. Mdlemas definitsioonis on vilja toodud just need mirksonad.

Joonis 1 sarnaneb ka Nielseni késitlusele, millest autor kirjutab jargmises 1digus

tapsemalt. J. Nielsen on kdige tuntum spetsialist kasutajamugavuse hindamisel ja kelle

teooriad on aluseks ka teistele. See vOib olla pdhjuseks, miks joonis sarnaneb Nielseni

kisitlusele.

Uks tunnustatuim teoreetik Nielsen (2012) on kasutajamugavuse mdistet seletanud kui

kvaliteediomadust, mille abil saab hinnata, kui lihtsalt saab kasutada kasutajaliideseid.

Jakob Nielseni arvates koosneb kasutajamugavuse kvaliteedi tagamine viiest osast
(Nielsen 1993: 26):

Opitavus- siisteem peab olema kergesti Opitav, piisavalt lihtne selleks, et kasutaja
saaks kiiresti teatud osa to0st tehtud;

tulemuslikkus- siisteemi kasutamine peab olema efektiivne, peale dppeperioodi
labimist peab tagatud olema kdrge tootlikkus. Hinnatakse kasutajaliidese lihtsust
ja loogilisust;

meeldejddvus- siisteem peab olema meeldejddv, et kasutaja ei peaks peale
kasutamisse tekkinud pausi uuesti dppima hakkama;

eksimiskindlus- siisteemi kasutamisel ei tohi tekkida vigu ja, kui kasutaja teeb
moned eksimused, peaks talle nende parandamine olema lihtne;

esteetiline rahulolu- siisteemi peab vdimalik olema kasutama nii, et kasutajad

tunnevad selle kasutamisest subjektiivset heaolu.

11



E-kaubanduse trend on viimaste aastate jooksul kiiresti kasvanud ja jitkab seda ka
lahimate aastate jooksul. Nielsen (2012) vaidab, et 56% e-poodide saitidest on tisna
edukad kasutajamugavuse arendamisel, kuid kolmandik neist vajaks siiski
mitmesuguseid iimbermuudatusi. Loranger ja Nielsen (2006: 16) vaidavad, et veebisaidi

kasutajamugavus midrab dra ettevotte edukuse.

Hertzum (2010: 567-568) on arvamusel, et kasutajamugavuse termini juured on ajas,
mil tooted hakkasid muutuma jérjest enam keerukamaks ning tdnu tehnoloogilistele
muutustele kasvas erinevate toodete hulk, mis kdik pakkusid kasutajatele vajaminevat
funktsionaalsust, kuid sellest hoolimata oli neid pea vdimatu kasutada. Hertzum on
todemusel, et tdnapdeval seostatakse kasutajamugavust inimese ja arvuti vahelise

koostddga.

Dix et al. (1998: 260-276) t6id oma raamatus "Human-Computer-Interaction" vélja
kasutajamugavuse printsiibid. Need sarnanevad {iildjoontes Nielseni omadega, kuid
juurde on lisatud uus aspekt- paindlikkus. Kolm printsiipi:
e Oppimisvoime- kui lihtsalt uued kasutajad alustavad oma tegevusega veebisaidil
ning kui kiiresti nad suudavad oma tulemust maksimeerida.
- ennustatavus- tuginedes mineviku siindmustele on vodimalik ennustada
kasutaja tuleviku tegevusi;
- sarnasus- kas ja kuidas programmi muutmisel voi tdiendamisel on vdimalik
kasutada eelnevaid teadmisi
e paindlikkus- kas ja kui palju on erinevaid viise inimese ja arvuti vaheliseks
informatsiooni vahetamiseks;
- mugandamine- kasutajal on vdimalus kohandada kasutajaliidese siisteemi;
e joulisus- kas ja kui palju toetatakse klienti tema eesmarkide saavutamiseks
- vaadeldavus- kasutaja voime hinnata sisemise siisteemi olekut oma tajutavas
kujutluses;
- taastamise vOimalus- kasutajal on vdimalus parandada tehtuid vigu (néiteks

Undo késk)

E-poe pohiprobleemiks on klientide vajaduste mitte moistmine ning kasutajatoe

puudumine ehk teisisonu, klientide abistamine onlines. Veebilehekiilge, mida on raske

12



kasutada, ndrgestab e-poe positsiooni, seetdttu on véga oluline, et veebisait oleks

kasutajamugav. (Barnes, Vidgen 2002: 114)

Selleks, et luua kasutajamugav veebisait t0id Brinck et al. (2002: 2-3) vélja jargnevad
printsiibid:
o funktsionaalne korrektsus- koige tdhtsam on see, et kasutaja saab veebisaidil
tdita oma vajadused;
e lihtne Oppida- uued kasutajad peavad veebisaidil hakkama saama Kkiiresti ja
hdlpsasti tilesande tditmisega;
e lihtsalt meeldejdetav- kasutaja peab vdimalikult védhe jdtma meelde
kasutamisspetsiifikat veebisaidil;
o efektiivne kasutada- kogenud kasutaja peaks voimalikult kiiresti hakkama saama
tilesande tditmisega;
e ilus vaadata- veebisait peaks kasutajatele pakkuma rahulolu;
e vigade suhtes salliv- veebisaidiga seotud vigu peaks oskama ennetada, neid
Kiiresti leidma ja parandama.

Selleks, et paremini aru saada erinevate teoreetikute kasutajamugavuse késitlustest,
koostas autor kokkuvotva tabeli (vt tabel 1). Tabelis on J. Nielseni, Dix et al. ja Brinck

et al. ildprintsiipide vordlus.

Tabel 1. Kasutajamugavuse iildprintsiipide vordlus

Nielsen (1993) Dix et al. (1998) Brinck et al. (2002)
Efektiivsus Efektiivsus Efektiivsus
Oppimisvodime Oppimisvdime Oppimisvodime
Meeldejddvus Paindlikkus Meeldejadvus
Rahulolu Eksimiskindlus Rahulolu
Eksimiskindlus Eksimiskindlus

Allikas: Autori koostatud (Nielsen 1993: 26; Dix et al. 1998: 260; Brinck et al. 2002: 2-
3) pohjal.

E-poe kasutajamugavuse eesmargiks on, et kliendi ostuprotsess toimiks voimalikult
kiirelt ja pingevabalt. Kasutajamugavus aitab e-poe kiilastuse teha tarbijate jaoks
voimalikult lihtsaks ja markamatuks. Selle aluseks on kogu kasutajaliidese disain ja

kasutaja kogemus (Chelule et al. 2010: 19). Kasutajamugavus peaks aitama tarbijal

13



viahendada teadlikkust veebisaidist, samal ajal suurendades huvi toodetele, brandile ja
sisule (Travis 2003: 49). Optimeeritud e-poe veebisait on ,kasutajamugav® juhul, kui
see on intuitiivne, funktsionaalne, jirjekindel ja on tarbijate jaoks kergesti kasutatav, et

tdita nende eesmarke. (Tilson et al. 1998)

»Kasutuskolbmatu® sait on ebausaldusvdirne, segane, raske navigeerida ja soodustab
klientide lahkumist. Veebilehe ebadnnestumisele vdivad kaasa aidata ka sellised
faktorid nagu kultuur, haridus ja usaldus. Veebipohise keskkonnaga kaasnevad teatud
piirangud ostja-miiiija suhetele-ei saa ndha fiilisiliselt toodet, esitada kiisimusi voi
jilgida kehakeelt. Uks olulisemaid aspekte veebikaubanduses on usaldus miiiija vastu.

Seda aitab luua kasutajamugavus. (Chelule et al. 2010: 20)

Alapeatiiki iilesandeks oli selgitada kasutajamugavuse moiste olemust, selle vajadust ja
hindamismeetodeid. Kasutajamugavust on defineerinud erimoodi, kuid pdhimdte on
alati samaks jddnud ja nende analiilisimisel leiab ka sarnasusi. Jakob Nielsen on {iks
enim tsiteeritud spetsialist veebisaitide kasutajamugavuse hindamisel. Ta on arvamusel,
et kasutajamugavus tegeleb kasutajaliidese lihtsusega. Lisaks on ta vilja toonud viis
printsiipi selle tagamiseks: Opitavus, tulemuslikkus, meeldejdavus, eksimiskindlus ja
esteetiline rahulolu. Dix et al. iildprintsiibid sarnanevad Nielseni omadega, kuid juurde
on lisatud paindlikkus. Lisaks Brinck et al. lisasid omapoolsed printsiibid selleks, et
veebisait oleks kasutajamugav. Nendest printsiipidest voib vélja tuua olulisemad-
efektiivsus, Oppimisvoime, rahulolu ja meeldejddvus. E-poe kasutajamugavuse pdhiline

eesmdrk on, et klient saaks oma tegevused tehtud voimalikult kiirelt ja pingevabalt.

1.2. E-poe kasutajamugavuse hindamise véimalused

Alapeatiikis kirjeldab autor kasutajamugavuse hindamismeetodeid ja nende eripidrasid.
Lisaks selgitatakse, miks peaks ilildse hindamist ldbi viima ja mis on selle eelised.
Alapeatiikk annab {ilevaate e-poodide puhul kdige enam kasutatavatest

kasutajamugavuse hindamismeetoditest.

Selleks, et aru saada, kas veebilehekiilg on kasutajamugav, peab seda hindama.
Kasutajamugavuse hindamise protseduur on tegevuste loomine, mille peamiseks sihiks

on koguda kasutaja ja veebilehekiilje omavahelise mojutuse infot (Fernandez et al.
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2011: 790). Alates veebi loomisest on ka 1dbi viidud kasutajamugavuse hindamist
erinevatel veebilehekiilgedel. Meetodeid kasutajamugavuse hindamiseks on palju ning

need on iile voetud varasematest kisitlustest. (Vasile 2013)

Kasutajamugavuse hindamine on inimese-arvuti vahelises koostoos viaga oluline, kuna
on vaja tagada vastavalt kasutajanduetele kasutajaliidese disain (Zahran et al. 2014: 22).
Kasutajamugavuse hindamisel on mitu eesmirki: pohiline eesmérk on hinnata
veebisaidi funktsionaalsust ja kéttesaadavust, teiseks tuvastada probleemid ning saada
teada kasutajate arvamust (Chowdhury, Chowdhury 2011: 54). Kasutajamugavuse
hindamismeetodeid késitletakse kasutajakeskses interaktsioonidisainis, eesmérgiks on

hinnata veebisaiti tervikuna (Nielsen, Mack 1994: 413).

Kasutajamugavuse hindamisi peaks 14bi viima terve veebisaidi eksisteerimise jooksul,
saadud tulemused aitavad tdiustada veebisaiti ning jddda turul konkurentsivoimeliseks.
Paljud ettevotted ei soovi hindamisega alustada vdimalikult vara, sest veebisait ei ole
veel valmis ja ei taheta kasutajate aega kulutada, kui teatakse, et toimub veel muudatusi.
(Zahran et al. 2014: 21)

Siiani  on enamus kasutajamugavuse mdotmised keskendunud  veebisaidi
funktsionaalsusele. Uha enam on kasvanud ettevdtete seas teadlikkus, et turul edukaks
olemine soltub just kasutajate rahulolust. Kasutajamugavuse hindamine on uurijate
jaoks iiks norgemaid kohti, kuna see teema on subjektiivne ja tugevalt seotud kasutaja
emotsionaalse tasemega, on raske leida tildist rahuldavat modtmismeetodit. (Meng et al.
2010: 94) Seega peab iga ettevote valima endale meelepdrasema ja sobivama
mootmismeetodi, mille abil hinnata kasutajamugavust. Isegi kui ei osata soovitada

kindlat meetodit, ei tohiks ettevotted selleparast jétta kasutajamugavust hindamata.

Sellest, kui suur peaks olema hindamisse kaastatud inimeste arv sdltub eesmargist. Kui
eesmérgiks on leida kastajamugavusega seotuid probleeme veebilehel, siis piisab kuni
viiest inimesest (Nielsen 2000). Koik autorid on iiksmeelel, et suurt gruppi inimesi on
vaga keeruline kaasata kasutajamugavuse hindamisse ning selline modtmisviis kujuneb
viaga kalliks. Kui aga on vaja hindamisse kaasata palju inimesi (50 ja rohkem),
soovitatakse jaotada inimesed viikestesse gruppidesse ning katsed viia ldbi erinevatel
aegadel ja oludes. (Meng et al. 2010: 95)
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Kasutajamugavuse modtmine annab palju eeliseid ettevotetele, millest paljud pole
teadlikud. Hindamist saab kasutada (Bevan, Curson 1997: 1-2):

e ennustamiseks, et tagada ja vajaduse korral parandada veebisaidi kvaliteeti;

e kontrollimiseks ja disainiprotsesside parandamiseks;

e otsustamiseks, kas antud veebisait on efektiivne.

Hindamismeetodeid on piiitud liigitada taksonoomiatena, sest siisteem on
segadusttekitav ning see voimaldab luua mingitki siisteemi (Kelkar 2015: 171).
Taksonoomiad on aastate jooksul muutunud ning autorid on neid ka erinevalt
kasitlenud (Sokk 2016: 18). Sarnaselt Lauri Sokku magistritddle on ka kédesoleva t66
autor liigitanud kasutajamugavuse hindamismeetodid kolme pohilisse gruppi: ajahetke-,
keskkonna- ja rakenduspohised (Sokk 2016: 18). Jargnevalt seletab autor iga

taksonoomia eripéra.

Kasutajamugavuse hindamismeetodite taksonoomiad

v \ \

Ajahetkepdhised Keskkonnapohised Rakenduspohised

Joonis 2. Kasutajamugavuse hindamismeetodite taksonoomiate grupid (autori koostatud
(Sokk 2016: 18) pohjal).

Ajahetkepohised taksonoomiad uurivad, mis ajahetkel hindamismeetodeid kasutatakse
(Sokk 2016: 19). Michael Scriven (1967: 5, viidatud Sokk 2016: 19 kaudu)
hindamismeetodi taksonoomiat eristatakse ajahetkepohiliselt, kus kasutajaliidese

hindamine ja parandamine toimub l&bi protsesshindamise.

Meng et al. (2010: 210-214) grupeerivad ajahetkepdhised hindamismeetodid
disainiprotsessi eelseteks, aegseteks ja jargseteks. Disainieelses hindamises on
poOhilisteks meetoditeks on erinevad intervjuud, eksperimendid ja kiisimustikud.
Disainiprotsessi ajal viiakse 1dbi kasutajamugavuse mdootmisi, mida vdib teisiti
nimetada ka osaluskasutatavuse testideks. Peamine eesmdrk on avastada
kasutajamugavuse probleemid samal ajal kui veebisaiti disainitakse. Disainijdrgsel

kasutajamugavuse hindamisel kasutatakse kiisimustike, kditumise jdlgimise ja kova
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hidlega mdtlemise meetodeid. Kasutaja kéitumist jélgitakse video lindistamise voi pilgu

jélgimisega.

Keskkonnapdohised taksonoomiad grupeerivad kasutajamugavust hindavaid meetodeid,
lahtudes keskkonnast. Keskkonnapohised taksonoomiad vOib jagada kaheks:

traditsioonilised ja optimeeritud kulutustega hindamismeetodid. (Sokk 2016: 19)

Traditsiooniline hindamine on teadusliku ldhenemisega, kuid koige aja- ja
ressursimahukam. Erivdljadppega teadlased viivad lidbi eksperimente ekstra loodud
laboratooriumites, kasutades kindlaid seadmeid. Kdige paremate ja tdpsemate tulemuste
saamiseks on vajalik viahemalt 30-50 Kkatseisikut. Antud uurimismeetod on probleemne,
kuna katse ldbiviimiseks vajaminev rahasumma on viga suur, ei saa paljud tellijad seda

endale lubada. (Barnum 2001: 10)

Optimeeritud kulutustega hindamismeetodit tutvustas esmakordselt Jakob Nielsen
(1994), kes todes, et ka viiksema arvu katseisikutega on voimalik kasutajamugavust
vaga edukalt testida. Nielsen (2000) on arvamusel, et kui testida kuni viite kasutajat
vihemalt kolmel erineval testimissessioonil, on vdimalik hoida kulusid ja probleemide
arvu tasakaalus. Ta on arvamusel, et hindamist ei pea ldbi viima spetsiaalses
keskkonnas spetsiaalsete vahenditega. On joutud jareldusele, et kuni 5 litkmelise valimi
mahuga on voimalik kaardistada 85% kasutajamugavuse probleemidest, kusjuures iga

lisanduv kasutaja toob esile jarjest vahem uusi probleeme. (Hudson 2001: 6)

Nielseni arvamusega nodustuvad ka R. Virzi ja J. R. Lewis, et kolm Kkuni viis
testkasutajat voimaldavad hindajatel kaardistada kuni 80% kasutajamugavuse
probleemidest (Lewis 1982: 719). Steve Krugi (2014: 129) soovitus on testida kolme
kasutajat iihel sessioonil, sest just nii saab koige lihtsamad, kiiremad ja tipsemad
tulemused. Ta rdhutab, et piirduda ei tohiks ainult ithe hindamissessiooniga, vaid teha
korduvhindamisi. Nimelt korduvhindamiste abil saavad muudatused olema veelgi

efektiivsemad ja kasutajamugavus tohusam.

Gray ja Salzman (1998: 209-214, 218) on aga teisel arvamusel, nemad usuvad, et kuni
viie testkasutaja kasutamine ei anna usaldusvédrseid tulemusi. Suureks probleemiks

kujuneb ka valimi heterogeensus. Viikse arvu kasutajate puhul voivad ka koige
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pisemad erinevused mdjutada katse tulemusi. Gray ja Salzman tddesid, et kdik
kasutajamugavuse hindamisega seotud uuringud olid valesti korraldatud, millest
tulenevalt ei saa ka tulemused olla statistiliselt usaldusvdirsed. Autor ndusutub J.
Nielsen, R Virzi ja J. R Lewis’e arvamusega, et kuni viie liikmelise mahuga on
voimalik tuvastada kuni 85% kasutajamugavuse probleemidest. Suure valimi mahuga
labiviidud uuringud kujunevad raharaiskamiseks, kuna jdrjest enam on hakatud
kasutajamugavuse hindamisel kasutama kuni viie liitkmelisi gruppe, seda kiidavad ka

koik tunnustatud autorid.

Optimeeritud kulutustega hindamismeetodi pohiliseks eeliseks on see, et hindamist on
voimalik 14bi viia veebisaidi disainimise arendusjirgus ning muudatusi saab sisse viia
koheselt ja odavalt. Lisaks hindamine ei pikenda veebisaidi disainitsiiklit. (Barnum
2001: 12)

Rakenduspdhised taksonoomiad grupeerivad hindamismeetodeid 14htudes nende
rakendustest (Sokk 2016: 19). Hix, Hartson (1992: 7) ja Abel (2010: 45) jagavad
kasutajamugavuse hindamismeetodid kaheks: analiiiitilisteks (pShineb interaktiivse

stisteemi uurimisel) ja empiirilisteks (kasutusel olevad andmed).

Analiiiitilised hindamismeetodid vdivad olla kas siisteemi- voi suhtlemiskesksed.
Siisteemikesksed meetodid keskenduvad tarkvara funktsioonidele uurides, kas need
soodustavad voi takistavad kasutajamugavust. Suhtlemiskesksed meetodid keskenduvad
kahe voi enama teguri omavahelisse koostoimimisse (heuristiline hinnang ja labikond).
(Abel 2010: 45) Empiirilised hindamismeetodid keskenduvad Kkvantitatiivse ja
kvalitatiivse informatsiooni hankimisele. Veebisaidi kasutajamugavust saab hinnata
intervjuude kdigus. (Wiberg 2003: 20) Insfran ja Fernandez (2008: 6) toid vélja ka
kolmanda jaotuse ehk iilejddnud hindamismeetodid, mis on eelnevalt mainitud kahest

meetodist tdiesti eraldiseisvad- nditeks Google Analytics ja fookusgrupp.

Jargevalt seletab autor ldhemalt eelnevalt mainitud hindamismeetodeid, mis on toodud

erinevate taksonoomiate juures nédidetena.

Kasutajamugavuse hindamiseks on iitha rohkem kasutusele voetud pilgujalgimise

meetodit, kus salvestatakse katsealuse pilgu vaatamine ekraanil samal ajal kasutades
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veebisaiti. Tajupsiihholoogia vallas on seda meetodit kasutatud juba 19. sajandist, et
teada saada, kuidas silm tootab. Alates 21. sajandist pole pilgu jélgimise meetodit
kasutatud ainult akadeemilistes uuringutes, vaid ka kommertsuuringutes (Nielsen,
Pernice  2010: 35). Kasutajamugavuse moGtmisel  iiheks  pohilisemaks
hindamismeetodiks kasutatakse pilgu jalgimist (Jacob, Karn 2003: 573). Pilgu jalgimise
kaigus salvestatakse katsealuse pilgu vaatamine ekraanil (Nielsen, Pernice 2010: 34).
Yarbus’e (1967, viidatud Groen, Noyes 2010: 2 1dbi) uuring oli iiks esimesi, kus hinnati

silma liigutusi. Katses tdideti erinevaid lilesandeid, vaadates {ihte kindlat pilti.

Pilgujilgimise meetod annab kasulikku informatsiooni kasutajaliidese disaini kohta.
Meetod voimaldab salvestada inimese pilgu trajektoori, mida modda inimese pilk liigub
ning kui kaua mingit elementi vaadeldi. Silmade liigutuse konkreetsed mustrid annavad
aimu, kas veebisaiti on voimalik kasutada ilma probleemideta. Kui katse kdigus ei

selgunud probleeme, saab kasutaja oma eesmirgid tdita tulemuslikkult. (Groen, Noyes
2010: 2-3)

Kasutajamugavuse hindamisel on pilgujdlgimine kasulik, kuna meetod vodimaldab
rohkem anda informatsiooni probleemide kohta, kui mdni teine (Karn et al. 2003).
Naiteks, kui hindamismeetodiks on kiisitlused voi intervjuud, ei viljenda inimesed oma
toelisi tundeid, probleeme ja muresid. Vastatakse nii nagu nad arvavad, et katse
labiviijad tahaksid kuulda. (Cooke 2005: 458) Redline ja Lankford’i (2001: 7)
veebisaidi kasutajamugavuse uuringu meetoditeks oli valitud kdva hidlega mdtlemine ja
pilgu jdlgimine. Tulemused nditasid, et kui tdiendavalt ei oleks kasutatud ka
pilgujélgijat, oleksid enamus probleemid jddnud avastamata ning uuring ise oleks olnud

aja ja ressursside raiskamine.

Isegi kui kasutajad viljendavad ausalt kdiki oma mdtteid seoses veebisaidiga kova
hddlega mdtlemise meetodi kéigus, siis pilgujélgimisega saadud andmed annavad
rohkem informatsiooni, kui intervjuude, testide ja kova hadlega motlemise meetodiga
on voimalik tildse saada. (Cooke 2005: 458) Pilgu jidlgimise meetodiga on kasulik ka
hinnata veebisaidi disaini. Néiteks on kasutatud pilgujélgijat uurimaks inimeste

tahelepanu veebisaidil. (Williams et al. 2005: 21)
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Arvestades kasutajamugavuse mdistet laiemas tdhenduses, arvavad paljud autorid, et
pilgujdlgija tehnika suudab pakkuda rohkem, kui moni teine meetod (Velichovsky,
Hansen 1996, viidatud Pannasch et al. 2008: 2 kaudu). Traditsiooniline
kasutajamugavuse hindamine keskendub tarkvara uurimisele 1dbi mitmetele erinevatele
meetoditele. Pilgujdlgija suudab anda viga kiireid ja tdpseid tulemusi, mis muudab
antud hindamissiisteemi kdige paljulubavamaks ning kasutavamaks eri valdkondades.

Pilgujdlgija muutub {iha tdhtsamaks vahendiks ja infoallikaks. (Pannasch et al. 2008:2)

Heuristilise hindamismeetodi kdigus hindavad eksperdid konkreetsete reeglite alusel
kasutajaliidese kasutajamugavust (Barum 2002: 36). Antud meetodi mddtmist viib 1dbi
kolm kuni viis eksperthindajat, kes hindavad kasutajamugavust kindlate juhtnooride
alusel. Hindamise kdigus dokumenteeritakse iga leitud eksimus, ettepanekud
parandamiseks ja antud vea tdsidus. Hiljem eksperdid vordlevad saaduid tulemusi ja
piitiavad jouda kokkuleppele, kuidas edasi talitleda. (Nielsen, Landauer 1993, viidatud
Diaz et al. 2017: 161 kaudu) Nielsen (1995) t6i oma artiklis vélja, et iiks
kasutajamugavuse hindaja leiab iiles umbes 35% veebisaidi vigadest, kui aga hindajaid

on kolm kuni viis, siis saadud tulemused kinnitavad neid vigu veelgi enam.

Heuristilist hindamist peaks 1ébi viima veebisaidi disaini faasis, kuna ilmnenud vigade
puhul on kerge neid parandada, kahjustamata ettevotet. Meetodi {iheks probleemiks on,
et eksperthindajad on veebisaidil navigeerides palju teadlikumad kui tavakasutajad ja
seetottu voivad neil moned probleemid méarkamatuks jaada. (Duyne et al. 2002: 463)
Heuristiline hindamismeetod on vidga levinud, kuna see on iiks odavamaid viise

hindamaks kasutajamugavust (Lazar 2004: 229).

Kognitiivne ldbimise protsessi meetodit kasutatakse veebisaidil kasutajamugavuse
probleemide leidmiseks. Antud meetodi abil on voimalik vélja selgitada, kui lihtne voi
kui raskendatud on uutel kasutajatel teostada oma toiminguid veebisaidil. Kognitiivse
labimisse protsessi meetod voeti kasutusele sellepdrast, et kasutajad eelistavad siisteemi
ise tundma oppima 14bi katsetust.e (Scholtz 2006: 3) Carol Barnum (2001: 38-40) on
meetodi eesmérgiks nimetanud veebisaidi tundmadppimise lihtsuse hindamise.
Ainukeseks puuduseks on eksperdi vajadus hindamiseks, vastasel korral ei ole muidu

tulemused usaldusvaarsed.
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Wharton et al. (1994: 14-15) on arvamusel, et meetodi abil on vdimalik médratleda uue
kasutaja oskuse tulla toime kasutajaliidesega. Antud hindamismeetodit on kdige parem
kasutada just uute kasutajatega. Kognitiivne labimise protsessi hindamise meetod annab
iilevaate, kuidas valitud iilesanded on sooritatud. Igat {ilesannet analiiiisitakse eraldi,
koigepealt moeldakse vilja sammud toimingu sooritamiseks, seejdrel piiiitakse leida
vastused iga sammu kohta, 1dbi nelja kiisimuse:

e kas kasutaja piitiab jouda dige eesmargini;

o kas kasutaja mirkab, et tegevuse sooritamine on voimalik;

o kas kasutaja seostab tegevuse 0ige eesmargiga;

o kas kasutaja moistab, et on toimunud progress lilesande lahendamise suunas voi

proovib tegevust korrata?

Kiisitlused ja intervjuud on viga levinud kvantitatiivseks uuringuks. Kasutajamugavuse
hindamisel intervjuude koostamiseks ja ldbiviimiseks on vaja ldhtuda kirja pandud
reeglitest. Intervjueerimise kaigus on kasutajad rohkem avameelsemad ja nad
viljendavad oma arvamusi pohjalikumalt. Intervjuude 14dbiviimise suurimaks puuduseks
on selle korge maksumus. (Barnum 2001: 46-49) Kisitlustes olevad uurimiskiisimused
voib jaotada tildisteks ja spetsiifilisteks, mis omakorda jagatakse vastavalt kiisimustiku

eesmargist avatud, valikulisteks, jarjestavateks, tildisteks ja skaalapohisteks (Dix et al.

1998: 349).

Kova hddlega motlemise meetodit (think aloud) kasutatakse e-kaupluste veebisaitide
kasutajamugavuse hindamiseks. Kasutajad peavad katse ldbiviimise ajal koik oma
motted valjusti vélja itlema. Hindamismeetodi eesmérgiks on anda edasi kasutajate
tajuprotsesse ja informatsiooni esile kerkinud probleemide kohta. Kova hédlega
motlemise meetodil on kaks alajaotust- Samaaegne kdova hiddlega mdtlemine ja
tagantjdrele kova hiddlega motlemine. Esimese alajaotuse puhul peab kasutaja oma
motteid viljendama samal ajal, kui ta tdidab iilesandeid. Teise alajaotuse puhul

véljendab kasutaja oma motteid pérast {ilesannete sooritamist. (Peute et al. 2013: 2-4)

Kasutajamugavuse hindamist saab jagada kvalitatiivseks ja kvantitatiivseks.
Kvantitatiivse ja kvalitatiivse kasutajamugavuse hinnang veebisaidile on oluline, et

tagada selle kvaliteet ja efektiivsus. (Sharp et al. 2002: 246) Kvantitatiivset uurimist
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saab kasutada numbriliste andmete korral ning saadud tulemusi on vdimalik iildistada
kogu rahvastikule. Analiilisimiseks kasutatakse statistilisi meetodeid. Kvalitatiivne
uurimine on seotud sonaliste andmete kogumisega. Andmeid saadakse intervjuude,
kiisimustike ja jélgimiste teel. Uhesdnaga toimub suhtlemine uurija ja kasutajate vahel.
(Tullis, Albert 2013: 112-114) Kvantitatiivne uuring toob vélja veebisaidi tldised
probleemid, kvalitatiivne uuring annab aga teada tdpsed probleemid ja lahendused
nende parandamiseks. Kasutajamugavuse tdpsemaks hindamiseks annab parima
tulemuse molema uurimise kombinatsioon, seega kasutataksegi seda ldahenemist koige
enam. (Chowdhury, Chowdhury 2011: 15) Sellest tulenevalt saab jireldada, et
kasutajamugavuse hindamisel ei tohiks piirduda ainult ithe hindamismeetodiga ning

kombineerida vdib omavahel mitmesuguseid meetodeid.

Statistilised meetodid hindavad veebisaidi kasutusstatistikat ja jéarjestatust (Zahran et al.
2014: 29). Esmaseks eesmargiks oli teada saada, kui palju kasutajaid kiilastab veebisaiti
(Prom 2007: 162), kuid tehnoloogia on aastate jooksul muutunud ja niiiid vdimaldavad

need modta ka kasutajate litkumist veebilehekiilgedel (Matera et al. 2006: 30).

Statistilisi védrtusi veebisaidil on voimalik hinnata Google Analyticsi abil, mis on koige
laialdasemalt kasutatavam. Google Analytics kogub, analiilisib ja kuvab veebisaidi
liikluse kohta informatsiooni. (Farney, McHale 2013: 45) Google Analytics edastab
infot selle kohta, kui kaua oli keskmine kiilastusaeg, kiilastuse siigavus, milliste
méirksonadega jouti veebisaidile ja mis olid maandumislehed. Lisaks nendele néitajatele
on vOimalik saada informatsiooni uute kiilastuste ja korduvkiilastuste méairade ning

kiilastajate aja, arvu ja lojaalsuse kohta. (Hasan et al. 2009: 698)

Kvalitatiivseks uurimismeetodiks on fookusgrupiintervjuu, kus kasutajad peavad andma
hinnanguid teatud teemade kohta. Nende intervjuude pohieesmirgiks on saada
voimalikult palju arvamusi, mis aitaks kasutajamugavust tosta. (Hoglund 2014: 426)
Krug (2014: 127) kommenteerib, et fookusgrupi meetod on grupit6d, kus osaleb viis
kuni kaheksa kasutajat. Meetodit v3ib kasutada siis, kui soovitakse saada kasutajate

arvamusi, kuid ei sobi kasutajamugavuse hindamiseks.

Autor andis llevaate kolmest erinevast taksonoomiast ja kirjeldas tdpsemalt enim

kasutatavatest hindamismeetoditest e-poodide puhul. Kdige enam on lahti seletatud
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rakenduspohist taksonoomiat, kuna sealsed meetodeid kasutatakse praktikas koige
rohkem. Olles ldhemalt tutvunud peaaegu koigi voimalike voimalustega, kuidas hinnata
e-poe kasutajamugavust, on autor veendumusel, et iiheks kdige paremaks lahenduseks
on pilgujédlgimine. Nimelt annab inimeste pilgu jalgimine koige kiiremaid ja tdpsemaid
tulemusi. Lisaks usub autor, et ainult pilgujilgimisest ei piisa, niiteks intervjuu voi

kiisitluse teostamine, annab hindamisele juurde palju lisandvééartust.

Paljud erinevad autorid, sealhulgas J. Nielsen, on arvamusel, et hindamismeetodite
jaotus on keeruline. Neist paljud on pidanud Ivory ja Hearst’i (2001: 473)
hindamismeetodite jaotust kdige detailsemaks ja paremaks taksonoomiaks:
e testimine- jélgitakse kasutaja ja kasutajaliidese vahelist moju;
e iilevaatus- kasutajaliidesele antakse tagasisidet vastavalt seatud kriteeriumitest,
mille eesmérgiks on kindlaks teha potentsiaalsed vead;
e uuring- kasutajad annavad kasutajaliidese kohta tagasisidet, tdites kiisimustike
voOi andes intervjuusid;
e simulatsioon- selleks, et oleks voimalik hinnata kasutaja ja kasutajaliidese
omavahelist mdju, loob hindaja kindlad olukorrad;
e analiiiitiline modelleerimine- hindaja peamiseks eesmirgiks on tekitada

prognoose, mis kirjeldavad kasutajamugavust.

Selleks, et aru saada, kas veebilehekiilg on kasutajamugav, peab seda hindama. Autor
kirjeldas kasutajamugavuse hindamismeetodite taksonoomiaid, mis grupeeriti ajahetke-,
keskkonna- ja rakenduspdhisteks. Tépsemalt kirjutati enim kasutatavatest meetoditest,
mida rakendatakse e-poodide puhul. Pohilisteks hindamismeetoditeks on kujunenud
Google Analytics, intervjuud, Kiisitlused ning pilgu jilgimine. Kasutajamugavuse
hindamisega saadud tulemused aitavad tdiustada veebisaiti ning jddda turul
konkurentsivoimeliseks. Modtmisega on vOimalik otsustada, kas veebisait on efektiivne.
Kasutajamugavust ei saa hinnata, teadmata hindamiselemente ning sellest jargnev

alapeatiikk radgibki.
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1.3. E-poe kasutajamugavuse hindamiselemendid

Eelnevas alapeatiikis kirjeldas autor e-poe kasutajamugavuse hindamise vodimalusi.
Selles alapeatiikis Kirjeldab autor kasutajamugavuse hindamiselemente. Esmalt annab
autor iilevaate veebisaidi kvaliteetse disaini vajalikkusest ning kuidas see kdik kandub
iile hindamiselementideks. Ulimalt oluline on teada, mis kriteerium saab enim
kasutajate tdhelepanu, kuna see vOib otsustada ettevotte edukuse. lga Kirjeldatud
hindamiselement on tdhtis veebisaidi disainis kui ka kasutajamugavuse loomisel. Lisaks

tutvustab autor teiste autorite poolt 1dbi viidud uuringute tulemusi.

Veebisaitide disain mingib olulist rolli klientide meelitamisel ja nende hoidmisel
veebilehel. Kvaliteetne veebisait ei mdjuta mitte ainult kliendi ostuotsuseid (Liang, Lai
2002: 432), vaid annab neile ka tduke sooritada ost just veebis ka tulevikus (Gehrke,
Turban 1999: 4). Halva disaini ja kvaliteediga veebisait voib pdhjustada klientide
kaotust konkurentidele, vihendades seejuures ettevotte kasumit. Seetdttu ongi oluline
teada, mis kriteerium veebisaidi disainis on téhtis kasutajate jaoks. (Liao et al. 2006:
471)

Veebisaidi kujundus peab olema kooskdlas ettevotte védrtuste ja imagoga (Wang, Chu
2005: 63), kuna see on e-kaubanduse puhul ainsaks sidevahendiks ostja ja miiiija vahel
(Tang 2011: 372). Hasti kujundatud ja atraktiivne veebisait on liheks pohjuseks, miks
kasutajad jddvad sel pidama ja "ringi uudistama". Tegurid nagu takistusteta kodulehe
vorm, visuaalne disain ja varvid on veebisaidi véljandgemisel oluline osa. (louguina

2015: 5612)

Veebidisainerid arvavad tavaliselt, et veebisaidi alla kuuluvad veebilehekiiljed peaksid
olema erinevad- taust, paigutus, kirjastiil ja Kirjasuurus. Kuid tulemused néitavad, et
selline korralagedus ei sobi kasutajatele ja nad eelistavad iihtset stiili. Paljud disainerid
teevad tahtmatult samu vigu. Pérast pohifunktsioonide tditmist, jatavad nad tahelepanuta
lisafunktsioonid, mis on lisandvaértuseks veebisaidile ning mis muudavad kasutajate
navigeerimise veebisaidil veelgi mugavamaks. (Tang 2011: 371) Headeks ndideteks on

eBay ja Amazon, kes on palju investeerinud kasutajamugavusse.
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Iga lehel olev element mojutab veebisaidi 10plikku viljandgemist, seega on iilimalt
oluline paigutuse tegemisel hoida silm peal tasakaalu ja lehekiilje osakaalu vahel. Kogu
ruumi peab kasutama koige efektiivsemal viisil (Tang 2011: 372). Schaik ja Ling (2001:
520) toid oma artiklis vélja, et erinev veebilehtede disain ja elementide paigutus
mojutab nii veebisaidi efektiivsust kui ka kasutajate oppimisvdime kiirust. Ka Nielsen
ja Norman (2000) on arvamusel, et kasutajamugavust peaks kaaluma veebisaidi
kujunduses 1dbi tasutavirvi, piltide suuruse ja selge teksti. Moned inimesed eelistavad,
et veebilehel esineks voimalikult suurel mééral informatsiooni toodete kohta samal ajal,

kui teised seda jéllegi ei soovi.

Veebisaidi sOnastus peab olema selge ja kergesti moistetav. Kdige tdhtsam on, et
kodulehel on piisavalt tiihja ruumi, et muuta see loetavamaks. Mida vihem on tiihja
ruumi veebisaidil, seda raskem on kasutajatel navigeerida ja see paneb inimesi
kergemini loobuma oma ostusoovist. Kdige tdhtsam informatsioon voi e-poodide puhul
tdhtsamad rubriigid ja tooted peaksid klientidele olema koheselt niha, seega on nende
asukohaks soovitatud lehe iilemist osa. (Lee, Kozar 2012: 454) Iga lehekiilg peab
sisaldama piisavas koguses pilte, kuid neid ei tohi olla liiga palju ja kokkusurutult.
Lisaks peavad pildid sobituma veebisaidi iildise kuvandiga. Kasutama peaks virve, mis
on silmadele kerged vaadata, nditeks valge, helesinine, heleroheline ja must. (Nielsen
1999: 143)

Jargnevalt jooniselt on voimalik ndha, mida peetakse veebisaidi disaini atribuutideks-
visuaalset korraldust, sisu korraldust, navigatsioonisiisteemi, vérvide kasutust ja
tiipograafiat (Lee, Koubek 2010: 331).

Veebisaidi disaini atribuudid

Visuaalne Sisu Navigatsiooni Virvide Tiipograafia

korraldus korraldus siisteem kasutus

Joonis 3. Veebisaidi disaini atribuudid (autori koostatud (Lee, Koubek 2010: 331)
pohjal).
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Visuaalne korraldus hdlmab endas veebisaidi {ildist vdljandgemist ning kuidas seda on
struktureeritud. Sisu korraldus on seotud efektiivsema toote esile tdstmisega, mida
ettevote pakub. Navigatsioonisiisteem aitab kasutajatel kiiremini tegutseda ja liigelda
veebisaidil. Vérvid on esteetilised aspektid, mis kohanduvad inimeste tunnetega ja aitab
neil aru saada erinevatest funktsioonidest ning nuppudest. Selleks, et juhtida kasutajate
tadhelepanu on vaja atraktiivset ja lihtsat tiipograafiat. Need hindamiskriteeriumid on
seotud nii kasutajamugavuse kui ka esteetiliste aspektidega. Rangemalt Oeldes on
visuaalne korraldus, sisu korraldus ja navigatsioonisiisteem seotud veebisaidi struktuuri
ja viljandgemisega. Samas kui vérv ja tiipograafia on seotud esteetilise kvaliteediga.
(Lee, Koubek 2010: 331) Eelnevast tekstist voib jareldada, et just need
hindamiselemendid on enim hinnatavad pilgu jélgimisega. Lisaks on nad tilimalt tdhtsad

kasutajamugavuse kujundamisel.

Virvi valik on iiks tdhtsaim hindamiselement veebidisainis. Mitmed uuringud néitavad,
et virv mojub inimese infotdotlusele. Varv meelitab inimese tdhelepanu ning on kdige
keerulisem komponent veebidisainis. Lisaks on uuringud ndidanud, et véirv eristab

stiimulit imbrusest. (Noiwan, Norcio 2006: 106)

Bonnardel et al. (2011: 70) on arvamusel, et kui soovitakse kasutajate tdhelepanu
suunata teatud objektidele, saab seda saavutada, siis kui kasutatakse just sooje toone.
Esmalt piitiavad inimeste tdhelepanu punane, kollane ja oranz. Visuaalse vilja dartel kui
ka veebilehe keskmes on néhtavamad kollane ja roheline virv. Kogu visuaalse vilja
ulatuses on ndhtavad valge ja must. Kasutades rohkem kui 4 virvi veebilehekiiljel,

segab see kasutajate tihelepanu, nende tulemuslikkust ja rikub tildmuljet.

Palju on tehtud katseid selleks, et vaadata, kuidas erinevad varvid mdjutavad inimeste
tdhelepanu. Uheks katseks on olnud eristada virvilised sihtmirgid virvitutest segajatest.
Kui aga katsealustele mitte delda, mis vérvi sihtmérke nad peaksid eristama, suudavad
nad koige rohkem tuvastada erksamate toonidega sihtmirke. (Noiwan, Norcio 2006:
106) Teisest uurimusest selgus, et erinevate varvidega sonade hulgast on vdimalik
otsida kindlaid méarksonu, kuid kiiremini on voimalik need sdnad iiles leida siis, kul

teada, mis varvi nad on (Bonnardel et al. 2011: 70).
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Iga  vidrvikombinatsioon loob  erinevaid efekte.  Naiteks  ebaefektiivsed
varvikombinatsioonid (pruun ja punane) vdhendavad kasutajate tdhelepanu, rahulolu ja
tulemuslikkust veebisaidil. Tohusad teksti ja taustavarvi kombinatsioonid suurendavad
klikkimise sagedust, loctavust, veebisaidi tildist véljandgemist ja kasutajamugavust.
(Noiwan, Norcio 2006: 106)

Keinonen (1997: 202) hindas oma uuringus kasutajate ja kasutajamugavuse
kriteeriumite omavahelist seost, kus selgus, et need on suures Kkorrelatsioonis.
Katseisikud toid vilja, et neil oli lihtsam navigeerida veebisaidil, kus tausta varviks oli
heledam toon ja tumedam kiri kui vastupidi. Lisaks tdid nad vélja, et pildid peaksid

olema suuremad ning, et neid kuvatakse lehel vihem.

Valides tausta, nuppude ja pdiste virvi, peab arvestama sellega, kuhu soovitakse
suunata kasutajate tdhelepanu. Suurim viga mida tehakse on see, et valitakse iiks ja
sama virv erinevates toonide astmes. Selline lahendus ei ole kdige parem ja hoopiski
vihendab kasutajate tdhelepanu ning nende tulemuslikkust. (Wang 2001, viidatud Lee,
Koubek 2010: 330 vahendusel) Hea lahendus on, kui kasutada kindlat sihtvdrvi seal,
kuhu soovitakse kasutajate pilk suunata. Niiteks paljud e-poed on péises oleva teksti ja
menliii nupu disaininud teist vérvi, et kasutajatel oleks lihtsam otsida neile

huvipakkuvaid tooteid ning navigeerida. (Lee, Koubek 2010: 330)

Kasutajad otsivad tooteid kategooriast, kust need nende loogikale pdhinedes peaksid
olema. Kui kasutajad sealt tooteid ei leia, on nad arvamusel, et neid ei eksisteerigi
(Nielsen 2012). Ulimalt tihtis on, et kategooriad oleks jaotatud loogiliselt ja
mdistetavalt, mis on arusaadav koikidele. Kategooria nimest peaks koheselt saama aru,
missugused tooted seal on. Kategooriate nimetamisel ei soovitata kasutada lithendeid,
samas ei tohi need ka liiga pikad ja segased olla. Veebisaidi struktuur peaks olema
hierarhiline, kus tildisematest kategooriatest liigutakse spetsiifilisemaks. Seesugune
jaotus aitab otsitavaid tooteid kiiremini ja paremini leida. (Travis 2003: 163) Niiteks
eBays otsides peeglit, peab kodigepealt valima iildise kategooria Home& Garden, edasi
Home Decor ja alles siis on vdimalik valida spetsiifiline kategooria Mirrors. Selline

jaotus lithendab oluliselt kasutajate otsimise aega.
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Toodete kategoriseerimisel peaks jdlgima, et jaotused ei oleks liialt I6hestunud. Kui
veebisaidil on liiga palju kategooriaid, vihendab see iilevaatlikust ja muudab toodete
leidmise raskemaks. Viéhene jaotamine ei vOimalda kasutajatel piisavalt kiiresti

soovituid tooteid tiles leida. (Travis 2003: 164)

Navigatsiooni eesmirgiks on, et kasutajal oleks vdimalik veebisaidi struktuuris liigelda
ilma ebamugavusteta. Navigatsioon on efektiivne siis, kui kasutaja mdistab, kus ta
hetkel asub, kuidas ta sinna sai ja kuhu on vdimalik edasi liikkuda. Navigatsioon ei ole
efektiivne sel juhul, kui kasutaja tunneb, et ta on veebisaidil “eksinud”. (Garcia-Lopez
etal. 2017: 51)

Navigatsiooni elementideks on meniiiid, otsinguviljad, sisu kaardid, lingid, joonised ja
tabelid. Selleks, et navigatsioon oleks efektiivne, kombineeritakse omavahel erinevaid
elemente. Peale meniili on kasutajatel voimalik otsingulahtrit kasutada voi sirvida lehe
kaarte. Navigatsioonielemendid peaks veebisaidil paigutama nii, et voimalikult palju
ruumi jédks alles sisule. Nimelt kiilastavad kasutajad veebisaiti ainult neid huvitava sisu

pérast, navigatsioon aitab neid selleni jouda. (Wang et al. 2008: 389)

Navigatsiooni elementide asukohtadel on kdige olulisem roll. Kdige efektiivsem on
paigutada elemendid lehe dérealadele, kuna siis 1daheb kdige vdhem ruumi "raisku" ning
inimeste pilk hoomab sealseid kujundeid/tekste/pilte kodige paremini. Viga paljud
ettevotted ongi navigatsiooni paigutanud lehe péisesse voi vasakusse serva, jittes ruumi
sisule. Selleks, et sisu eraldada navigatsioonist, on kasutatud erinevaid vahejooni,
taustavarve, Kirjastiile ja kirjasuurusi. (Cuddihy, Spyridakis 2012: 1400-1401) Iga
veebileht peaks pakkuma klientidele voimalust lihtsalt ja kiirelt tagasi poorduda
avalehele, leida iiles kontaktid, valida uut kategooriat vdi minna otse ostukorvi. (\Wang
et al. 2008: 387)

Wong (2004) uuris meniili erinevaid asukohtasid veebilehel ning leidis, et parim koht
ikooni jaoks on veebilehe piises. Inimestele seostusid antud paigutusega sonad nagu
selge, loogiline ja ndhtav. Selline asetus jagab veebilehe motteliselt kaheks osaks, mida
kasutajad eristavad. Leuthold et al. (2011: 468) uuringust selgus, et internetikasutajad
eelistavad, et e-poodide veebisaitidel oleks lihtne vertikaalne mentiii, mida nad tajuvad

ja tunnetavad paremini.
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Ostukorvi disain on sama oluline nagu iildine disain e-poe veebisaidil. Ostukorvi
asukohaks on soovitatud veebilehe iilemist parempoolset ddreala, kuna see on lihtne ja
tohus. Ostukorvi sisulehel peaks olema vajalikud elemendid, mis rahuldaksid klientide

vajadusi nagu voimalust muuta koguseid, valida tarneviis, lisada uusi tooteid ja jétkata

ostlemist. (Close, Kukar-Kinney 2010: 986-987)

Toote leitavus on voOtmeteguriks e-poe edukuseks. Lihtne otsingumootor on
elementaarseks funktsiooniks e-poe veebisaitidel, kuid detailse otsingu olemasolu on
muutumas veelgi tdhtsamaks. See lihtsustab klientide navigeerimist veebisaidil. Algselt
sooritab kasutaja lihtsa otsingu, mille jarel tulemuste lehel on voimalik kitsendada
otsingut iihe voi mitme omaduse kaudu. Selline ldhenemine on kiirem ja tdhusam, kui
tavapdrane otsingumootor. (McDowell et al. 2016: 4838) Pohilised omadused, mille
jargi saab tooteid filtreerida on hind, vérv, brind ja mdodud. Detailne otsingumootor on
vajalik e-poodidele, kel on valikus palju erineva briandi tooteid voi spetsiifilist kaupa.

(Menon, Kahn 2002: 33)

Tehtud uuringud pilgujdlgijaga on piiidnud uurida kasutajamugavuse ja silmade
litkkumise vahelist suhet. Kasutajaliidesed on disainitud selleks, et hdolbustada
eesmirkide tditmist veebisaidil. Mida pikem ja segasem on trajektoor, seda raskem on
kasutajatel veebisaidil navigeerida. (Groen, Noyes 2010: 3) E-kaubanduse esimene
seadus on, et kui kasutajad ei leia toodet, ei saa nad ka seda osta (Nielsen 2012). Pilgu

jalgimise meetodiga on vdimalik tuvastada peamised kasutajamugavuse probleemid.

Goldberg’i et al. (2002: 56) uurisid pilgu jdlgimise abil veebisaitide kasutajamugavust.
Selgus, et esimesena vaatasid inimesed informatsiooni, mis asus lehe iilemises vasakus
servas. Seega saab selle pdhjal teha soovituse, et olulisemad elemendid, informatsiooni
voi reklaami voiks paigutada just vasakusse iilaossa. Tavaliselt on sinna paigutatud

ettevotte logo.

Outing’i ja Ruel’1 (2004: 74-79) lébiviidud pilgujilgija katsetulemuste pohjal tddeti, et
inimeste pilk ekraanil liigub z-kujuliselt. Esimesena vaatavad inimesed iilemisse
vasakusse serva (tavaliselt asub seal ettevotte logo), seejarel {ilemisse paremasse nurka,
kus pilk jitkab liikkumist moodda lehte alla poole z kujuliselt. Huvitaval kombel ei

1oppenud iihegi katsealuse pilk all paremas servas vaid liikus tagasi iiles paremasse
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nurka. See tdestab, et inimesed esmalt tutvuvad veebisaidiga ning pirast tutvust

alustavad iilesannete tditmisega.

Erinevad uuringud on tdestanud, et lugemine voi teksti ja piltide to6tlemine néitasid
sama tulemust- inimeste pilk liigub vasakult paremale. Siiski leiti hiljem, et kultuuriliste
erinevuste pohjal ei saa iildistusi teha, kuna niiteks korealased loevad paremalt
vasakule, seega nende pilk ekraanil liigub vastupidises suunas. See, kuidas
informatsiooni toodeldakse soltub keelest ja kultuurist, kus on iiles kasvatud. (Groen,

Noyes 2010: 3)

Gdansk’i Tehnikaiilikoolis toimunud uuringust, mille viisid 1d4bi Weichbroth et al.
(2016: 1683), selgus, et kasutajad vaatasid veebisaidil esmalt {iles paremasse nurka.
Mojutavaks faktoriks vdis olla eelnev kokkupuude veebilehega ning tuttav element, mis

on kasutajate tdhelepanu pélvinud juba varasemalt.

Cinar (2009: 671-672) palus osalejatel tdita erinevaid iilesandeid sama veebisaidi kahel
erineval versioonil: olemasolev ja kasutusel veebilehekiilg ning uus testversioon.
Esimesel versioonil olid teemad paigutatud segaselt (iimmargune disain iimber foto),
uuel veebisaidil olid teemad jaotatud kolme veergu. Katses selgus, et uus versioon
ndudis vihem inimeste silmade liigutusi ekraanil. Katsealused leidsid kiiremini
vidhemate pingutustega vajaliku informatsiooni {iiles. Habuchi et al. (2008: 133)
kasutajamugavuse hindamise uuringust selgus, et inimesed kulutasid rohkem aega ja

silmade liigutusi problemaatilistel veebisaitidel.

Tiipograafia on {iks pohilisem hindamiskriteerium veebisaidi kasutajamugavuse
hindamisel. Selle keskseim aspekt on fondi valik, kuid kirjastiilide valik veebisaidi
kujundamisel on piiratud. Uuringud on ndidanud, et kdige parem on arvutiekraanilt
lugeda sans-serif tiiiipi $rifte. (Brath, Banissi 2016: 72) Tiipograafia reegel iitleb, et
kunagi ei tohiks liiga palju erinevaid fonte koos kasutada ning muidugi on iga inimene
seda isemoodi késitlenud. Paljud neist on siiski joudnud arusaamisele, et kdige tdhusam
on kasutada ainult {ihte fonti kogu veebisaidi ulatuses. Meniitlide ja kategooriate puhul
vOib see olla paksema ja suurema kirjaga. Osad veebidisainerid vdidavad, et kasutada
voib kuni kahte erinevat fonti, kuid mitte rohkem, sest see muudaks lugemise

raskemaks ja héiriks ildmuljet. (Sari et al. 2015: 5505, 5508) Tanapéeval on fontide
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valikuvoimalus véga suur, kuid arvestada tuleks, et iga font siiski kasutajate arvutis ei
pruugi olemas olla. Kui veebisaidil kasutusel olev font puudub kliendi arvutist, valib
brauser ise fondi. Voib kindel olla, et Times New Roman ja Ariel eksisteerivad kdige

enam, seega nende fontide kasutatavus veebis on kdrgeim. (Brath, Banissi 2016: 68)

Lisaks Kkirjastiilile on oluliseks kasutajamugavuse hindamiskriteeriumiks ka Kkirja
suurus. Uuringud on tdestanud, et ekraanilt lugemine on 25% aeglasem ning raskem kui
paberilt. (Wang, Chen 2003: 250) Seega ei tohiks veebisaidil olla liiga palju teksti, eriti
kehtib see e-poodide puhul. Eesmérgiks on miiiia tooteid 14bi neid tutvustavate piltide
mitte tekstide abil. Lubatud minimaalne suurus tekstile on 8pt, optimaalseks suuruseks
on aga 10-12pt. Kasutajamugavuse aspektiks on voimalus kasutajatel muuta vajadusel

kirja suurust vdiksemaks voi suuremaks. (Brath, Banissi 2016: 74)

Teadlased on avastanud, et fontide erinevad suurused mdjutavad kasutajate silmade ja
sakaadide liigutusi. Rehe (1976: 28 viidatud Cooke 2005: 459 vahendusel) on fondi
ideaalseks suuruseks nimetanud 9-12pt. Viiksem kiri kui 9pt tekitab lugejates
ebameeldivusi ning tihtipeale loobuvad nad iildse teksti lugemast. Suurem kui 12pt font
aeglustab kasutajate lugemist, kuna see paneb inimesi tajuma teksti kui 16ikudena mitte
tervikuna. Pilgu jélgimise uuringutest tehtud jareldused on olnud aluseks, kuidas fonti
kasutatakse dokumentide disainis, mis on omakorda lle kandunud ka arvutimaailma.

(Cooke 2005: 458)

Outing’1 ja Ruel’i (2004: 45-47) labiviidud uuringust selgus, et kategooriate, meniitide
ja pealkirjade eristamiseks ei ole koige efektiivsem kasutada allajoonimise tehnikat,
kuna see lohestab veebisaidi visuaalset véljandgemist. Parem on kasutada bold’i

tehnikat, kuid fondi suurus peaks jadma samaks, mis sisutekstilgi.

Kasutajad ignoreerivad vdiksemaid pilte, kuna sisust on raskem aru saada ja see nduab
rohkem pingutamist (Nielsen, Pernice 2010: 200). Ettevotted, kes miilivad oma tooteid
Interneti avarustes, peaksid arvestama, et just pildid on edukuse votmeks. Kasutajad ei
saa toodet oma silmaga néha ega katsuda, seega peab pilt andma neile parima iilevaate,
mis voimalik. (Lee, Koubek 2010: 332) lIsegi, kui toote omaduste kohta on palju
informatsiooni, aitab kvaliteetse pildi lisamine rohkem miiiia. Kvaliteetsed pildid

hajutavad klientide kahtlusi ning &ratab inimestes huvi toote vastu. Mida paremad,
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ilusamad ja kvaliteetsemad nad on, seda rohkem on kasutajad mojutatud tehingut
sooritama. (Outing, Ruel 2004: 108-111)

Suured pildid veebisaidil annavad parema iilevaate toodetest ning tostavad esile
konteksti, milles neid kasutada. Kontekst voimaldab klientidel aimu saada ka selle
modtmetest. Taissuuruses piltide esitamine ning vdimalus neid zuumida annab
inimestele koige adekvaatsema iilevaate tootest ning viib kdige suurema tdendosusega
ostu sooritamiseni. Produkti kohta peaks lisama rohkem pilte, et anda 360° vaade.
(Nielsen, Pernice 2010: 206-209) Kategooriate lehekiiljel peaks kasutama suuremaid
pilte, see annab kasutajatele vdimaluse juba varakult ndha toote iiksikasju, vorrelda
omavahel erinevaid tooteid ning aitab ostu otsuse teha kiiremini (Schade 2014).
Outing’i ja Ruel’i (2004: 110) uuringust saadud tulemused kinnitasid, et 210*230 piksli
suurused pildid saavutasid rohkem inimeste tdhelepanu, kui vdiksemad. Nimelt toimus

neil piltidel suurem liiklus.

Nielseni ja Pernice’i (2010: 196) veebisaidi kasutajamugavuse modtmise uuringust, kus
hindamismeetodina kasutati pilgujalgimist, selgus, et kasutajad teevad kindlaks pildi
sisu juba oma esimese silmapilgutusega. Sel samal hetkel otsustavad nad pildi védrtuse
ja kasulikkuse iile. Kui tuntakse, et pildil on midagi, mis neid huvitab, hakatakse seda
pohjalikumalt uurima. Mark Russel’1 (2005) poolt teostatud uuringust selgus, et kolme
erineva harivaid méanguasju miiiiva e-poe tootepilte vaadeldi samamoodi. Suuremad
pildid piitiavad esimesena kasutajate tdhelepanu ning tdstavad ostusoovi. Viiksemaid
pilte vaadeldi kiill kauem, kuid seda mdjutas asjaolu, et kliendid piitidsid aru saada

toodetest ja nende omadustest.

Jargnevalt on t66 autor koostanud tabeli (vt tabel 2 |k 32) erinevate autorite poolt
soovitatud hindamiselementidest ja nende kriteeriumitest, millele oleks vaja tihelepanu
poorata e-poe kasutajamugavuse hindamisel. Selleks, et iikskdik milline veebisait (ka e-

pood) oleks kasutajamugav on vaja tdita jargnevad kriteeriumid.
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Tabel 2. Kasutajamugavuse hindamiselemendid

Element Autor Sisu E- | Veebi-
pood | sait
Brath, Banissi Sans-serif tiitipi Sriftid, kirjasuurus 8-
(2016) 12pt X
Font Sari et al. (2015) Uks kuni kaks fonti kogu veebisaidi
ulatuses X
. Mentiiide ja pealkirjade eristamiseks
Outing, Ruel (2004) kasutada bold tehnikat X
Outing, Ruel (2004) | Pildid suuruses 210*230 pikslit X
Veebisaidil kasutada suuremaid pilte,
Pildid Keinonen (1997) kuid vihem X
Suuremad pildid aitavad toodet
paremini miiiia ning piitiavad
Russel (2015) esimesena tihelepanu X
Veebisaidil on navigeerida lihtsam, kui
taustavarviks on heledam toon ja font
. Keinonen (1997) tumedam X
Virv . .
Meniiil, tahtsamad lingid ja tekst teist
varvi, et klientidel oleks lihtsam
Lee, Koubek (2010) | navigeerida X
Leuthold et al. Vertikaalselt paigutatud mentiiid
(2011) sobivad paremini X
Parim koht mendiii jaoks on veebilehe
Wong (2004) iilemine osa X X
Ostukorvi asukoht veebilehe iilemine
Close, Kukar- .
Kinney (2010) paremp_oolne _aareala. V_(_)u_nalus muuta
koguseid, valida tarneviis jne X
Kliendil peab olema vdimalus
Wang et al. (2008) poorduda igal_veebilehel t'flg_asi _
Navigatsioon avalehelg, \/~3:|Id§ ka}egoorlald, minna
ostukorvi voi leida iiles kontaktid X
McDowell et al. Detailne otsing lihtsustab
(2016), Menon, navigeerimist. Omadused mille jérgi
Kahn (2002) filtreerida- hind, virv, brind, méodud X
Veebisaidi struktuur hierarhiline-
Travis (2003) tildisematest kategooriatest
spetsiifilisemateks X
Inimese pilk liigub ekraanil z-
kujuliselt, tihtsad elemendid paigutada
Outing, Ruel (2004) |selle jargi X X
Sonastus lihtne ja kergesti mdistetav.
Sisu Tiihja ruumi peab olema piisavalt.
Tahtis informatsioon, rubriigid voi
Lee, Kozar (2012) tooted lehe iilemisel poolel X X
Allikas: Autori koostatud (Brath, Banissi (2016); Sari et al. (2015); Outing, Ruel

(2004); Keinonen (1997); Russel (2015); Lee, Koubek (2010); Leuthold et al. (2011);
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Wong (2004); Close, Kukar-Kinney (2010); Wang et al. (2008); McDowell et al.
(2016); Menon, Kahn (2002); Travis (2003); Lee, Kozar (2012)) pdhjal.

Kokkuvdtvalt voib Gelda, et veebisaidi disain ja elementide paigutus mojutab veebisaidi
efektiivsust, kasutajate Oppimisvoime kiirust ja ettevotte edukust. Erinevate autorite
arvamused {htivad, et kasutajamugavust peaks kaaluma veebisaidi kujunduses lébi
tasutavérvi, piltide suuruse, navigatsiooni ja tiipograafia. TGhusad teksti ja taustavarvi
kombinatsioonid suurendavad klikkimise sagedust, veebisaidi iildist viljandgemist ning
kasutajamugavust. Keinoneni uuringust selgus, et lihtsam on navigeerida veebisaidil,
kus tausta vérviks oli heledam toon ja tumedam kiri. Kdige efektiivsem on paigutada
navigatsioon lehe ddrealadele, kuna siis 1dheb koige viahem ruumi "raisku" ning inimeste
pilk liigub esimesena just iilesse vasakusse nurka ning seejdrel suundub paremale.
Veebisait on kasutajamugav siis, kui on kasutatud iihte kuni kahte kindlat fonti ning
fondi suurust. E-poodide puhul on kdige kriitilisemaks kohaks just piltide suurus ja
kvaliteet. Suuremad ja kvaliteetsemad pildid annavad parema {iilevaate toodetest ning

hajutavad klientide kahtlusi, mis dratab inimestes suuremat huvi.

34



2. BEEBILE.EE E-POE KASUTAJAMUGAVUSE
HINDAMINE

2.1. Uuringu metoodika, hindamise planeerimine ja labiviimine

Magistritdé empiirilises osas selgitab autor vélja beebile.ece e-poe kasutajamugavuse
probleemid selleks, et teha parendusettepanekuid kasutajamugavuse parendamiseks.
Lébiviidava uuringu aluseks on teoreetiline raamistik, mida kasitleti esimeses peatiikis.
Magistritd6 empiirilise osa esimeses alapeatiikis annab t66 autor iilevaate rakendavatest
meetoditest, katse ldbiviimise protseduurist ning valimist. T60 eesmargi saavutamiseks
kasutatakse labiviidavas katses kahte meetodit: pilgujilgimine ja jarelintervjuu. Esmalt

Kirjeldab autor pilgujalgimise meetodit.

Pilgujdlgimine kui hindamismeetod annab informatsiooni, kasutajaliidese disaini kohta
ning vOimaldab modta veebisaidil kdige rohkem tdhelepanu tdmbavaid elemente ja
piirkondi. See on muutunud koige populaarsemaks hindamismeetodiks turunduse
valdkonnas, voimalik on analiilisida tootepakendeid, telereklaame, printreklaame ning
veebisaite. Pilgujédlgimine lisab véirtust erinevatele uuringutele ja analiiiisidele, kuna
see kas kinnitab eelnevalt saadud tulemusi voi lisab juurde uusi. (Gofman et al. 2009:

67)

Pilgujdlgimise meetodis vaadeldakse trajektoori, mida modda inimese pilk liigub.
Tépsemalt uuritakse fikseerimisperioode ja sakaade. Fikseerimisperioodi abil on
voimalik vaadata, mis ajahetkel kasutaja keskendus iikskdik mis osale vaatevéljast.
Sakaadid nditavad, kuidas liiguvad pilgud vaadeldava objekti suhtes. (Tzanidou 2003:
1) Pilk véljendab kdige paremini Kasutaja kavatsusi ning annab edasi inimese huvid
antud keskkonnas. Pilgu jilgimisel on tédhtsaim kasutaja vaatevilja tsentraalne osa, kuna

seal on pilt kdige teravam. (Rashid et al. 2013: 738)
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Pilgu jélgimise andmeid visualiseeritakse soojuskaartide peale, mis nditavad, kui mitu
korda on kasutaja mingisugust ekraani osa vaadanud. Mida punasem on mingi detail voi
osa, seda kauem on inimene vOi inimeste grupp seda vaadanud. Rohelised laigud
veebisaidil nditavad, kuhu on koondunud inimese vdi mingi grupi tdhelepanu. Kui
aluseks votta vaatamiste arvu voi kestvuse kindlal ekraani alal, on vOdimalik esitada
soojuskaarte. Voimalik on ka pilgu kurssi visualiseerida, kus iga vaadatav punkt vordub
tihe pilgu vaatega ning selle suurus nditab, kui pikalt seda vaadati. Koik punktid
nummerdatakse ja nende vahel olevad peenjooned nditavad jérjestust ning nende
vahelist sidet. (Nielsen, Pernice 2010: 49) Sageli kasutatakse meetodit, kus ekraan
jaotatakse teatud osadeks ning seejdrel tehakse statistika selle kohta, kui palju kordi
vaadati mingit osa ja kui kaua (Tullis, Albert 2013: 139). Pilgujilgija eeliste ja puuduste

kohta on t66 autor koostanud tabeli (vt tabel 3).

Tabel 3. Pilgujilgija hindamismeetodi eelised ja puudused

Eelised Puudused
Ei saa kindlalt jareldada, et kasutajad lugesid
siivenenult ning said aru ka sisust

Tulemusi analiiiisides on voimalik teada
saada, kas informatsiooni on loetud voi sisu
kergelt iile skaneeritud

Naitab tipselt, mis elementidele on Ei saa viita, et inimesed ei nidinud veebisaidil
kasutajad enim téhelepanu podranud ja mis | midagi, kuna pilgu jilgimise meetod ei
on tdhelepanuta jadnud jaadvusta perifeerset ndgemist

Voimalik on kindlaks médrata, kas kasutajad | E1 ole voimalik saada teada, miks kasutajad on
on veebisaidilt midagi otsinud (niiteks midagi kindlat otsinud
kindlat sona)

Voimaldab vorrelda erinevate Ei voimalda koiki inimesi efektiivselt testida

kasutajagruppide tulemusi
Allikas: Autori koostatud (Cooke 2005: 457-458; Jacob, Karn 2003: 573-574) pohjal.

Selleks, et pilgu jdlgimise andmeid koguda on vaja spetsiaalset tarkvara. Pilgu jdlgimise
riistvara on voimalik paigaldada kas kasutaja pea kiilge voi jélgitakse eemalt kaamera
abil. Mdlemad siisteemid moddavad koonilise peegelduse infrapuna valgusdioode, mis
valgustavad ja tekitavad peegelduse silma pinnal. See tegevus pohjustab pupilli ereda
diski, mis omakorda loob viikse vilgatuse pupilli alla. See on see helk, mida pea kiilge
monteeritud ja kaugsiisteemi riistvarad kasutavad kalibreerimiseks ja jélgimiseks.

(Cooke 2005: 456)
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Erinevus nende kahe siisteemi vahel seisneb selles, kuidas pilgujilgija kogub andmeid.
Pea kiilge paigaldatud versioon voOimaldab ka peal liikuda, kasutades mitmeid
andmepunkte, et salvestada silmade liikumist. Selleks, et eristada silmade liikumist pea
litkumisest, moddavad siisteemid pupilli helki mitmest nurgast (Cooke 2005: 456).
Kuigi pea kiilge kinnitatud pilgujélgija voimaldab inimestel liigutada nii ennast kui ka
pead, on need monevorra kulukamad ja drnemad. Pea kiilge kinnitatud pilgujdlgija on
kasutajate jaoks ebamugavam (Goldberg, Wichansky 2002: 12). Kaugsiisteem
voimaldab kaamera abil jdlgida inimeste silmade litkumist ekraanil, kuid kogu katse ajal
peaks inimese pea olema liikumatult, et saada voimalikult hdid ja usaldusvairseid
tulemusi (Cooke 2005: 456). On olemas ka kallimaid variante, kus kasutajad vdivad
oma pead liigutada. Infrapuna allikas asub molema siisteemi puhul kaamera objektiivis
(Goldberg, Wichansky 2002: 12). Jacob ja Karn (2003: 574) tdid vilja, et kuigi selle
siisteemiga kaasnevad moningad ebameeldivused, on antud versioon odavam ja
vastupidavam kui pea kiilge kinnitatud versioon. Kdige enam on sellist ldhenemist

kasutatud arvuti ja veebiliidese kasutajamugavuse uurimisel.

Nii pea kiilge kinnitatud kui ka kaugsilisteemi pilgujélgijad on {ihendatud peaarvutisse.
Antud arvutit kasutatakse tavaliselt ainult pilgu jélgimise katsete jaoks ning see sisaldab
suurt mdlumahtu andmete salvestamiseks. Paljud katse ldbiviijad kasutavad uuringute
labiviimiseks kahte arvutit selleks, et juhtida peaarvutist pilgujilgijaga kogutuid
andmeid. Peaarvutist on vOimalik alustada vOi peatada pilgujdlgija t66. (Goldberg,

Wichansky 2002: 12)

Kdige paremini saab kasutajamugavust hinnata pilgujilgimise meetodi abil, kuna see
nditab kdige paremini nn nende motteid. Kui uurija palub kasutajatel katse ajal valjusti
moelda, voivad nende vastused olla kallutatud. Niiteks vdivad nad vastata nii nagu nad
usuvad, et uurija tahaks kuulda ning ka uurija hdiletoon voi kehahoiak voib nende
vastuseid kallutada (Tzanidou 2003: 2). Kui kasutajad on iihendatud pilgujalgija
tarkvaraga, on voimalik delda (Cooke 2011: 2-3):

e kuhu inimesed vaatavad veebisaidil;

e Kkui kaua nad vaatavad;

e kuidas nende pilk liigub elemendilt elemendile;
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e mis osa voi element jdi ilma tihelepanuta;
e kuidas kasutajad navigeerivad veebisaidil;
e kuidas elementide suurus ja asetus mojutab inimeste tdhelepanu eksisteerival

veebisaidil voi testversioonil.

Pilgujdlgija meetod pakub vdimalust Oppida ja ldheneda kasutajamugavuse
probleemidele teise nurga alt, eriti just veebi ja kasutajaliidese disaini valdkonnas.
Varasemalt antud meetodit ei usaldatud ning nappis inimesi, kes kasutajamugavuse
hindamisel pilgujilgijat rakendasid. Alles viimase aastakiimne jooksul on hakatud
tdsisemalt uskuma meetodi headusesse ning inimesed on muutunud julgemaks kasutama

pilgujilgijat kasutajamugavuse hindamiseks. (Cooke 2011: 3)

Paljud autorid soovitavad kasutajamugavuse hindamiseks siduda pilgujélgija mone teise
meetodiga. Naiteks intervjuu, kiisitluse voi kova héddlega motlemisega. Goldberg et al.
(2002: 51) on enamus oma uuringutes kasutanud pilgujélgijat teisese
hindamisvahendina, kuid tddeb siiski, et just pilgu jélgimine kinnitab eelnevalt saadud
tulemusi voi lisab juurde uusi avastusi. Algselt palju kardetud meetod on tdestanud oma

vajalikkust ja usaldusvaarsust kasutajamugavuse hindamisel. (Cooke 2005: 461)

Pilgujilgija katse tulemuste analiiiisimisel kasutatakse Tobii Studio andmetest saadud
soojuskaarte (heatmap) ning pilgu liikumijoont (gaze-plot). Soojuskaart kuvab osalejate
pilkute koondumiskohad vastavalt nende kestvusele. Mida kauem inimene iihte kohta
vaatab, seda punasemalt see kuvatakse. Pilgu liikkumisjoon tahistab tihelepanu tsentrid
vastavalt nende jarjekorrale. Lisaks vaatas autor lile ka osalejate salvestatud ekraanipildi
videod, kus punased ringid niitavad, kuhu kasutaja silmadega vaatas mingil kindlal

ajahetkel.

Koos osalejaga vaadati pérast katse 10ppu iile video, mis andis t66 autorile vdimaluse
kiisida vajaduse korral juurde kiisimusi ning osalejale ndha tulemusi. Autor kiisis
kiisimusi juhul, kui mérkas osaleja tegevuses midagi uut ja huvitavat voi kindlat
tendentsi. Samal ajal koostati markmeid vastustest, mida autor analiiiisis vajadusel,

néiteks ettepanekute tegemisel.
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Pérast video iilevaatamist algas jérelintervjuu osa. Kodigi ldbiviidud jérelintervjuude
kdigus tegi autor paberile midrkmeid. Jarelintervjuude eesmérgiks oli saada
subjektiivsed hinnangud e-poe kasutajamugavuse kohta. To6 autor koostas
jarelintervjuude méarkmete pohjal tabeli (vt lisa 1), mille tulemused esitatakse kirjeldava
kokkuvottena. Analiiisimise pohjal on voimalik teha beebile.ee e-poele ettepanekuid

kasutajamugavuse parendamiseks.

Kasutajamugavuse hindamiseks veebisaidil, on eelnevalt vaja tegevused planeerida.
Testimisplaani koostamine aitab uurimuse ldbiviijal korrektselt teostada veebisaidi
kasutajamugavuse modtmist. Testimisplaani eesmirgiks on dokumenteerida, mida on
kavas testida, kuidas hindamine teostada, palju on osalejaid ning mis {iilesandeid
kasutatakse (Planning a Usability...). Tuginedes mitmetele erinevatele soovitustele,

kuidas teostada testplaani, koostas t60 autor endale sobiva testplaani.

Skoop > Eesmargid [> Asukoht ja toimumiseaeg

Osalejad ( Moderaatori roll <j Varustus

Teststsenaariumid ) Jarelvaatamine ja -intervjuu

Joonis 4. Testimisplaani elemendid (autori koostatud (Planning a Usability..., Barnum
2001: 190, Pernice, Nielsen 2009) pohjal).

Skoopi ehk kindlat piirkonda on vaja selleks, et hindamine dnnestuks. Testi ldbiviija
peab teadma mida ja mis mahus testitakse, nt kas hinnatakse tervet voi teatud osa
kodulehest. Tanu sellele on lihtsam véilja mdelda teststsenaariume. Kui tegemist on
suuremahulise veebisaidiga, on lihtsam testida ainult konkreetset osa. (Chelule et al.
2010: 24)

Kéesolev magistritoé keskendub e-poe kasutajate kasutajamugavusele ning korrektsele
torgeteta toimimisele klientide tegevusel. PShirdhk on, et e-poe kasutajatel oleks
voimalus valida ning leida torgeteta iiles tooted, informatsioon ning ostu sooritamine

onnestuks. Téhelepanu pooratakse veel e-poe navigatsioonisiisteemile ning selle
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loogilisusele. Hindamisest jdeti vilja tootajaskonna voOimalused mugavalt hallata

slisteemis toimuvaid protsesse ajaliste piirangute tottu.

Veebisaidi eesmargist sdltub, mida on mottekas testida. Hindamisel on iilimalt tdhtis
maidratleda eesmirgid ja probleempiistitused. E-poodide puhul on kriitiliselt tdhtis

hinnata toodete jaotust ehk kategooriaid ning ostuprotsessi. (Planning a Usability...)

E-poe kasutajamugavuse hindamiseks piistitati 1 pdhieesmérk: hinnata beebile.ee e-poe
kasutajamugavust. Selle tditmiseks on 3 uuringukiisimust:

e Kas e-poe veebisait on kiirelt ja lihtsalt navigeeritav?

e Kas on vdimalik iiles leida probleemsed kohad toodete otsimise kdigus?

e Mida peaks veebisaidil muutma?

Asukoha ja toimumisaja etapis on vaja mdelda, kus ja millal toimub veebisaidi
kasutajamugavuse testimine. Ajakava vOib sisaldada ka konkreetsemaid andmeid,
nditeks kui palju seansse pdevas toimub ja mis kellaaegadel (Planning a Usability...).
Kasutajamugavuse testimiseks kasutatav ruum peaks olema kinnine, et kdrvalised
isikud ei saaks segada osalejaid. Kohal ei tohiks viibida ka jargnevad testijad, kuna see

mdjutab nende tulemusi. (Pernice, Nielsen 2009: 13)

Testimise ldbiviimiseks on kindlaksmédratud kuupdevad ja kellaajad. E-poe
kasutajamugavuse hindamine toimub kahel pdeval, 16-17 marts aastal 2017, Tartu
Ulikooli Majandusteaduskonna turunduse dppetoolis. Esimesel pdeval on kavas teha
kolm Katset ning teisel pieval viis katset. Uhe testimisprotsessi ajaks on planeeritud

kuni 30 minutit.

Varustuse all peab kindlaks tegema, mis seadmeid kasutatakse uuringu labiviimiseks.
Vdoimalus on valida, kas katse sooritatakse siilearvuti, mobiili voi lauarvutiga.
Asjakohane on lisada informatsiooni ka ekraani suuruse, resolutsiooni,
operatsioonisiisteemi ja Interneti brauseri kohta. Samuti voib eraldi vélja tuua, kuidas on

plaanis testid salvestada. (Planning a Usability...)

Pilgujdlgimiseks kasutatakse Tobii X2-60 pilgujdlgijat ja Tobii Pro Studio 3.3.1
tarkvara, mis vdimaldab filmida tiheaegselt nii ekraanipilti kui ka inimest. Testimine

toimub ekraaniga, mille suuruseks on 23,8 tolli ja resolutsioon 1920*1080. Lisaks
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kuuluvad uuringu varustuse alla veel klaviatuur ja hiir, mis on kasutajate valduses.

Katses osalejate hindamised salvestatakse nii heli- kui ka videosalvestisena.

Moderaator juhib kogu testimisprotsessi, kelle iilesandeks on hoida fookust kasutajal.
Tema kohustuseks on osalejatele selgitada katse olemust ning tagada selle toimumine
korrektsel viisil. Moderaatoril ei ole siinnis naljatleda ega muutuda kannatamatuks.
(Barnum 2001: 236). Enne katse algust peaks seletama pilgujilgimise tehnoloogiat
osalejatele. (Pernice, Nielsen 2009: 14)

Moderaatoriks on kéesoleva t60 autor, kelle iilesandeks on tagada testimissessiooni
tihtlus. Abilisi ei ole ette ndhtud, kes teeksid katse ajal méarkmeid. Selle iilesandega saab

hakkama moderaator.

Testis osalejad peaksid olema peamise sihtgrupi esindajad. Variatiivsuse saavutamiseks
voib katsesse kaasata ka sihtgrupi véliseid inimesi (Krug 2014: 128 ). Jakob Nielsen
(2000) on arvamusel, et kdige paremaid tulemusi kasutajamugavuse hindamiseks on
voimalik saada, siis kui kasutada kuni 5 liikmelist valimit kolmel erineval
testimissessioonil. Nimelt suurte valimitega kasutajate hindamised on ressursside
raiskamine. Kuni 5 litkmelise valimi mahuga on vdimalik kaardistada 85%

kasutajamugavuse probleemidest.

Testimine viiakse 1dbi kaheksa kasutajaga, kuna t66 autoril ei ole plaanis teostada kolme
testsessiooni. Autor viib 14bi the testsessiooni, seetdttu kasutatakse rohkem kui viite
osalejat, et tulemused oleksid usaldusvaarsemad. Lisaks voetakse arvesse veel ajakulu,
millel on oht tekkida siis, kui ei avaldu probleemsed kasutusmustrid, mille tulemusel
peab testimise katkestama. Testijate valimisel on eelduseks, et koikidel oleks varasem
kogemus arvuti kasutamise ja e-poest ostu sooritamisega.

Katseisikuteks on valitud kolm 26-33 aastast isikut, kellel on iiks voi kaks 1-7 aastast
last. Kolmest osalejast kaks on meessoost ning keskmiseks vanuseks on 29,3.
Variatiivsuse saavutamiseks on katsesse kaasatud ka viis 24-25 aastast lastetut isikut.

Viiest osalejast neli on naissoost ning keskmine vanus on 24,2.

Teststsenaariumite ehk iilesannete koostamine on kuues etapp. Ulesanded peaksid

olema realistlikud, teostatavad ning kaasama testijaid protsessi. Need Kkirjeldavad
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toiminguid, mida osalejad peavad tegema. Stsenaariumite sOnastamisel peab olema
ettevaatlik, et viltida teekonna kirjeldamist ja kasutajate juhendamist. (Barnum 2001:
199). Ulesanded toovad vilja, kuidas kasutajad kogevad siisteemi ning selles
navigeerimist. Keskmiselt peaks erinevaid teststsenaariumeid olema kiimme, kuid viga
palju oleneb sellest, mis on testimise eesmark. Arvestama peab sellega, et inimesed on
erinevad, moni inimene suudab lahendada rohkem tiilesandeid vaiksema ajaga, kui teisel
voib kuluda rohkem aega vihemate iilesannete lahendamiseks. (Pernice, Nielsen 2009:
148-150)

Testimiseks on iilesanded valitud eesmirgiga jilgida osalejate navigeerimist. Ulesanded
valmisid ldhtudes tabel 2 (vt Ik 32) erinevate autorite poolt vilja toodud kriteeriumitest.
Autor soovib vilja selgitada, kas veebisaidi navigatsioon on efektiivne. Teooriast
tulenevalt saab seda jireldada pilgu trajektoorist, sest mida pikem ja segasem see on,
seda raskem on Kkasutajatel veebisaidil navigeerida (Groen, Noyes 2010: 3).
Testimisprotsessi ajaks arvestatakse 30 minutit, mille sisse peab mahtuma ka video
jérelvaatamine ja -intervjuu, sellest tulenevalt varieerub kasutajatel iilesannete tditmise
hulk. Teststsenaariumeid on kokku 15, mis on tdpsemalt vélja kirjutatud lisas 2, lisaks

on vilja toodud iilesannete sooritamise sagedus.

Jarelvaatamine ja -intervjuu etapis vaadatakse koos kasutajaga iile salvestatud video
katsest ning kiisitakse juurde tdiendavaid kiisimusi. Salvestatud video iilevaatamine
annab voimaluse kasutajale ndha oma tegevust ning testi ldbiviijale uurida probleemide

tekkimise pohjuseid ning kiisida juurde tdiendavaid kiisimusi (Planning a Usability...).

Pérast katse 10ppu vaadatakse koos 14bi salvestatud video. Jérelintervjuu eesméargiks on
saada teada kasutajate subjektiivsed hinnangud e-poe kasutajamugavuse kohta.
Intervjueeritava poolt kiisitavad kiisimused on iga osaleja suhtes samad. Intervjuu kava
ja kiisimuste jaotumine on esitatud lisas 3 ning intervjueeritava poolt tehtud mérkmed
osalejate vastustest on esitatud lisas 1. Jarelintervjuude abil kiisitakse testkasutajate
kéest teostatud tegevuste kohta hinnangut. Uuritakse, kas e-poe veebisait on loogiline,
kasutatav ja kergesti mdistetav. Kéesolevas faasis on pohirdhuks saada testijate vahetut

tagasisidet.
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Testimine toimus Tartu Ulikooli Majandusteaduskonna turunduse dppetooli ruumis, kus
viibisid katseisik ja moderaator ehk t60 autor. Katseisik istus suure iimarlaua taga, kus
tema kasutada olid ekraan, mis oli tihendatud Internetiga, klaviatuur ning hiir.
Moderaator istus kasutajast paremal pool jéttes sisse piisava vahe, et jdlgida, tema
tegevust ning protokollida katse kidigus tekkinud mérkused. Lisaks oli moderaatori

kasutada siilearvuti, mille abil kdivitati katse.

Kokku sooritati iiheksa testimist, millest iiks oli piloottestimine. See toimus pdev enne
pohikatseid, mille eesmirgiks oli kontrollida tarkvara tootamist, iilesannete
arusaadavust ning selgitada vélja ligikaudne ajakulu. Piloottestimise kdigus ilmnes, et
parandada on vaja mone teststsenaariumi sdnastust. Moderaator tegi enne piloottestimist

koik tilesanded ka ise 1abi.

Testimise toimimiseks lepiti kokku kindlad kuupédevad ja kellaajad. Osalejatega eelnev
suhtlemine ja sobiva aja kindlaksmddramine toimus telefoni vahendusel kolm pieva
enne testimist. Uhe testimisprotsessi ajaks planeeriti kuni 30 minutit, mida jalgiti
rangelt, et testimissessioonid omavahel ei iihtiks. Eelnevaid lilesandeid osalejatele ei
antud. Enne esimese osaleja saabumist, tegi moderaator koik vajalikud ettevalmistused
katse labiviimiseks selleks, et sdésta aega ja kdrvaldada segavad faktorid, mis voiksid

hiirida katses osalejat.

Pilgujdlgimise katse tarbeks kutsuti osalejad likshaaval vastavasse ruumi. Kodigepealt
tdnas moderaator katses osalemise eest, seletas kasutajatele katse eesmirki, pilgujélgija
metoodikat ja ldbiviimise plaani. Rdhutati, et testitakse e-poe veebisaidi
kasutajamugavust mitte osalejaid. Katses osalejatele selgitati, et programm salvestab
koike ekraanil toimuvat ning ka heli. Enne testimisega alustamist kiisis moderaator,
kuidas on kasutajale mugavam sooritada iilesandeid, kas ise lugeda paberilt voi
moderaator loeb ette. Viis osalejat leidsid, et neile sobib rohkem, kui moderaator loeb
ilesanded ette, kolm kasutajat eelistasid paberi pealt ise lugeda. Autori ette lugemisel

paluti iilesandeid korrata.

Pilgujélgija katse algas pilgu kalibreerimisega, millele jérgnes sissejuhatav slaid.
Jargnevaks slaidiks oli beebile.ee esileht, kus osalejad pidid hakkama tditma

teststsenaariume. Kaks inimest tditis seitse iilesannet, neli kasutajat tditis Viis
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teststsenaariumit ja kaks inimest tegi kuus testiilesannet. Ulesanded valiti kasutajatele
juhuslikult ning arv sdltus sellest, kui histi iilesannetega hakkama saadi ja kui kiire
lahendaja keegi oli. Moderaator pidi arvestama ajakuluga. Ulesannete tditmise kiigus
ikski osaleja oma tegevusi ei kommenteerinud, kuna seda ei palutud. Moderaator ei
suunanud ega kiirustanud testijat aitama, kuna see oleks mojutanud tulemusi. Kui
kasutaja jdi hitta iilesande tditmisega, kiisiti abi voi lisakiisimusi, Sekkus autor alles siis,
jaades siiski neutraalseks. Samal ajal kui osaleja tditis {ilesandeid, tegi moderaator

markmeid erinevate toimingute kohta.

Pilgujilgijakatse keskmiseks pikkuseks tuli 11 minutit. Parast pilgujilgija katse 16ppu
vaatasid testija ja moderaator koos salvestatud video lébi selleks, et osaleja ndeks oma
tulemusi ja pilgu teekonda. Seejérel toimus jérelintervjuu, mille eesmérgiks oli saada
tagasisidet, kas iilesandeid oli lihtne v&i keeruline tdita ning miks. Lisaks paluti hinnata
beebile.ee e-poe veebisaidi loogilisust, meeldivust ja navigeerimist. Osalejate poolt anti
ka parendusettepanekuid.

2.2. Beebile.ee veebisaidi kasutajamugavuse hindamise
tulemused pilgujalgija katsest

Alapeatiikk kirjeldab beebile.ce e-poe veebisaidi kasutajamugavuse hindamiseks tehtud
pilgujélgija katse tulemusi. Teststsenaariume oli kokku 15, mis erinesid iiksteisest
raskusastme, iilesehituse ja eesmérgi poolest. Jargnevalt Kirjeldab t66 autor

pilgujélgijakatses sooritatud iilesannete tulemusi.

Esimest teststsenaariumit téitis kolm inimest. Pdrast katse ettelugemist alustasid kolm
kasutajat toodete kategooriate vaatamist, sealt kaks kasutajat vajutasid lingile
»Reisivoodid ja maneezid®, iiks kasutaja vajutas lehele ,,Beebivoodid ja vooditarbed®,
kust hakkas erinevate toodete seast otsima reisivoodit. Seejdrel kasutas Ctrl+F
funktsiooni ning otsitavaks sonaks kirjutas ,,reisi“, mis andis tulemuseks ainult toodete
kategooria all oleva lingi ,,Reisivoodid ja maneezid®. Seejérel valis kasutaja selle lingi.
Ukski katses osaleja ei jirjestanud tooteid hinna jirgi. Toote ostukorvi lisamisega
kellelgi probleeme ei tekkinud ning pilk suundus koheselt ,,Lisa ostukorvi® lingile.
Problemaatiliseks kujunes ,,Ostukorvi® mérkamine. Kaks kasutajat hakkasid ostukorvi

otsima lehe iilemisest paremast servast, avastades, et seal seda ei ole, liikusid vasakusse
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serva ja seejirel lehe alla. Uhe katses osaleja pilk liks lehel ekslema ainult korraks. Ostu

sooritamine kuni tellimuse kinnitamiseni sujus kdigil osalejatel ilma raskusteta.

Katse tulemustest selgus, et itheks raskeimaks iilesandeks oli teine teststsenaarium.
Esmalt otsisid kasutajad pikalt sobivat kategooriat, kaks osalejat vajutas lingile
,Lamamistoolid, mingud, ménguvaibad* ning iiks kasutaja vajutas ,,Beebivoodid ja
vooditarbed*. Tooteid vaadates ja uurides sai kasutaja aru, et on vales kategoorias ning
kirjutas otsingulahtrisse sdna ,,tegevustekk®, mis ei andnud iihtegi vastet. Seejdrel litkus
osaleja pilk kategooriatesse ning vajutas lingile ,,Lamamistoolid, mingud ja
manguvaibad®. Silmitsedes natukene kategooria all olevaid tooteid, arvasid koik katses
osalejad, et on vales kohas ning nende pilk suundus jéllegi toodete kategooriatesse.
Seejarel oli ndha, kuidas kasutajad ,,eksisid dra“, sest nende pilk hakkas kdima mdoda
tervet veebisaiti. Lopuks, kui nad leidsid, et on siiski diges kohas, hakkasid rohkem
siivenema toodete valikusse. Ukski kasutaja ei jérjestanud tooteid hinna jérgi. Kaks
osalejat muutsid tellitava koguse arvu vastavas lahtris enne ostukorvi lisamist, iiks
osaleja lisas toodet ostukorvi kaks korda. Pohjuseks oli see, et ta hakkas kiirustama ja
unustas, et peab tellima kaks samasugust toodet.

Kolmandas tilesandes pidid kasutajad leidma endale meeldiva kandmislina. Koik kolm
kasutajat alustasid toodete kategooriate vaatamist ning sealt valisid kasutajad lingi
»~Kandmisvahendid“. Kaks neist kirjutasid jargnevalt otsingulahtrisse ,.kandmislina®,
kuid iihtegi toodet siisteem ei leidnud. Jargnevalt hakati tooteid ldhemalt vaatama ja
uurima. Pilgud olid suunatud toote lisainfole. Ostu sooritamine kuni tellimuse

kinnitamiseni raskusi ei valmistanud iihelegi kasutajale.

Neljandat teststsenaariumit tditis samuti 3 inimest. Kahe kasutaja pilgud suundusid
esmalt toodete kategooriasse, kus prooviti leida sobiv kategooria, mida mdlemad
kasutajad otsisid iisna pikalt. Nende pilgud litkusid iilevalt alla ja seejérel alt iiles.
Kasutajad valisid ,,Kandmisvahendid“ kategooria. Neist iiks kirjutas otsingulahtrisse
sona ,,rongaslinad* mis ei andnud iihtegi tulemust, seejérel valis uuesti kategooria
,JKandmisvahendid®, kust leidis toodete seast sobiva rdngaslina. Uks katses osaleja

kirjutas koheselt otsingulahtrisse ,,rdngaslina“, mis andis tulemuseks iihe toote, mille
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omadused sobitusid iilesande piistitusega. Koik kasutajad muutsid tellitava koguse arvu

vastavas lahtris enne ostukorvi lisamist.

Viies {lilesanne, kus paluti kasutajatel leida heledat varvi lamamistool, mille hind jadks
alla 80 euro, osutus osalejate jaoks lihtsaks. Esmalt suundusid kasutajate pilgud toodete
kategooriate sektsiooni, millest valiti ilma pikema otsimiseta link ,,.Lamamistoolid,
kiigud, mianguvaibad“. Ukski kasutaja ei jérjestanud tooteid hinna jirgi. Esmalt vaadati
valikus olevate lamamistoolide pilte, tehes selgeks selle varvi ning seejarel suundusid
nende pilgud hinna juurde. Ostu sooritamise protsess kuni tellimuse kKinnitamiseni sujus

ladusalt, kuna antud protsessiga oldi selleks ajaks juba tuttav.

Roosa beebivankri, mis jadks hinnavahemikku 279-399 eurot, iilesannet tditis kolm
inimest. Kodik kolm alustasid roosa vankri otsimist kategooriast ,,Kédrud ja vankrid®,
kaks inimest valisid jargnevalt lingi ,,Vanker-jalutuskarud®, kuid ei jirjestanud tooteid
hinna jargi. Toote ostukorvi lisamine ja vajadusel ka tootekoodi muutmine kellelegi
raskusi ei valmistanud. Seejdrel kaks osalejat eemaldasid koheselt beebivankri
ostusoovi nimekirjast, jéittes tditmata kontaktinfo véljad. Pilku piiiidis koheselt punane
x, mille abil oli vdimalik toode ostukorvist kustutada. Uks kasutaja tiitis kontaktinfo
véljad ning enne tellimuse kinnitamist liikus ,,Tagasi“ lingi abil (mida mérkas koheselt)

ostukorvi, kus eemalda toote punasele x-ile vajutades.

Ulesanne, kus paluti kasutajatel leida endale meeldiv kaksikutele mdeldud jalutuskiru,
millel oleks reguleeritav jalatugi ja suur ostukorv lahendamine vattis kasutajatel kdige
enam aega. Uks kasutaja kirjutas esmalt otsingulahtrisse jalutuskiru. Selline otsimisviis
el selekteerinud vélja kaksikutele mdeldud jalutuskédrud, seega kasutas testija Ctrl+F
funktsiooni, kus otsitavaks soOnaks kirjutas ,kaks“. Tulemus oli segane, millest
tulenevalt ka kasutaja pilk ldks veebisaidil korraks ekslema. Seejérel valis kasutaja
toodete kategooriast lingi ,,Kérud ja vankrid“ ning sealt edasi ,,Kaksikutele®. Teine
katses osaleja suundus koheselt ,,Kérud ja vankrid* lingile, kust edasi koitis tdhelepanu
sona ,kaksikud“, millele ka klikiti. Mdlemad osalejad valisid sama kéru, toodete
lisainfot loeti seekord hoolikalt ja kindla eesmérgiga (vt lisa 4). Vahepeal kasutati ka
Ctrl+F funktsiooni, millesse kirjutati sonu ,,ostukorv®, , reguleeritav* ja ,,jalatugi“. Ostu

sooritamise protsess kuni tellimuse kinnitamiseni sujus ladusalt.
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Teststsenaariumit number kaheksat, mille sisuks oli tiles leida informatsioon kauba
kohaletoimetamise kulude kohta, tiitis kolm kasutajat. Uhele osalejale valmistas see
rohkem raskusi kui teisele kahele. Tema pilk hakkas veebisaidil ringi ekslema ning
suundus lehekiilje alla, kus sattus veel rohkem segadusse. Seejirel eksles tema pilk
toodete kategooriasse ning sealt edasi meniiiiribasse. Sealt vajutas ta lingile ,,Ostuinfo*
ning kasutas Ctrl+F funktsiooni, kus otsitavaks sdnaks triikkis ,.kohal“. Otsing andis
soovitud tulemuse. Kahe {ilejaanud kasutaja pilk ei hakanud veebisaidil ekslema ning
suundus koheselt meniiiiribasse, kus molemad wvalisid lingi ,,Ostuinfo®. Keegi neist
otsingumootorit ei kasutanud ning hakkasid sealset teksti skaneerima ehk otsima kindlat

sOna voi lauset, kuni leidsid vajaliku informatsiooni.

E-poes kasutajakonto loomine suurt segadust ei tekitanud. Ulesannet lahendas neli
inimest. Kahe kasutaja pilgud liikusid esmalt lehe iilemisse vasakusse serva ning
seejarel allapoole vasakus servas olevale sisselogimise sektsioonile, kust leiti kohe iiles
link ,,Loo uus kasutajakonto®. Kahe iilejidnud kasutaja pilgud suundusid koheselt
sisselogimise sektsioonile ning ,,Loo uus kasutajakonto lingile. Autor usub, et kahe
viimase kasutaja iilesande tulemust mdjutas asjaolu, et teststsenaarium oli viimaste
tilesannete hulgas ning osalejad olid selleks ajaks juba rohkem tuttavamad e-poe
veebisaidiga. Kahe noutud vilja ehk kasutajanime ja e-posti aadressi lahtrite tditmine
osalejatelt pingutust ei ndudnud. Uks kasutajatest luges ka lahtrite all olevate nduete

teksti, iilejdénud kolm jétsid need tdhelepanuta.

Ulesanne number kiimme palus osalejatel tellida endale meeldivat kaks samasugust
musta vérvi turvatooli, mille kandevdime oleks 15-36 kg. Ulesannet sooritas neli
inimest, kes koik ldksid esmalt lingile ,,Turvatoolid ja héllid“, neist kaks valis edasi
lingi ,,Turvatoolid 15-36kg*. Teisele kahele jdi selline valikuvoimalus mérkamata, kuna
koheselt keriti lehel allapoole, et hakata turvatooli valima. Kuna turvatoolide nimetuses
on vilja toodud koheselt ka selle kandevoime, oli nendel kahel kasutajal sellevorra
lintsam ja kergem valikut teha. Kolm kasutajat muutis tellitava koguse arvu vastavas

lahtris enne ostukorvi lisamist. Uks katses osaleja lisas ostukorvi toodet kaks korda.

Ulesanne number iiksteist, mille sisuks oli leida sobiv beebivoodi Laura, selle ostukorvi
lisamine ja seejirel eemaldamine, raskusi ei valmistanud. Ulesannet sooritas kaks

inimest. Esmalt suundusid molemad kasutajad toodete kategooriasse, mille alt valisid
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lingi ,,Beebivoodid ja vooditarbed®, selle kategooria leidmiseks ei kulunud kaua aega.
Uhe katses osaleja pilk suundus otsingulahtrile, kuhu Kirjutas mirksdna Laura. Teine
kasutaja sellele tdhelepanu ei podranud. Toote lisainfo lugemise asemel, Kkoitis
kasutajate pilku seotud toodete loetelu, mida jaadi paris pikaks ajaks uurima. Sealt otsiti
beebivoodeid, kuid nende asemel olid hoopis madratsid. Sobiva toote lisamine
ostukorvi ja sealt eemaldamine raskusi ei valmistanud. Kasutajate pilku kditis koheselt

punane X, mis tdhistas toote eemaldamist ostukorvist, sellest said aru ka osalejad.

Alla saja eurose valget virvi beebimonitori leidmine mdlemale kasutajale, kes tilesande
sooritasid, mingeid raskusi ei valmistanud. Ulesannet sooritades tegutsesid mdlemad
inimesed iisna sarnaselt. Koigepealt valiti kategooria "Beebimonitorid® ning seejérel
jérjestati tooted hinna jérgi, mis muutis sobiva beebimonitori leidmise kergemaks. Uks
kasutajatest luges toodete lisainfot hoolikamalt ja vaatas rohkem beebimonitore. Pérast
igat toote vaatamist, tagasi minnes ,,Beebimonitorid” lehele, pidid kasutajad uuesti
tooted jdrjestama hinna jargi. Ostu sooritamine kuni tellimuse kinnitamiseni kujunes
torgeteta. Eelnevalt problemaatiliseks osutunud ,,Ostukorvi® mirkamine siin enam ei
kehtinud, kuna kasutajad olid selleks ajaks juba harjunud ja dra dppinud Gigesse kohta

vaatamise.

Tagasiside kirjutamine ettevottele osutus koige kergemaks ja lihtsamini tdidetavaks
lilesandeks (teststsenaarium 13). Ulesannet lahendas kaks kasutajat, kelle pilgud
suundusid koheselt meniiii ribal digele lingile. Noutud viljade tditmine ei valmistanud
mitte mingisugust raskust ja kasutajate pilgud ei ekselnud veebisaidil ringi. Ajaliselt
lahendati antud ilesannet koige kiiremini. Autor hindab ka ise seda teststsenaariumit
koige lihtsamaks, kuna iilesanne suunas testijat kindlale lehele. Ettevote motleb
tagasiside lehe all iildist e-posti aadressi, kuhu on vdimalik Kirjutada iga teemaga

seonduvat Kirja.

Raskust valmistas 14. {ilesanne, kus paluti kasutajatel saata tildisele e-posti aadressile e-
kiri sisuga ,,Test”. Antud teststsenaariumit lahendas 3 osalejat, kes koik suundusid
esmalt lingile ,,Kontakt“. Leides sealt iildise e-posti aadressi, sattusid kasutajad korraks
segadusse, kuna puudus kontaktivorm. Nagu on nidha, eksles kasutajate pilk tervel
veebilehel. Kaks kasutajat suundusid lehekiilje alla, kus asuvad ettevdtte rekvisiidid

ning vajutasid meie@beebile.ee lingile, mis ei andud mingisugust tulemust. Ka
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kolmanda kasutaja pilk suundus lehekiilje alla, kuid talle jiid ettevotte rekvisiidid
mirkamatuks. Veel rohkem segadusse sattudes liikusid tagasi lehekiilje iilesse ning
vajutasid meniilis olevale ,,Tagasiside* lingile. Néhes kontaktivormi, hakkasid koik

kolm kasutajat noutud véljasid tditma ning saatsid ettevottele e-kirja sisuga ,, Test™.

Testimisel selgus, et enim tekitas probleeme 15. {ilesanne, kus pidi rubriigi ,,Uued
tooted* alt iiles otsima valge turvahilli. Ulesannet lahendas kokku viis kasutajat. Kdik
kasutajad alustasid iilesande sooritamist avalehelt. Kdige enam valmistas probleemi
,uued tooted* rubriigi {iles leidmine. K&ik kasutajad alustasid otsimist vasakust nurgast
toodete kategooriate alt, edasi liikus pilk liles mentiiiriba peale ja seejarel suundusid
pilgud tagasi toodete kategooriate juurde. Kaks kasutajat valis ,,turvatoolid ja hallid*
kategooria ning hakkasid sealt otsima valget turvatooli. Usna ruttu mdistsid mdlemad, et
selline teguviis ei vii neid soovitud tulemuseni ning p&ordusid tagasi avalehele. Edasi
litkusid koik kasutajad lehekiilje 18ppu, vasakusse serva, kus asub ka ,,Uued tooted"
rubriik. Edasi muutus iilesande sooritamine lihtsamaks ja kiiremaks, kuna valikus oli
ainult iiks turvahdll. Silmade analiiiisi tulemusi kokku vottes hakkas pérast kolmandat
kasutajat vilja kujunema sarnane muster. Autor on arvamusel, et dige rubriik leiti iles

14bi juhuse.

Pilgujdlgijakatse tulemustest voib iildiselt jireldada, et problemaatiliseks kujunes kdigi
kasutajate seas ostukorvi markamine. Peale toote lisamist ostukorvi, ilmus kiri ,,Toode
on lisatud ostukorvi®, mis pélvis esmalt kasutajate tdhelepanu. Seejdrel suundusid
kasutajate pilgud iilesse paremasse nurka, kus on varasemalt harjutud ostukorvi nigema
ning siis liikus pilk edasi kas iilemisse vasakusse nurka voi meniiiiribale, paljude
osalejate pilk eksles veebisaidil dra. Beebile.ee e-poes asub ostukorv aga iileval vasakus
nurgas, peale meniiliriba. Autor mérkas, et problemaatiliseks ei kujunenud Opitavuse
aspekt, sest pdrast esimest voi teist iilesannet, suutsid koik osalejad meelde jitta, kus
asub ostukorv. Jooniselt 5 on ndha Osaleja 7 pilgu trajektoori toote lisamisel ostukorvi

ja selle otsimisel.
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Joonis 5. Osaleja 7 ostukorvi leidmise pilgu teekond (viljavate pilgujélgija katsest).

Osaleja 7 esimeseks iilesandeks oli ,,Uued tooted” rubriigist leida heledat vérvi
turvahéll, seega on selgelt ndha, kuidas kasutaja pilk ,,eksles dra“ peale toote lisamist
ostukorvi. Osaleja 5 ja 6 teiseks iilesandeks, oli eelnevaga sama. Siin on niide, kuidas
kahele osalejale jdi meelde ostukorvi asukoht pérast esimese teststsenaariumi tditmist
(vt joonis 6). Kasutajamugavuse iiheks pdhiliseks aspektiks on Opitavus, seega ei ole

veebisaidil sellega probleeme.

5&9///@% —
- @ - - — -
®
. *
=3
= -
(O o) @
) -
e ‘kl.’: *_ ¢
2 PO S
: o? $2%9
BEIDOCOD - =
@ o o ©
e 0®_
=2z -99@
[ s
—— *
masey ‘ ks
o oreteonsn =
— el

&‘ 'ww‘\;/.;aile.ee s
d ads a4

Joonis 6. Osaleja 5 ja 6 ostukorvi leidmise pilgu teekond (viljavdte pilgujilgija
katsest).

Cmtasme
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Raskusi valmistas ka rubriigi ,,Uued tooted* leidmine, mis vottis kdigil viiel kasutajal,
kes tilesannet sooritasid, kdige enam aega. Kasutajate pilgud olid ekraanil suunatud nii
toote kategooriate sektsioonile kui ka meniiiiribale. Mdned osalejad eksisid iilesannet
tdites veebisaidil dra, mida tdestas nende pilkude ebatraditsiooniline liikumine. Samas
toi veebilehel eksimine koheselt esile puudused veebisaidi struktuuris ja visuaalses

korralduses.

Kaheksast katses osalenute seast ainult kolm taipasid, et vajutades lingile ,,Hind*
jarjestab siisteem tooted maksumuse kasvamise jarjekorras. Katsest selgus, et kuigi
ettevotte logo asub veebisaidil strateegiliselt diges kohas, ei piilidnud see kasutajate
pilku. Logo mérgati tunduvalt hiljem. Esmalt pélvis avalehel osalejate tdhelepanu
toodete kategooria sektsioon, meniiiiriba ning ,,Osta soodsalt® rubriik. Meniiiiriba all
olev reklaam jdi kasutajate jaoks maiarkamatuks. Autor usub, et tulemust mojutas
oluliselt tilesande sisu. Teooriast tulenevalt, ei tohiks ettevotte logo ega mentiiiriba jddda

mirkamatuks likskdik, mis eesméargiga kasutaja veebisaidile ka ei satuks.

Kolm inimest kasutas otsingulahtrit iilesannete tditmise ajal. Uks neist kasutas lehe
iilemises vasakus servas olevat otsingulahtrit ning kaks osalejat kasutasid enne toodete
jarjestust olevat otsingulahtrit. Pilgujdlgijakatse tulemustest selgus, et kasutajad
silmasid enne vasakus servas olevat otsingulahtrit. Kui avati kindel toote kategooria
lehekiilg, siis osalejate tdhelepanu pélvis esimeste elementide seas lehe keskel olev

otsingulahter.

Toote ostukorvi lisamisega kellelgi raskusi ei tekkinud, kuna rohelist vérvi link ,, Lisa
ostuorvi pélvis kergesti kasutajate tdhelepanu. Ostukorvi minnes, suundusid kasutajate
pilgud esmalt toodete nimistule ja sealsetele elementidele. Lisas 5 on vdimalik néha
ostukorvi sisu ehk tellimuse kinnitamise pilgujalgija soojuskaarti. Tellimuse
sooritamisel moistsid kdik osalejad, et esmalt peab tditma kontaktinfo véljad ning
ostuprotsessi jatkamiseks on vajalik vajutada linki ,,Jatka®. Varvivaliku ja toote hulga
muutmisega said koik kasutajad hakkama ning selleks vastavad lahtrid ei jaédnud neile

mirkamata. Méirkamata ei jadnud ka toote lisainfo sektsioon.

Jargnevalt toob t60 autor vilja iildistatud pildi beebile.ee e-poe avalehe soojuskaardi,

kust on ndha, kuhu on katses osalejad vaadanud.
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Joonis 7. Beebile.ee e-poe avalehe soojuskaart (viljavote pilgujélgija katsest).

Jooniselt on ndha (vt joonis 7), et katses osalejad on vaadanud e-poe avalehel kdige
rohkem toodete kategooriaid, millest on enam tdhelepanu saanud esimesed kategooriad.
Osalejad on vaadanud ka meniiiiriba ja ,,Osta soodsalt linki, kuid tdhelepanu pole
pooratud seal olevatele toodetele. Suurt tdhelepanu on saanud ka rubriik ,,Uued tooted*.
Autor usub, et seda mojutas 15. iilesanne, vastasel juhul oleks rubriik jddnud katses
osalejatel miarkamata. Seda saab autor jareldada nii pilgujilgija katse kui jarelintervjuu
tulemuste pohjal. Nimelt on rubriiki méarganud ainult viis inimest, kes tditsid 15.
iilesannet, ilejddnud kolme osaleja pilgud pole suundunud kordagi ,,Uued tooted*

rubriigi poole. Osalejate tahelepanuta on jddnud ka logo, uudiste sektsioon ja reklaamid.

Pilgujdlgija katse tulemuste pohjal saab viita, et beebile.ee veebisaidil esineb
kasutajamugavuse probleeme, mis mojutavad selle kasutamist. Suureks probleemiks
kujunesid osad navigeeritavuse vdimalused, kuid problemaatiliseks ei kujunenud

Opitavuse kriteerium, mida tdestas osalejate Kiire Oppimine ja meeldejdtmine.
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2.3. Beebile.ee e-poe kasutajamugavuse hindamise tulemused

jarelintervjuudest

Alapeatiiki eesmirgiks on kirjeldada kdigi katses osalejatega ldbiviidud jarelintervjuude
tulemusi. Kdik intervjuud toimusid vahetult pirast pilgujilgijakatset, Tartu Ulikooli
Majandusteaduskonna  turunduse  Oppetoolis.  Jarelintervjuud  keskendusid
intervjueeritavate subjektiivsele hinnangule e-poe kasutajamugavuse kohta. Selles faasis

oli pohirdhuks saada testijate vahetut tagasisidet.

Osalejate arvates oli kdige lihtsam tdita neid tilesandeid, mis ei ndudnud detailsemat
otsingut toodete valimisel. Nditeks kasutajakonto loomine, informatsiooni leidmine
kauba kohaletoimetamise kulude kohta jms. Lihtsaks peeti ka ostukorvist toodete
eemaldamist, juurde lisamist ja tellimuse tditmist. Osaleja 1 (lisa 1) oli arvamusel, et
toodete otsimise muutis keerulisemaks see, et nad ei olnud nimekirjas jarjest ning
sarnastel toodetel olid erinevad nimetused- puudus iihtlus. Kolm osalejat toid vilja ka,
et ilesannete tditmise muutis raskemaks kategooriate paljusus ja nendest mitte
arusaamine. Viiest osalejast, kes téitsid 15. iilesannet, neli inimest pidas keeruliseks
teostada antud teststsenaariumit, kuna oli raske leida rubriiki ,,Uued tooted*, mis asus
liiga lehekiilje all. Kolm osalejat pidas keeruliseks téita ka {ilesannet, kus pidi saatma e-

kirja iildisele e-posti aadressile, kuna seda sai teha ainult ,, Tagasiside* rubriigi all.

Nelja inimest hiiris koige enam detailse otsingu puudumine. Voimalik ei olnud valida
iihte vo1 mitut filtrit, pdrast mida ilmuksid lehekiilje alla otsingutulemused. Koik
kasutajad tundsid puudust selekteerida tooteid vérvi jargi. Osaleja 4 (Ibid.) lisas juurde
ka hinna. Siin kohal peab autor oluliseks mérkida, et hinna jargi on veebisaidil voimalik
tooteid jarjestada, kuid antud inimene ei taibanud, et vajutama peab lingile ,,Hind*.
Osaleja 7 (Ibid.), kes oli iiks neist kasutajatest, kes seda taipas, mérkis hairivaks
asjaoluks, et siisteem ei salvestanud hinna filtrit. Iga kord naastes tagasi toodete
lehekiiljele, pidi uuesti valima filtri ,,hind*. Osaleja 1 ja 8 (Ibid.) héiris otsingumootori

mitte korrektselt toimimine.

Kolme katses osalejat héiris teksti raskesti loetavus. Osaleja 3 (Ibid.) hiris fondi valik,
mis muutis ka tema arvates teksti lugemise keerulisemaks ning lisas, et sisu on

mondades kohtades liiga palju ja teises jillegi liiga vdhe. Osaleja 5 (lbid.) pidas
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hairivaks, et teksti ja ka tooteid on veebilehel kohati liiga palju. Osaleja 8 (lisa 1) leidis,
et vasakus tulbas olevaid kategooriaid oli raske lugeda. Kategooriate paljusus héiris
kolme inimest. Osaleja 3 (lbid.) lisas juurde, et kategooriatel ja ka toodetel olid
imelikud nimetused, mis olid tema jaoks pisut héirivad. Kahte katses osalejat hiiris veel

ostukorvi asukoht, kuna nad pole harjunud vasakus ddres seda nigema.

Jarelintervjuude kdigus selgus, et nelja inimest héiris mingil moel piltide suurus, nende
viahesus ja zuumimise vOimaluse puudumine. Ko&ige rohkem hairis kasutajaid
kategooriate lehekiiljel olevad viikesed pildid, millest oli raske aru saada. Lisaks

markisid kaks osalejat, et pildid on igal pool erineva suurusega ja erinevas koguses.

Veebisaidi loogilisuse kohta oli igal katses osalejal oma kindel arvamus. Loogilisuse all
on autor mdelnud sisu struktuuri iilesehituse ning navigeerimis- ja tegutsemisvoimaluste
loogilisust. Kolme osaleja arvamus siiski iihtis, kelle meelest oli veebisait viga
loogiline, kus tooteid oli vdimalik iiles leida ning lehel ei ,,eksinud &ra“, mis on
navigatsiooni efektiivsuse osas lilimalt tihtis. Nad lisasid, et koik vajalikud elemendid
nagu meniiiiriba, otsingulahter, toodete kategooriad, jms olid olemas ning loogilises
asukohas. Sealt saadav informatsioon oli vastavuses ootustega. Ulejiinud viie kasutaja
arvates oli veebisait enam-vihem loogiline, kuid vajab mdningaid muudatusi.
Muudatuste osas nende arvamused lahknesid. Kaks osalejat viitsid, et toodete
kategooriad ei ole loogiliselt esitatud, mis muudab nende sisust arusaamise
keerulisemaks. Uhe katses osaleja jaoks ei olnud loogiline ostukorvi asukoht, kuid
sealsed navigeerimisvoimalused aga kiill. Kaks iilejdéinud osalejat ei pidanud loogiliseks
sisu struktuuri leschitust, aga navigeerimine lehel ei valmistanud raskusi.
Ebaloogiliseks peeti toodete valikus valitsevat segadust, kus nimetustel puudub {ihine

joon ning paljudel esemetel koodide olemasolu.

Kiisimusele, kuidas beebile.ee veebisait meeldis, reageerisid osalejad enam-vihem
sarnaselt. Kolm osalejat vaitsid kindlalt, et veebisait ei ole nende jaoks meeldiv ning iiks
inimene oli veendumusel, et enam ta seda ei kiilastaks. Kaks osalejat olid kiisimusele
vastates ebalevad ning mainisid, et kui teha mdned muudatused, siis veebisait oleks
nende jaoks rohkem meeldivam. Muudatustena soovitasid nad vahetada varve.
Ulejiinud kolmele osalejale veebisait meeldis. Osalejale 3 ja 6 (Ibid.) meeldisid kdige

enam kasutatavad varvid. Osaleja 6 (Ibid.) lisas, et veebisaidi muutis meeldivaks
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loogiliselt iiles ehitatud mudel. Osaleja 7 (lisa 1) leidis, et e-poe veebisait oli tema jaoks
meeldiv, sest hinnad olid nidha koheselt, valikut oli palju, kirjas oli tarneaeg ning
voimalus tellida asju jarelmaksuga. Ta lisas, et veebisaidi védljandgemine ei olnud
midagi hullu, kuid pisut algeline. Huvitav on tddeda, et neli inimest mainis véarvide

valikut ka antud kiisimuse juures.

Seitse osalejat olid arvamusel, et veebisaidil olid pohilised ja kdige vajalikumad
navigeerimise voimalused olemas. Osaleja 4 (Ibid.) leidis, et vGimatu on ,,dra eksida“,
kuna alalised navigatsioonielemendid olid igal lehel olemas. Ebaloogiliseks peeti
ostukorvi asukohta, mida arvati ka navigatsioonisiisteemi iiheks ndrgimaks kiiljeks.
Kuid kaks osalejat lisasid, et siisteem ja ostukorvi asukoht olid kergesti opitavad. Kaks
inimest toid vélja, et veebisait tundub algeline, kuid pole raske navigeerida. Osaleja 8
(Ibid.) pidas aga veebisaidil navigeerimist raskeks ja segaseks, kuna kategooriad olid
raskesti mdistetavad ning tooted ei olnud jarjest. Positiivsena toi Osaleja 5 (Ibid.) vilja,
et navigatsioonisiisteem oli igal lehel samas kohas ja sama formaadiga, mis ei aja

segadusse.

Kuus katses osalejat ei kiitnud heaks veebisaidil kasutatavaid virve, kuid kahele
kasutajale meeldis viga. Uhele testijale ei jisnud tausta- ega fontide virv meelde ka
pérast video iilevaatamist ning lisas, et kui ta ei podranud sellele tidhelepanu, siis
jarelikult polnud vérvide valik tema maitsele. Kaks osalejat olid védga rahulolematud e-
poe veebisaidil kasutatavate varvide suhtes ning nimetasid neid igavateks ja mitte
midagi itlevateks. Osalejale 1 (Ibid.) meenutas taustavirv hallikat tooni, mis seostus
tema jaoks depressiooniga. Osaleja 8 (Ibid.) soovitus oli ,,varvid voiksid olla erksamad
ja lobusamad ning sihtgrupile suunatud“. Ka Osaleja 2 (Ibid.) soovitas muuta vérvide
valikut ning kasutada just erksamaid toone. Kahele katses osalejale meeldisid
veebisaidil kasutatavad vérvid, etteheited puudusid ning soovitasid virve mitte muuta.

Osalejale 6 (Ibid.) meeldis, et ,,veebisait ei ole kirju ning ei hairi silmi®.

Too autor soovis katses osalejatelt parendusettepanekuid veebisaidile, et tdsta
kasutajamugavust. Iga inimene tegi vdhemalt kaks ettepanekut. Neli inimest andis
ettevottele kolm erinevat parendusettepanekut, neli ettepanekut tegi kaks inimest ja kaks
soovitust andis ka kaks osalejat. Kokku tehti iiheksa erinevat parendusettepanekut

katses osalejate poolt. Jarelintervjuu kéigus selgus, et kdiki osalejaid héiris mingil
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médral kategooriate paljusus, nende nimetused ja sisu. Viie inimese iiheks
parendusettepanekuks oli muuta Kkategooriate jaotust, neli neist tdodesid, et
pohikategooriaid voiks olla vidhem, mis koik omakorda jaguneksid vastavalt vajadusele
mitmeteks alamkategooriateks. Uhe inimese ettepanek oli koondada sarnased tooted

tiheks kategooriaks ning muuta nende nimetusi.

Kolm katses osalejat soovitasid ettevottele muuta ostukorvi asukohta. Osaleja 8 (lisa 1)
leidis, et ,,ostukorvi asukoha muutmine on kliendile kindlasti mugavam®. Ostukorvi
uueks asukohaks soovitati veebilehe parempoolset iilemist #direala, sest enamike

ettevatete ostukorvi ikoon asub seal ning sellega ollakse harjunud.

Jarelintervjuu tulemustest selgus, et kuuele kasutajale ei meeldinud virvide valik, kuid
kahele osalejale meeldis védga vérvide kooslus ja soovitasid selle alles jatta. Kolme
katses osaleja ettepanekuks oli muuta virve. Kiisimuse peale, mida nad tdpsemalt
motlevad, vastasid kdik kolm kasutajat, et varvid voiksid olla erksamad ja 16busamad
ning suunatud rohkem sihtgrupile. Osaleja 4 (Ibid.) soovitas kasutada taustavirvina

heleroosat.

Kolm osalejat tegid ettevottele ettepancku muuta piltide suurusi. Nad leidsid, et pildid
on liiga viikesed. Kaks neist soovitasid lisada toodete kohta rohkem pilte juurde, mis
annaks parema iilevaate. Osaleja 3 (Ibid.) lisas, et veebisaidil voiks olla rohkem

beebipilte, nditeks kuskil tootelehel taustaks.

Nagu eelnevalt selgus, siis nelja kasutajat héiris detailse otsingu puudumine, kuid kaks
neist soovitasid voimalust tooteid filtreerida omaduste jérgi. Molemad testijad lisasid, et
selline voimalus muudaks klientide otsingud tdpsemaks ja kiiremaks. Ettepanekuks oli,
et tooteid saaks filtreerida vdhemalt varvi ja hinna jargi. Osaleja 5 (Ibid.) lisas juurde, et

voimalus oleks filtreerida tooteid ka modtude jérgi.

Kolm osalejat soovitasid ettevottele muuta esilehe véljandgemist. Osaleja 4 (Ibid.) on
arvamusel, et ,,korraga pakuvad esilehel kdike*, tema soovitus oli rubriik ,,Uued tooted*
tosta iiles poole. See oli ka teiste kasutajate soovituseks. Osaleja 7 (Ibid.) ettepanek oli

kaotada mottetu pilt meniiiiriba alt.
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Osaleja 6 (lisa 1) ettepanekuks oli muuta otsingufiltrid paremini to6tavateks, kus ka
ainult lihendi kirjutamisel annaks vélja soovitud tooted. Selle all ei pidanud kasutaja
silmas detailset otsingut ning filtreerimise voimalust. Osaleja 2 (Ibid.) {iheks
ettepanekuks oli, et tooteid voiks kuvada vihem ning paigutada need mitme lehe peale,
tihel lehel voiks olla 10 toodet. Pracguse seisuga kuvatakse koik tooted iihe pika listina.
Osaleja 3 (Ibid.) ettepanek ettevottele oli iihtlustada koigi toodete nimed. Leida kindel

muster toodete nimetustele.

Kokkuvotvalt saab jarelintervjuude ldbiviimise tulemusena jireldada, et osalejate
vastustes on ndha kindlat tendentsi. Enamike osalejate vastused iihtisid ja uusi
probleeme voi motteid lisandus iga uue osalejaga jarjest vdhem. Seda Kinnitab ka
Hudsoni (vt Ik 16) ndide, et 5 liikmelise valimi mahuga on vdimalik kaardistada 85%
kasutajamugavuse probleemidest ning iga lisanduv kasutaja toob esile jérjest vdhem
uusi probleeme. Pohiprobleemid nagu kategooriate paljusus, ostukorvi asukoht, rubriik
,Uued tooted®, pildid, font ja virvid kajastuvad peaaegu igas kiisimuses. Tang (vt Ik 23)
vdidab, et kasutajad tajuvad ainult silmaga nédhtavaid probleeme, mitte siisteemis
toimuvaid protsesside haldamisi. K&iki osalejaid héiris kategooriate paljusus ja nende
nimetused, siis viis neist tegid ka ettepaneku muuta kategooriate jaotust. Nelja osalejat
hiiris detailse otsingu puudumine, millest kaks inimest tegid sellest lahtuvalt ettevottele

parendusettepaneku.

2.4. Ettepanekud beebile.ee e-poe kasutajamugavuse

parendamiseks

Kéesoleva magistritod  eesmargiks on  beebile.ee e-poe kasutajamugavuse
parendamiseks teha ettepanekuid 1dbi selle hindamise. E-poe veebisaidil on puudusi,
millest tulenevalt viimane alapeatiikk sisaldab ldbiviidud katsest saadud tulemustest
pohinevaid ettepanekuid, mis muudaksid veebisaidi kasutamise Kklientidele olulisemalt
mugavamaks. Autor on vdatnud arvesse teooriat, sealhulgas tabel 2 (vt lk 32),
pilgujélgijakatse ja jdrelintervjuude tulemusi ning teinud nendest omad jdreldused.
Autori ettepanekud ei ole asjakohased mitte ainult beebile.ee e-poele vaid kdigile e-

poodide veebisaitidele.
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Navigatsioon: Pohielemendid on veebisaidil olemas ning paigutus on enam vdhem
korrektne, kuid siiski soovitab t66 autor teha moningaid muudatusi. Pilgujélgijakatse
tulemusest selgus, et kdik kaheksa testijat alustasid ostukorvi otsimist lehe iilemisest
paremast servast. Jarelintervjuu tulemused andsid tlevaate sellest, et ebaloogiliseks
peeti ostukorvi asukohta, mida peeti navigatsioonisiisteemi itheks ndrgimaks kiiljeks. J.
Nielsen (vt Ik 10) arvates tagab Opitavus kasutajamugavuse kvaliteedi- slisteem peab
olema kergesti dpitav ning lihtne selleks, et kasutajal oleks vdimalus kiiresti teatud osa
toost dra teha. Autor tdheldas, et ostukorvi asukoht oli kergesti dpitav osalejate jaoks,
kuid selleks, et kasutajatel e-poes navigeerimine muutuks tohusamaks ja
kasutajamugavus paraneks, soovitab autor muuta ostukorvi asukohta ja véljandgemist.
Tulenevalt Lee ja Kozar’i (vt tabel 2 Ik 32) soovitusest, et veebisaidil oleks vdimalikult
palju tlihja ruumi, kuna see muudab teksti loetavamaks ja navigeerimise lihtsamaks, on
autori soovitus timber kujundada ja paigutada ostukorvi ikoon niimoodi, et see votaks
voimalikult vihe ruumi. Cuddihy ja Spyridaks’i (vt lk 27) arvates on selleks kdige
efektiivsem koht lehe parempoolne &direala, kuna inimeste pilk hoomab sealseid
elemente kdige paremini. Praegune ostukorvi asetus votab veebilehel palju ruumi, mis
muudab kasutajatel navigeerimise raskemaks. Ettevote peaks kaotama senise ostukorvi
viljandgemise ning looma asemele uue ikooni, mis loob selge seose. Ikooni korval voib
olla tdpsustav kiri nagu ,,Ostukorv ja number, mis nditab toodete kogust. Ostukorvi
detailne sisu kuvatakse alles siis, kui vajutatakse vastavale ikoonile. Ostukorvi sisulehel
peab olema voimalus muuta koguseid, valida tarneviis, lisada uusi tooteid ja jéitkata
ostlemist, on viitnud Close ja Kukar-Kinney (vt tabel 2 Ik 32), see kdik on e-poes
tagatud, mille tulemusena leiab autor, et ostukorvi funktsioonide osas midagi muutma ei
pea. Too autor on veendumusel, et selline soovitus ei ole asjakohane mitte ainult
beebile.ee, vaid koigile ettevotetele, kelle pohivaldkonnaks on e-poe vahendusel miiiia

inimestele kaupa.

Pilgujdlgija katse tulemustest ja ka jdrelintervjuudest selgus, et kdige raskemaks
tilesandeks kujunes ,,Uued tooted” rubriigi iiles leidmine. Lee ja Kozar (vt lk 24)
arvavad, et kdige tdhtsamad rubriigid ja tooted peaksid klientidele olema koheselt néha,
parimaks asukohaks on lehe iilemine 0sa. Hetkel asub rubriik avalehe alumises vasakus
nurgas, mis jaab ilma klientide tahelepanuta. Autor on veendumusel, et uutest toodetest

on kliendid rohkem huvitatud, kui ettevote seda ise usub. Autori soovituseks on
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asendada avalehel ,,Osta soodsalt” rubritk uute toodetega. See &rataks klientide
tahelepanu ning aitaks ettevottel miilia paremini dsja saabunuid tooteid. Teistele e-
poodidele, kes miiiivad nditeks riideesemeid ja lastetarbe kaupu soovitab t66 autor
talitleda samamoodi. E-poed, kes kauplevad niiteks moobli ja spetsiifilisemate

kaupadega voiksid esilehel vilja tuua kuu- voi sooduspakkumised.

Wang et al. (vt tabel 2 Ik 32) leiavad, et iga veebileht peaks pakkuma Klientidele
voimalust lihtsalt ja kiirelt tagasi pdorduda avalehele, leida iiles kontaktid, valida uut
kategooriat v6i minna otse ostukorvi. Kdik nduded on beebile.ee e-poe veebisaidil
taidetud. Iga veebilehe all olevad ettevotte rekvisiidid on olemas, kuid klikates seal
olevale meili aadressile, pole voimalik kirja saata. Hetkese seisuga on veebisaidilt
vOimalus otse ettevottele e-maili saata ainult ,, Tagasiside* veebilehe alt. See aga ajab
kliente segadusse nagu selgus pilgujdlgija katsest ja jarelintervjuudest. Autori arvates ei
ole mottekas pidada eraldi tagasiside veebilehte. Soovitus on kaotada antud veebileht
ning kontakti lehel voiks olla kontaktivorm. Seda soovitust voiksid jargida koik

Interneti veebisaidid (ka mitte e-poed), olenemata nende eesmarkidest ja soovidest.

Jarelintervjuu tulemustest selgus, et nelja testijat hdiris kdige rohkem toodete
filtreerimise funktsionaalsuse puudumine. Detailse otsingu olemasolu on muutumas
tahtsamaiks elemendiks e-poe veebisaitidel, kuna see lihtsustab klientide navigeerimist.
McDowell et al. (vt Ik 28) on soovitanud, et tulemuste lehel oleks voimalik kitsendada
otsingut ithe vdi mitme omaduse kaudu ning Menon ja Kahm (vt Ik 28) peavad
pohilisteks omadusteks hinda, varvi, brindi ja modte. Kliendid on muutumas
noudlikemaks nii toote omaduste kui ka brindi osas ning nad teavad tipselt, mida
soovivad. Selleks, et muuta klientide navigeerimist e-poe veebisaidil lihtsamaks ja
tohusamaks, on autori ettepanek lisada tdpsem veerupdhine otsingusiisteem, kus on
voimalik tooteid filtreerida vihemalt vérvi, brandi ja hinna jargi. Praeguse seisuga on e-
poe veebisaidil voimalik ainult jarjestada hinna jargi tooteid, kuid autor ei pea seda
piisavaks. Detailse otsingu olemasolu on hidavajalik e-poodidele, kelle
pohivaldkonnaks on miilia riideesemeid, seega vdiks neil vOimalus olla filtreerida
tooteid modtude jargi. Iga e-pood vajaks detailse otsingu olemasolu, kuid sealsed

valikuvoimalused omaduste filtreerimisel soltuvad juba toodetest ja nende eripdradest.
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Virvi valik:  Jdrelintervjuu tulemustest selgus, et kuuele kasutajale ei meeldinud
varvide valik, kuid kahele osalejale meeldis vdga vérvide kooslus ja soovitasid selle
alles jitta. Beebile OU on e-poe veebisaidi disainis lihtunud Bonnardel et al. (vt Ik 25)
pOhimottest, et nii visuaalse vilja dartel kui ka veebilehe keskmes on nidhtavamad
kollane ja roheline varv. Keinoneni (vt tabel 2 Ik 32) uuringust selgus, et lihtsam on
navigeerida veebisaidil, kus tausta vérviks on heledam toon ja tumedam kiri. Kuigi e-
poe veebisaidil on heledam taust ja tumedam Kiri, voib pilgujdlgja katsest ja
jarelintervjuude tulemustest jireldada, et antud védrvikombinatsioon ei ole parim
lahendus. Autori ettepanek on kaotada helerohelise ja rohelise viarvikombinatsioon. See
muudab loetavuse véga raskeks. Autor soovitab muuta veebisaidi taustavérvi, sest tohus
teksti ja taustavédrvi kombinatsioon suurendab klikkimise sagedust, {ildist viljandgemist
ja kasutajamugavust nagu viitsid Noiwan ja Norcio (vt 1k 25). Tausta virv voiks jadda
ikkagi heledaks, nditeks valgeks, sel juhul voib teksti vérv olla roheline. Juhul, Kkui
ettevotte ei soovi seda teha, soovitab to6 autor Kindlasti muuta teksti ehk fondi vérv
mustaks. See parandaks oluliselt teksti loetavust. Suurim viga mida tehakse on iihe ja
sama vérvi valimine erinevates toonide astmes. Wang (vt Ik 26) ei pea sellistlahendust
koige paremaks ja hoopiski vihendab kasutajate tahelepanu ning nende tulemuslikkust.
Autori ettepanek on kindlasti muuta toodete valiku rivistus teksti virvi. Hetkel on
tumeroheline tekst helerohelisel taustal. Iga varvikombinatsioon loob erinevaid efekte,
kuid musta vérvi teksti on iga varvikombinatsiooni juures kerge lugeda. Wang, Chu (vt
Ik 23) usuvad, et iga e-poe virvivalikud soltuvad ettevotte vaartustest ja imagost, seega
el oska autor siinkohal teha koigile e-poodidele kindlat ettepanekut vérvide osas. Kuid

kindel on tdsiasi, et heledam taust ja tumedam kiri on kasutajamugav igal veebisaidil.

Toote kategooriad: Koik katses osalejad mainisid jarelintervjuudes, et toote
kategooriaid on liiga palju ning abistamise asemel ajavad hoopis veel rohkem
segadusse. Pilgujdlgija katsest selgus, et iilesande lahendamiseks Oige kategooria
leidmine valmistas nii monelegi kasutajale raskusi. Nielsen (vt lk 26) viidab, et
kasutajad otsivad tooteid kategooriast, kust need nende loogikale pohinedes peaksid
olema ning sellest tulenevalt, saab autor jareldada, et antud juhul ei ole kategooriate
jaotamine hetkel Onnestunud. Beebile.ee e-poes valitseb toodete kategoriseerimisel
korralagedus, kus néiteks lamamistoolid, kiigud ja manguvaibad on {iheks kategooriaks.

Hetkel on kategooriad kakskiimmend {iks. Selleks, et e-poe navigeeritavus paraneks, on
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vaja muuta toodete kategooriate jaotust. Lahtuvalt Travis’e (vt tabel 2 |k 32)
soovitusest, et veebisaidi struktuur peab olema hierarhiline, kust {iildisematest
kategooriatest liigutakse edasi spetsiifilisemateks, on autori ettepanekuks muuta
kategooriate jaotust, nimetusi ning lisada juurde alamkategooriad. Kategooriaid voiks
olla seitse, mis kdik omakorda jagunevad vastavalt vajadusele ja toodete valikule
mitmeks alamkategooriateks. Naiteks on hetkel kolm kategooriat nagu ,,Tervisetooted®,
,»Médhkmed* ja ,,Hiigieenitarbed*, mis on oma sisult viga sarnased. Autori soovituseks
on need omavahel iihendada tiiheks kategooriaks nimetusega ,,Hiigieenitooted®.
Kategooria ,,Ménguasjad* on véga segane, kuna valikus olevad tooted erinevad
iiksteisest kardinaalselt. Seega on autori teiseks soovituseks jaotada see
alamkategooriateks. Tépsemat kategooriate jaotust on vdimalik ndha lisas 6. Selline
jaotus voimaldab luua korda hetkel valitsevas kaoses, suurendab {ilevaatlikust, muudab
navigeerimise ja toodete leidmise lihtsamaks ning loogilisemaks. Iga e-pood peaks
kategooriate jaotamisel ldhtuma samast pohimdttest, millest ldhtus t66 autor tehes
ettepanekut  beebile.ee e-pocle. Kategooriad peaksid jaotuma {ildisematest

spetsiifilisemateks.

Tiipograafia: E-poe veebisaidil on kasutatud iihte fonti. Jarelintervjuude tulemustest
selgus, et kolme inimest hiiris kdige enam fondi valik, suurus ja virv. Uks neist lisas, et
kasutada vaiks kahte erinevat fonti. Paljud on veendumusel, et kdige parem on kasutada
ainult iihte fonti kogu veebisaidi ulatuses, teeb ka t66 autori ettepaneku jitta alles
praegune font ja suurus, kuid muuta selle varvi. Juhul, kui ettevote ei soovi tausta vérvi
muuta, usub autor, et kui fondi vdrv vahetada mustaks, muutub teksti lugemine
kordades lihtsamaks, sest hetkel on rohekal taustal nii tumehall kui ka roheline Kiri. Sari
et al. (vt Ik 29) on soovitanud meniiii ja kategooriate puhul kasutada bold’i tehnikat ja
suuremat Kkirja. Meniiii ja kategooriate eristamiseks ei soovita autor antud veebisaidil
kasutada bold’i tehnikat, kuna see ei sobiks hetkel kasutusel olevate varvide ja stiiliga
kokku. Selline eristamise stiil jataks vdga robustse mulje. Hetkel on toodete valiku
rivistus toodete nimetused bold kirjastiilis. Autori ettepanek on kaotada ka siin selline
stiil ja tihtlustada kogu teksti tlipograafia. Lisaks voiksid pohikategooria nimistud olla
trikkitdhtedes, et thtlustada kirjastiili. Brath, Banissi (vt Ik 31) védidavad, et lubatud
minimaalne suurus tekstile on 8pt, optimaalseks suuruseks on aga 10-12pt. Praegune

Kirjasuurus on varieeruv, niiteks pealkirjade ja tootekirjelduste fondi suurus ei iihti.
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Sellest tulenevalt soovitab autor, et veebisaidil oleva teksti peaks iihtlustama 12pt peale,
kuna praegune olukord ei sobi viga hdsti veebisaidi iildise kujundusega.
Kasutajamugavuse aspektist on vdimalus kasutajatel muuta vajadusel kirja suurust
viiksemaks voi suuremaks. Autori poolt tehtud ettepanek sobib igale e-poele, kuid
meeles tuleks pidada, et kirjasuurus voib olla varieeruv, kui see sobib kokku tildise

disainiga.

Pildid: E-poe iiheks koige norgemaks kohaks on piltide kvaliteet ja nende suurus.
Jarelintervjuude kdigus selgus, et nelja inimest héiris mingil moel piltide suurus, nende
vihesus ja zuumimise vdimaluse puudumine. Koige rohkem héiris kasutajaid
kategooriate lehekiilgede {iilesehitus ja sealne vidike pilt, millest oli raske aru saada.
Autor on jareldusel, et selline tulemus tekkis ldhtuvalt Nielsen’i ja Pernice’i (vt Ik 30)
teooriast, kus suuremad pildid annavad veebisaidil parema {ilevaate tootest ning
tostavad esile konteksti. Kdige suurema tdendosusega viivad ostu sooritamiseni
tdissuuruses piltide esitamine ja voimalus ndha toodet 360°. Lisaks on Nielsen ja
Pernice (vt 1k 30) viitnud, et kasutajad ignoreerivad védiksemaid pilte, sest sisust on
raskem aru saada ja see nouab nende poolt rohkem pingutamist. Autori ettepanek
kasutajamugavuse ja hetkeolukorra parendamiseks on muuta olemasolevate piltide
suurusi ning lisada rohkem tdissuuruses pilte, mis annavad tootest parema iilevaate.
Schade (vt lk 31) on arvamusel, et suuremaid pilte ei peaks kasutama ainult mitte
toodete lehekiiljel vaid ka kategooriate lehekiiljel, see annab kasutajatele voimaluse juba
varakult ndha toote iiksikasju ning aitab ostu otsuse teha kiiremini. Sellest tulenevalt
saab autor jdreldada, miks osalejaid héiris toodete kategooriate lehekiiljel asuvad
véikesed pildid ning autori soovituseks on kindlasti muuta seal olevaid pilte suuremaks,
et veebisaidi kasutajamugavus tduseks. Kdik e-poed peaksid suuremat rohku poérama

piltide suurusele ja kvaliteedile, kuna see aitab kaasa toodete miilimisele.

Sisu: Pilgujilgija katse tulemustest selgus, et osalejad poorasid tisna vihe tihelepanu
tootelehtede sisule ja toodete lisainformatsioonile. Kasutajad loobusid iisna kiiresti
lisainformatsiooni lugemisest. Jarelintervjuu tulemustest selgus, et kolme osalejat héiris
teksti paljusus ja raskesti loetavus. Nendest tulemustest saab t60 autor jareldada, et
veebisaidil on probleeme sisu moistetavusega. See valjendub selles, et e-poe veebisaidil

on varieeruvas koguses informatsiooni toodete kohta. Monel tootel on liiga pikk
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kirjelduse sisu, kui teisel tootel on seda jéllegi ainult paar lauset. Ostuinfo rubriigi tekst
on kokkusurutud, reavahed ja font on liiga véikesed. Hetkel kuvatakse kogu toote
informatsioon iihe pika jadana. Tahtsaks aspektiks on, et kodulehel oleks piisavalt tiihja
ruumi, et muuta see loetavamaks. Lee ja Kozar (vt tabel 2 Ik 32) on 6elnud, et mida
vihem on tiihja ruumi veebisaidil, seda raskem on kasutajatel navigeerida ja see paneb
inimesi loobuma enda ostusoovist. Nielsen ja Norman (vt lk 24) on arvamusel, et
kasutajamugavust peaks kaaluma veebisaidi kujunduses 1dbi selge teksti. Osad inimesed
eelistavad, et veebilehel esineks palju informatsiooni toodete kohta samal ajal, kui
teised seda jillegi ei soovi. Autor ei pea siinkohal oluliseks vihendada informatsiooni
hulka, sest tooted, mida ettevote miiiib on spetsiifilised, mis vajavad lisainformatsiooni
rohkesti. Lapsevanemad saaksid veenduda toote kvaliteedis, turvalisuses ja
(lisa)funktsioonidest, et langetada dige valik. Kiill aga on autori ettepanekuks lisada
teatud toodetele informatsiooni juurde, sest paljudel toodetel puuduvad moddud, kuid
teha seda nii, et see votaks voimalikult vihe ruumi. Toote kirjeldusi voiks lehel kuvada
teistmoodi, lisada toote piltide alla kaks uut linki: kirjeldus ja mdddud, millele vajutades
ilmub informatsioon. Selline lahendus votaks kdige vdhem ruumi veebisaidil ja
muudaks kasutajatel navigeerimise lihtsamaks. Antud ettepanek on sobilik igale e-

poele.

Alapeatiikis tegi t60 autor beebile.ee e-poe veebisaidi kasutajamugavuse parendamiseks
ettepanekuid, vottes arvesse pohilisi hindamiselemente, mida erinevad autorid on
pidanud tdhtsamateks. Ettepanekud ei ole kasulikud mitte ainult beebile.ee e-poele vaid
koigile, olenemata nende pakutavatest toodetest. Iga ettevote, kes peab e-poodi, peaks
arvesse  vOtma  kasutajamugavuse  tdhtsust, seega  tuleb  pohilistesse

hindamislementidesse suhtuda tdsidusega.
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KOKKUVOTE

Interneti laialdase kittesaadavuse ja levikuga on toimunud nihe, kus ettevotted on
liikkumas iiha enam e-kaubanduse suunas. See on viimaste aastate jooksul véiga kiiresti
kasvanud ja ei peatu ka ldhimate aastate viltel. Klientide tarbimist virtuaalses
keskkonnas mdjutab asjaolu, kui mugav on veebisaiti kasutada. Kdige tdendolisemalt ei
sooritata ostu e-poes, mille veebisait on keeruline, halvasti disainitud voi vigane. Iga
veebisaidi puhul on vajalik tagada kasutajamugavuse aspekt, mis aitab kaasa ettevotte
edukusele.

Magistritd6 teoreetilises osas todeti, et paljud autorid on iiksmeelel, et veebilehtede
puhul iiheks koige olulisemaks aspektiks on kasutajamugavus. Kasutajamugavuse
moistet on defineeritud erimoodi. Erinevused seisnevad nii termini selgituse tdpsuses
ning suunatuses. Vaadeldes erinevaid mdisteid ja sOnastusi laiemalt, leidis autor, et
erinevate autorite kasitlustel on palju sarnasusi- siisteem peab olema kiiresti Opitav,

selle kasutamine tulemuslik ja pakkuma kasutajatele rahulolu.

Alates veebi loomisest on 1dbi viidud kasutajamugavuse hindamist selleks, et teada
saada, kas veebisait on kasutajate jaoks mugav. Meetodeid kasutajamugavuse
hindamiseks on palju. Hindamismeetodeid on liigitatud taksonoomiatena, kuna siisteem
on keeruline ning see aitab lihtsustada siisteemist arusaamist. Ajahetkepdhised
taksonoomiad  uurivad, mis  ajahetkel hindamismeetodeid  kasutatakse.
Keskkonnapdhised taksonoomiad grupeerivad meetodeid, ldhtudes keskkonnast.
Rakenduspdhised taksonoomiad ldhtuvad hindamismeetodite rakendustest. Palju autorid
on arvamusel, et kuni 5 liikmelise valimi mahuga on vdimalik tuvastada 85%
kasutajamugavuse probleemidest, kusjuures iga lisanduv kasutaja toob esile jirjest
vdahem uusi probleeme. Muidugi on inimesi, kes seda ei usu ja leiavad, et nii vdikese
valimi mahuga pole vOimalik kaardistada veebisaidi kasutajamugavuse probleeme.
Pilgujélgija on aastate jooksul muutunud iiheks koige kasutatavamaks ja

usaldusvidrseimaks meetodiks veebisaidi kasutajamugavuse hindamisel. Meetodi
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kéigus salvestatakse katsealuse pilgu vaatamine ekraanil samal ajal kui kasutatakse
veebisaiti. Pilgujdlgimisega saadud tulemused annavad rohkem informatsiooni, Kui
intervjuude vOi kova héddlega motlemise meetodiga on vdimalik saada.
Kasutajamugavuse hindamisega saadud tulemused aitavad tdiustada veebisaiti ning

jéada turul konkurentsivoimeliseks.

Iga lehel olev eclement mdjutab veebisaidi véljandgemist ja kasutajamugavust.
Kasutajatel on raske navigeerida veebisaidil, kus on vdhem tiihja ruumi, see paneb
inimesi  kergemini loobuma oma ostusoovist. Veebisaidi disaini atribuutideks on
visuaalne Kkorraldus, sisu korraldus, navigatsioonisiisteem, varvide kasutus ja
tiipograafia. Koige kasutajamugavam on kasutada iihte kuni kahte fonti, mille lubatud
minimaalseks suuruseks tekstile on 8pt, optimaalseks 10-12pt. Suuremad pildid,
210*230 pikslit, aitavad toodet paremini miiiia. Veebisaidil, millel on heledamat tooni
taustavirv ja tume font, on lihtsam navigeerida. Oige vérvi abil on vdimalik suunata
kasutaja tdhelepanu. Kasutajate pilk liigub ekraanil z-kujuliselt, tdhtsad elemendid
paigutada selle jirgi ning sOnastus peab olema lihtne ja kergest moistetav. Igal
veebilehel peab olema vdimalus poorduda tagasi avalehele, valida uusi kategooriaid voi
minna otse ostukorvi. Parim lahendus veebisaidi struktuurile on hierarhiline-

tildisematest kategooriatest liigutakse spetsiifilisemateks.

Magistritdé empiirilises osas selgitas autor vélja beebile.ee e-poe kasutajamugavuse
probleemid selleks, et teha parendusettepanekuid kasutajamugavuse parendamiseks.
Hindamine viidi 1abi kaheksa kasutajaga, kuna teostati iiks testsessioon. Katseisikuteks
olid kolm 26-33 aastast isikut, kellel on iiks vdi kaks 1-7 aastast last. Variatiivsuse
saavutamiseks kaasati katsesse viis 24-25 aastast lastetut isikut. Katse labiviimiseks
kasutati kahte meetodit: pilgujilgimine ja jirelintervjuu. Ulesanded valiti eesmirgiga
jalgida osalejate navigeerimist. Autori sooviks oli vilja selgitada, kas veebisaidi

navigatsioon on efektiivne.

Pilgujdlgijakatse tulemustest selgus, et problemaatiliseks kujunes kdigi kasutajate seas
ostukorvi mérkamine. Beebile.ee e-poes asub ostukorv ebatraditsioonilises kohas-
iileval vasakus nurgas, peale meniiiiriba. Autor mirkas, et problemaatiliseks ei
kujunenud Opitavuse aspekt, sest parast esimest voi teist lilesannet, suutsid koik osalejad

meelde jitta ostukorvi asukoha.
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Raskusi valmistas ka rubriigi ,,Uued tooted” leidmine. Kasutajad otsisid rubriiki nii
toodete kategooriatest kui ka meniiiiribalt. Moned osalejad eksisid iilesannet téites lehel
dra, mida tdestas nende pilkude ringi liikumine tervel veebilehel. Samas t6i veebilehel
eksimine koheselt esile puudused veebisaidi struktuuris ja visuaalses korralduses.
Katsest selgus, et kuigi ettevotte logo asub veebisaidil strateegiliselt diges kohas, ei
piitidnud see kasutajate pilku. Toote ostukorvi lisamisega iihelgi kasutajal raskusi ei
tekkinud, kuna rohelist vérvi link ,Lisa ostuorvi“ pélvis kergesti tdhelepanu.
Pilgujdlgija katse tulemuste pohjal saab viita, et beebile.ee veebisaidil esineb

kasutajamugavuse probleeme.

Jarelintervjuu tulemustest selgus, et kodige lihtsam oli tiita tilesandeid, mis ei ndudnud
detailsemat otsingut toodete valimisel. Koigi kasutajate jaoks oli lihtne ja loogiline
ostukorvist toodete eemaldamine, juurde lisamine ja tellimuse tditmine. Kasutajaid
hiiris koige enam detailse otsingu puudumine, otsingumootori mitte korrektselt
toimimine, teksti raskesti loetavus ja piltide suurus, nende vdhesus ning zuumimise
voimaluse puudumine. Kolm inimest olid veendumusel, et veebisait on loogiline, viis
kasutajat sellega ei ndustunud. Enamikule katses osalejatele veebisait siiski ei
meeldinud ja soovitasid sisse viia moned muudatused. Navigeerimise vdimalused olid
seitsmele kasutajale meelt modda. E-poe veebisaidi varvide valikut ei Kiitnud heaks
enamik osalejaid. Autor palus kasutajatel teha e-poele ettepanekuid kasutajamugavuse
parendamiseks. Kokku tehti iiheksa erinevat parendusettepanekut, nditeks muuta

kategooriate jaotust, ostukorvi asukohta, varve, tiipograafiat ja lisada detailne otsing.

E-poe veebisaidil on puudusi, millest tulenevalt tegi autor empiirilise osa viimases
alapeatiikis ettepanekuid kasutajamugavuse parendamiseks. Autor vottis arvesse
teooriat, pilgujélgijakatse ja jarelintervjuude tulemusi. Autori soovitused pole kasulikud
mitte ainult beebile.ee e-pole vaid koigile e-poe veebisaitidele, olenemata nende

tegevusvaldkonnast ja miitidavatest toodetest.

Praegune ostukorvi asetus votab veebilehel palju ruumi ja on kasutajate jaoks
ebaloogilises ning héirivas kohas. Ettevote peaks kaotama senise ostukorvi
véljandgemise ning looma asemele uue ikooni. Avalehel peaks asendama ,,Osta
soodsalt rubriik ,,Uued tooted* rubriigiga, kuna selline lahendus d&rataks klientide

tadhelepanu rohkem ning aitaks ettevottel miilia paremini uusi tooteid. Kontakti
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veebilehel voiks olla kontaktivorm, kus klientidel on voimalus saata koheselt ettevottele
e-kiri. Ettevote voiks lisada tdpsema veerupohise otsingusiisteemi, kus on voimalik
tooteid filtreerida vidhemalt vérvi, brandi ja hinna jargi. Beebile.ee e-poe veebisaidil
peaks muutma taustavarvi heledamaks, ainult sel juhul voib teksti vérv jadada roheliseks
nagu see hetkel on. Juhul, kui ettevotte ei soovi seda teha, soovitab t66 autor kindlasti
muuta teksti ehk fondi varv mustaks. Kindlasti on vaja muuta toodete valiku rivistus
teksti varvi. Hetkel on tumeroheline tekst helerohelisel taustal, mis ei ole sobilik.
Parendada on vaja kategooriate jaotust, nimetusi ning kasutusele voiks votta
alamkategooriad. Kategooriaid v3iks olla seitse, mis kdik omakorda jagunevad vastavalt
vajadusele ja toodete valikule mitmeteks alamkategooriateks. Autor soovitus on
tihtlustada kogu teksti tiipograafia ning teksti suurus 12pt peale. Kasutajamugavuse
parendamiseks on vajalik muuta olemasolevate piltide suurusi ning lisada rohkem
taissuuruses pilte. Igal tootel on erinevas hulgas lisainformatsiooni, soovitus on néiteks

teatud toodetele lisada informatsiooni juurde.

Kéesoleva magistritoo ettepanekuid on voimalik kasutada iga e-poe puhul, kuna need
on standardsed ning vajalikud kasutajamugavuse parendamiseks. Kiesolevat
magistritddd on voimalik arendada edasi uurides, kas ja kuidas kindlad ettepanekud

mdjutavad veebisaidi kasutajamugavust.

67



VIIDATUD ALLIKAD

1. Abel, T. D. Beyond Usability: An Alternative Usability Evaluation Method,
PUT-Q2. Graduate Theses and Dissertations, paper 11359, 2010.
[http://lib.dr.iastate.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=2359&context=etd].
30.01.2017.

2. Agarwal, R. Venkatesh, V. Assessing a Firm’s Web Presence: A Heuristic
Evaluation Procedure for the Measurement of Usability. Information Systems
Research, June 2002, Vol. 13, No. 2, pp. 168-186. URL:
https://pdfs.semanticscholar.org/b38f/5a3flee7c8dd9d86c632cae52f5fa2bec2e3.p
df

3. Barnes, S. J., Vidgen, R. T. An Intergative Approach To the Assessment of E-
Commerce Quality.- Journal of Electronic Commerce Research, 2002, Vol. 3,
No. 3, pp 114-127. URL: http://www.jecr.org/sites/default/files/03_3 p02_0.pdf

4. Barnum, C. M. Usability testing and research. Boston, MA, USA: Allyn &
Bacon/Longman Publishers, 2001, 448 p.

5. Bevan, N., Curson, I. Methods for Measuring Usability.- Semantic Scholar,
1997, pp. 1-2. URL:
https://pdfs.semanticscholar.org/c98a/1563266¢f85cf4e0fb8631ca36a0da3360eb.
pdf

6. Bonnardel, N., Piolat, A., Bigot, L. L. The impact of colour on Website appeal
and users’ cognitive processes.- Displays, 2011, Vol. 32, pp. 69-80. DOI:
10.1016/j.displa.2010.12.002

7. Brath, R., Banissi, E. Using Typography to Expand the Design Space of Data
Visualization.- She Ji: The Journal of Design, Economics, and Innovation, 2016,
Vol. 2, No. 1, pp. 59-87. DOI: http://dx.doi.org/10.1016/j.sheji.2016.05.003

8. Brinck, T., Gergle, D., Wood, S. D. Usability for the Web: Designing Web Sites
that Work (Interactive Technologies). 1st ed. USA: Morgan Kaufmann, 2001,
496 p.

68



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Chelule, E., Herselman, M., Van Greunen. E-commerce usability: do we need
guidelines for emerging economies?. IADIS International Conference on
Interfaces and Human Computer Interaction 2010, Freiburg, Germany, 29-31
July 2010, pp 19-26. DOI: http://hdl.handle.net/10204/4763

Chowdhury, G. G., Chowdhury, S. Information Users and Usability in the
Digital Age. 6th ed. London: Facet, 2011, 224 p.

Cinar, M. Eye tracking method to compare the usability of university web sites:
A case study.- Internatsional Human Centered Design, 2009, Vol. 5619, pp. 671-
678. DOI: 10.1007/978-3-642-02806-9_78

Close, A., G., Kukar-Kinney, M. Beyond buying: Motivations behind
consumers’ online shopping cart use.- Journal of Business Research, 2010, Vol.
63, No. 9-10, pp. 986-992. DOI: https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2009.01.022
Cooke, L. Eye Tracking: How It Works and How It Relates to Usability.
Technical Communication, 2005, Vol. 52, No. 4, pp. 456-463.

Cooke, L. Eye Tracking and Web Usability: Linking Eye Movements and
Cognitive Processes. 2011, 37 p. URL:
http://citation.allacademic.com/meta/p491151 index.html

Cuddihy, E., Spyridakis, J. H. The effect of visual design and placement of
intra-article navigation schemes on reading comprehension and website user
perceptions.- Computers in Human Behavior, 2012, Vol. 28, pp. 1399-14009.
DOI: http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2012.03.002

Dix, A., Finlay, J., Abowd, G., Beale, R. Human-Computer Interaction. 2nd ed.
Madrid, Spain: Prentice Hall, 1998, 834 p.

Duyne, D. K., Landay, J. A., Hong, J. I. The Design of Sites: Patterns,
Principles, and Processes for Crafting a Customer-Centered Web Experience. 1st
edition. AddisonWesley Professional, 2002, 762 p.

E-kaubanduse Liit kodulehekiilg. — Internetist ostmine kogub hoogu, eelistatud
on kodumaised e-poed. 4. juuli 2016. [http://www.e-kaubanduseliit.ee/internetist-
ostmine-kogub-hoogu-eelistatud-on-kodumaised-e-poed/]. 16.10.2016

Farney, T., McHale, N. Web Analytics Strategies for Information Professionals:
a LITA quide. Chicago: ALA TechSource, an imprint of the American Library
Association, 2013, 224 p.

69



20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

Fernandez, A., Insfran E., Abrahio S. Usability evaluation methods for the
web: A systematic mapping study. — Information and Software Technology,
2011, Vol. 53, No. 8, pp. 789-817.
URL:http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0950584911000607
Garcia-Lopez, E., Garcia-Cabot, A., Manresa-Yee, C., de-Marcos, L., Pages-
Arevalo, C. Validation of navigation guidelines for improving usability in the
mobiile web.- Computer Standards & Interfaces, 2017, Vol. 52, pp. 51-62. DOI:
http://dx.doi.org/10.1016/j.csi.2017.01.011

Gehrke, D., Turban, E. Determinants of successful website design: Relative
importance and recommendations for effectiveness. 1999, pp. 1-8. URL:
http://csdl2.computer.org/comp/proceedings/hicss/1999/0001/05/00015042.PDF
Gofman, A., Moskowitz, H. R., Fyrbjork, J., Moskowitz, D., Mets, T.
Extending Rule Developing Experimentation to Perception of Food Packages
with Eye Tracking. — The Open Food Science Journal, 2009, Vol. 3, pp. 66—78.
Goldberg, J. H., Wichansky, A. M. Eye tracking in usability evaluation: A
practitioner's guide. 2003, pp. 1-22. DOI: 10.1016/B978-044451020-4/50027-X
Goldberg, J. H., Stimson, M. J., Lewenstein, M., Scott, N., Wichansky, A. M.
Eye tracking in web search tasks: design implications.- ETRA '02 Proceedings of
the 2002 symposium on Eye tracking research & applications, 2002, pp. 51-58.
DOI: 10.1145/507072.507082

Gray, W. D., Salzman, M. C. Damaged merchandise? A review of experiments
that compare usability evaluation methods.- Human- Computer Interaction, 1998,
Vol. 13, pp 203-261. URL:
https://micheleburton.files.wordpress.com/2012/06/gray1998.pdf

Groen, M., Noyes, J. Using eye tracking to evaluate usability of user interfaces:
Is it warranted?- IFAC Proceedings Volumes, 2010, Vol 43, No 13, pp. 489-493.
DOI: https://doi.org/10.3182/20100831-4-FR-2021.00086 vahendusel.

Gross, H. Tooportaalide kasutajate harjumused CV-Online’
turunduskommunikatsiooni strateegia lihtealusena. Tartu Ulikool ajakirjanduse

ja kommunikatsiooni instituut, 2013, 92 lk. (magistrit60)

70



29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Grudin, J. Utility and Usability: Research Issues and Development Contexts. —
Interacting with Computers, 1992, Vol. 4, No. 2, pp. 209-217. URL:
http://iwc.oxfordjournals.org/content/4/2/209.full. pdf+html

Gupta, R. Human Computer Interaction — A Modern Overview. — International
Journal of Computer Technology and Applications, 2012, Vol. 3, No. 5, pp.
1736-1740. URL.
http://www.ijcta.com/documents/volumes/vol3issue5/ijcta2012030517.pdf
Habuchi, Y. Kitajima, M. Takeuchi, H. Comparison of eye movements in
searching for easyto- find and hard-to-find information in a hierarchically
organized information structure.- Proc. of the symposium on Eye tracking
research & applications, 2008, pp. 131-134. DOI: 10.1145/1344471.1344505
Hasan, L., Morris, A., Probets, S. Using Google Analytics to Evaluate the
Usability of E-commerce Sites. - HCD 09 Proceedings of the 1st International
Conference on Human Centered Design: Held as Part of HCI International 2009,
2009, pp. 697-706.

Hertzum, M. Images of usability.- International Journal of Human-Computer
Interaction, 2010, Vol. 26, No. 6, pp. 567-600. URL:
http://www.mortenhertzum.dk/publ/IJHC12010a_preprint.pdf

Hix, D., Hartson, H. R. Formative Evaluation: Ensuring Usability in User
Interfaces. Blacksburg, VA, USA, 1992, 47 p.
[https://vtechworks.lib.vt.edu/bitstream/handle/10919/19798/TR-
9260.pdf?sequence=3]. 30.01.2017

Hudson, W. How Many Users Does it Take to Change a Web Site?- SIGCHI
Bulletin, 2001, Vol 3, pp 6-6. DOI: 10.1145/967222.967230

Hoglund, E. Focus groups — stimulating and rewarding co-operation between the
library and its patrons. — Qualitative and Quantitative Methods in Libraries
(QQML), 2014, 7 p.
[http://wvww.qgml.net/papers/June_2014 Issue/326QQML_Journal 2014 Hoglu
nd_June_425-431.pdf]. 07.02.2017

Insfran, E., Fernandez, A. A Systematic Review of Usbaility Evaluation in
Web Development. — Web Information Systems Engineering — WISE 2008
Workshops. Auckland, New Zealand, 2008, pp 81-91.

71



38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

louguina, A. Retail in Multichannel World: Beyond ’Online vs. Offline’
Usability Research.- Procedia Manufacturing, 2015, Vol. 3, pp. 5611- 5616. DOI:
https://doi.org/10.1016/j.promfg.2015.07.751

ISO 9241-11:1998. Egonomic requirements for office work with visual display
terminals (VDTs) — Part 11: Guidance on usability. International Organization for
Standardization.  1998.  [https://www.iso.org/obp/ui/#iso:std:is0:9241:-11:ed-
1:vl:en]. 19.10.2016

Ivory, M. Y., Hearst, M. A. The State of the Art in Automating Usability
Evaluation of User Interfaces. — ACM Computing Surveys (CSUR), 2001, Vol.
33, No. 4, pp. 470-516. URL:
http://webtango.berkeley.edu/papers/uesurvey/p470-ivory.pdf

Jacob, R. J. K., Karn, S. K. Eye tracking in human-computer interaction and
usability research: Ready to deliver the promises.- Amsterdam, Netherlands:
Elsevier, 2003, pp. 573-605.

Keinonen, T. Expected usability and product preference.- Proceedings of the
Conference on Designing Interactive Systems, 1997, pp. 197-204. DOI:
10.1145/263552.263607

Kelkar, S. A. Usability and Human-Computer Interaction: A Concise Study. 1st
ed. Delhi, India: PHI Learning, 2015, 581 p.

Krug, S. Don't Make Me Think, Revisited: A Common Sense Approach to Web
Usability. USA: New Riders, 2014, 216 p.

Laherand, M. Kvalitatiivne uurimisviis. Tallinn: Infotriikk, 2008, 384 p.

Lazar, J. User-Centered Web development: Theory into Practice. 2nd ed.
Massachusetts: Jones and Barlett Publishers, 2004, 320 p.

Lee, Y. Kozar, K. A. Understanding, of website usability: Specifying and
measuring constructs and their relationships.- Decision Support Systems, 2012,
Vol. 52, pp. 450-463. DOI: 10.1016/j.dss.2011.10.004

Lee, S., Koubek, R. J. The effects of usability and web design attributes on user
preference for e-commerce web sites.- Computers in Industry, 2010, Vol. 31, pp.
329-341. DOI: 10.1016/j.compind.2009.12.004

Leuthold, S., Schmutz, P., Bargas-Avila, J. A., Tuch, A. N., Opwis, K.

Vertical versus dynamic menus on the world wide web: Eye tracking study

72



50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

measuring the influence of menu design and task complexity on user
performance and subjective preference.- Computers in Human Behavior, 2011,
Vol. 27, No. 1, pp. 459-472. DOI: http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2010.09.009
Lewis, J. R. Testing Small System Customer Setup.- Proceedings of the Human
Factors Society 26th Annual Meeting, 1982, p. 718-720.

Liang, T. P., Lai, H. J. Effect of store design on consumer purchases: Van
empirical study of on-line bookstores.- Information & Management, 2002, Vol.
39, No. 6, pp. 431-444. DOI: 10.1016/S0378-7206(01)00129-X

Liao, C., Palvia, P., Lin, H. N. The Roles of Habit and Web Site Quality in E-
Commerce.- International Journal of Information Management, 2006, Vol. 26,
pp. 469-483. DOI: 10.1016/j.ijinfomgt.2006.09.001

Loranger, H., Nielsen, J. Prioritizing Web Usability. 1st ed. USA: New Riders,
2006, 432 p.

Matera, M., Rizzo, F., Carughi, G. T. Web Usability: Principles and Evaluation
Methods. — Web Engineering. Germany, 2006, pp. 143-180.

McDowell, W., C., Wilson, R., C., Kile Jr, C., O. An examination of retail
website design and conversion rate.- Journal of Business Research, 2016, Vol.
69, pp. 4837-4842. DOI: http://dx.doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.040

Meng, L., Zipf, A., & Winter, S. Map-based Mobile Services. Design,
Interaction and Usability. Berlin: Springer. 2008, 352 p.

Menon, S., Kahn, B. Cross-category effects of induced arousal and pleasure on
the Internet shopping experience.- Journal of Retailing, 2002, Vol. 78, pp. 31-40.
Molla, A., Licker, P.S. E-commerce Systems Success: An Attempt to Extend
and Respesify the Delone and Maclean model of Is Success. — Journal of
Electronic Commerce Research, VOL.2, NO. 4, 2001, pp 131-141.

Moor, K. Kodanikuportaali www.eesti.ee kasutatavus: erinevate e-teenuste
niitel. Tartu Ulikool ajakirjanduse ja kommunikatsiooni instituut, 2008, 97 Ik.
(bakalaureuset0)

Muhhin, J. Veebilehe kasutatavus. Eesti Infotehnoloogia Kolledz, 2004, 45 Ik.
(diplomit60o)

73



61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

Nes, F.L.V., Juola, J.F., Moonen, R.J.A.M. 1987. Attraction and distraction by
text colors on displays. In: Bullinger, H.J., Shackel, B. (Eds.), Human—Computer
Interaction—INTERACT’87. Elsevier Science, North-Holland, pp. 625-630.
Nielsen, J. Usability Engineering. 1st ed. USA: Academic Press, Inc, 1993, 362
p.

Nielsen, J. Guerrilla HCI: Using Discount Usability Engineering to Penetrate the
Intimidation Barrier. 1994. [http://www.useit.com/papers/guerrilla_hci.html].
23.01.2017

Nielsen, J. Usability Inspection Methods: How to Conduct a Heuristic
Evaluation. 1995. [https://www.nngroup.com/articles/how-to-conduct-a-
heuristic-evaluation/]. 01.02.2017

Nielsen, J. Designing Web Usability. 1st ed. New Riders, Indianapolis, IN, 1999,
432 p.

Nielsen, J. Why You Only Need to Test with 5 Users. 2000.
[https://www.nngroup.com/articles/why-you-only-need-to-test-with-5-users/].
26.01.2017

Nielsen, J. Usability 101: Introduction to Usability. Nielsen Norman Group,
04.01.2012. [http://www.nngroup.com/articles/usability-101-introduction-
tousability/]. 17.10.2016

Nielsen, J., Landauer, T. A mathematical model of the finding of usability
problems, in: Proceedings of the ACM INTERCHI’93, 1993, pp. 206-213.
Viidatud Diaz, J., Rusu, C., Collazos, C. A. Experimental validation of a set of
cultural- oriented usability heuristics: e-Commerce websites evaluation.-
Computer Standards & Interfaces, 2017, Vol. 50, pp. 160-178. DOI:
http://dx.doi.org/10.1016/j.csi.2016.09.013

Nielsen, J., Mack, R. L. Usability Inspection Methods. 1st ed. USA: Wiley,
1994, 448 p.
Nielsen, J. Norman, D. A. Web-Site Usability: Usability on The Web Isn't A
Luxury. 2000. [http://www.jnd.org/dn.mss/usability is_not_a_l.html].
14.02.2017
Nielsen, J., Pernice, K. Eyetracking Web Usability. 1st ed. USA: New Riders,

2010, 456 p.

74



72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

Noiwan, J., Norcio, A. F. Cultural differences on attention and perceived

usability: Investigating color combinations of animated graphics.- Int. J. Human-

Computer Studies, 2006, Vol. 64, pp. 103-122. DOI:

10.1016/j.ijhcs.2005.06.004

Outing, S., and L. Ruel. The best of Eyetrack I11: What we saw when we looked

through their eyes. 2004, 169 p.
[http://www.math.unipd.it/~massimo/corsi/tecweb2/Eyetrack-111.pdf].
22.02.2017

Pannasch, S., Helmert, Velichkovsky, B. M. Eye Tracking and Usability

Research: an Introduction to the Special Issue.- Journal of Eye Movement

Research, 2008, Vol. 2, No. 4, pp. 1-4. DOI: 10.16910/jemr.2.4.1

Pernice, K., Nielsen, J. How to Conduct Eyetracking Studies. Nielsen Norman

Group, 2009, 164 p.

[http://media.nngroup.com/media/reports/free/How_to_Conduct_Eyetracking_St

udies.pdf]. 02.04.2017

Peute, L. W. P., Keizer, N. F., Jaspers M. W. M. The value of Retrospective

and Concurrent Think Aloud in formative usability testing of a physician data

query tool.- Journal of Biomedical Informatics, 2015, Vol. 55, pp. 1-10.

DOI: http://dx.doi.org/10.1016/j.jbi.2015.02.006

Planning a  Usability  Test. [https://www.usability.gov/how-to-and-

tools/methods/planning-usability-testing.html]. 02.04.2017

Prom, C. J. Using Web Analytics to Improve Online Access to Archival

Resources. — The American Archivist: Spring/Summer, 2011, Vol. 74, No. 1, pp.

158-184. URL:
http://americanarchivist.org/doi/pdf/10.17723/aarc.74.1.h56018515230417v

Poldoja, H. Veebipohise Opihaldussiisteemi kasutajaliidese disain. Tallinna

Pedagoogikaiilikool informaatika osakond, 2003, 64 lk. (magistritd0)

Rashid, S., Soo, S.T., Sivaji, A., Naeni, H. S., Bahri, S. Preliminary Usability

Testing with Eye Tracking and FCAT Analysis on Occupational Safety and

Health Websites.- Procedia- Social and Behavioral Sciences, 2013, Vol. 97, pp.

737-744. DOI: https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2013.10.295

75



81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

Redline, C. D., and C. P. Lankford. Eye movement analysis: A new tool for
evaluating the design of visually administered instruments (paper and Web).
2001, 8p. [https://www.census.gov/srd/papers/pdf/sm2001-02.pdf]. 03.02.2017
Rehe, R. F. Typography: How to make it most legible. 2nd ed. Carmel, IN:
Design Research International. 1976. Viidatud Cooke, L. Eye Tracking: How It
Works and How It Relates to Usability. Technical Communication, 2005, Vol.
52, No. 4, pp. 456-463 vahendusel.

Russel, M. Using Eye-Tracking Data to Understand First Impressions of a
Website. 2005. [http://usabilitynews.org/using-eye-tracking-data-to-understand-
first-impressions-of-a-website/]. 19.02.2017

Sari, A. D., Suryoputro, M. R., Rochman, Y. A, Ulandari, S,
Puspawardhani, E. H. Usability analysis of laboratory website design to
improve learning process.- Procedia Manufacturing, 2015, Vol. 3, pp. 5504-5511.
DOI: https://doi.org/10.1016/j.promfg.2015.07.703

Schade, A. Ecommerce UX: 3 Design Trends to Follow and 3 to Avoid. 2014.
[https://www.nngroup.com/articles/e-commerce-usability/]. 29.04.2017

Schaik, P. V., Ling, J. The effects of frame layout and differential background
contrast on visual search performance in web pages.- Interact Comput, 2001, Vol.
13, No. 5, pp. 513-525. DOI: https://doi.org/10.1016/S0953-5438(00)00054-0
Scholtz, J. Usability evaluation. National Institute of Standards and Technology,
2006, 8 p.
[http://itl.nist.gov/iad/|ADpapers/2004/Usability%20Evaluation_rev1.pdf].
03.02.2017

Scriven, M. The methodology of evaluation. Publication #110 of the Social
Science Education Consortium, 1967, 58 p.
[http://www.comp.dit.ie/dgordon/Courses/ILT/ILT0005/TheMethodologyOfEva
luation.pdf]. Viidatud Sokk, L. Integreeritud meetoditega veebisaidi
kasutajasobralikkuse ~ hindamise  todriista  loomine.  Tartu  iilikool
majandusteaduskond, 2016, 129 1k. (magistrit66) vahendusel.

Sharp, H., Rogers, Y., Preece, J. Interaction design beyond human-computer
interaction. John Wiley & Sons, Inc, 2002, 551 p.

76



90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

Sindhuja, P.N., Dastidar, S. G. Impact of the Factors Influencing Website
Usability on User Satisfaction. -The IUP Journal of Management Research, 2009,

8(12), pp 54-66.

Sivaji, A., Downe, A. G., Mazlan, M. F., Soo, S. T., Abdullah, A. Importance

of Incorporating Fundamental Usability With Social & Trust Elements for E-

Commerce Website.- Business, Engineering and Industrial Applications
(ISBEIA), 2011, pp 141-156.

Sokk, L. Integreeritud meetoditega veebisaidi kasutajasdbralikkuse hindamise

tooriista loomine. Tartu iilikool majandusteaduskond, 2016, 129 lk. (magistritd0)

Statista. Number of digital buyers worldwide from 2014 to 2019 (in billions).
[https://www.statista.com/statistics/251666/number-of-digital-buyers-

worldwide/]. 10.04.2017

Zahran, D. 1., Al-Nuaim, H. A., Rutter, M. J., Benyon, D. A Comparative

Approach to Web Evaluation and Website Evaluation Methods. International

Journal of Public Information Systems, 2014, Vol. 10, No. 1, pp. 21-39. URL.:
http://www.ijpis.net/ojs/index.php/1JPIS/article/viewFile/126/pdf

Tang, J. A locality analysis on purchasing helper at e-commerce webpage- The

example in TW, CN, MO and HK.- Expert Systems with Applications, 2011,

Vol. 38, pp. 371-378. DOI: 10.1016/j.eswa.2010.06.074

Tilson, R., Dong, J., Martin, S., Kieke, E. Factors and Principles Affecting the
Usability of Four E-commerce Sites. Proceedings of the 4th conference on

human factors and the web. 1998.
[http://zing.ncsl.nist.gov/hfweb/att4/proceedings/tilson/]. 20.01.2017

Travis, D. E-Commerce Usability: Tools and Techniques to Perfect the On-Line
Experience. Taylor & Francis, 2003, 200p.

Tzanidou, E. Eye Tracking as a Complementary Usability Evaluation Technique

for E-Commerce Sites. 2003, 2p.
[http://www.ergoestudio.com/descargas/eye-tracking_for_usability e-
commerce.pdf].

Tullis, T., Albert, B. Measuring the User Experience: Collecting, Analyzing, and
Presenting Usability Metrics. 2st ed. San Francisco: Morgan Kaufmann, 2013,

320 p.

77



100.Uukkivi, M. Kasutajakeskne veebidisain: Oppevahendi loomine ja
kasutajakesksuse testimine. Tallinna Ulikool informaatika osakond, 2006, 70 1k.
(magistritoo)

101.Vasile, C. How to approach usability testing. Web Designer Depot, 2013.
[http://www.webdesignerdepot.com/2013/06/how-to-approach-usabilitytesting/].

102.Velichkovsky, B. M., Hansen, J. P. New technological windows to the mind:
There is more in eyes and brains for human-computer interaction. Keynote
address to the CHI 96. Viidatud Pannasch, S., Helmert, Velichkovsky, B. M. Eye
Tracking and Usability Research: an Introduction to the Special Issue.- Journal of
Eye Movement Research, 2008, Vol. 2, No. 4, pp. 1-4. DOI: 10.16910/jemr.2.4.1
vahendusel.

103.Wang, C. H. A survey of design guidelines for usability of web sites, in: M.J.
Smith, G. Salvendy, D. Harris, R.J. Koubek (Eds.), Usability Evaluation and
Interface Design: Cognitive Engineering, Intelligent Agents and Virtual Reality,
2001, 183-187. Viidatud Lee, S., Koubek, R. J. The effects of usability and web
design attributes on user preference for e-commerce web sites.- Computers in
Industry, 2010, Vol. 31, pp. 329-341. DOI: 10.1016/j.compind.2009.12.004
vahendusel.

104.Wang, N. T., Chu, Y. L. The research on the possibility of pop style design in
web pages — Examplified by Keith Haring’s paintings.- Journal of National
Taiwan College of Arts, 2005, Vol. 1, No. 1, pp. 53-71.

105.Wang, Y., Dai, W., Yuan, Y. Website browsing aid: A navigation graph-based
recommendation system.- Decision Support Systems, 2008, Vol. 45, pp. 387-400.
DOI: 10.1016/j.dss.2007.05.006

106.Weichbroth, P., Redlarski, K., Garnik, |. Eye-tracking Web Usability
Research.- Proceedings of the Federated Conference on Computer Science and
Information Systems, 2016, Vol. 8, pp. 1681-1684. DOI: 10.15439/2016F127

107.Wharton, C., Rieman, J., Lewis, C., and Polson, P. The cognitive
walkthrough method: A practitioner’s guide.- Institute of Cognitive Science
Technical Report. 49 p. [http://www.colorado.edu/ics/sites/default/files/attached-
files/93-07.pdf]. 04.02.2017

78



108.Wiberg, C. A Measure of Fun. Extending the scope of web usability. Umé
University, Department of Informatics, 2003.
[http://www.divaportal.org/smash/get/diva2:142655/FULLTEXTO1.pdf].
30.01.2017.

109.Williams, T., Mulligan, C., Koprowicz, K., Miller, J., Reimann, C., and Da-
Shin, W. Does isolating a visual element call attention to it? Results of an eye-
tracking investigation of the effects of isolation on emphasis.- Technical
communication, 2005, Vol. 52, pp. 21-26.

110.Wong, K. J. The influence of web design elements on web page usage. Institute
of Communications Management, National Sun Yat-Sen University, 2004.
(Master thesis)

111.Wroblewski, L. Site-Seeing - A Visual Approach to Web Usability. 1st ed.
Wiley, 2002, 368 p.

112.Yarbus, A. L. Eye movements and vision (L. A. Riggs, Trans.). New York:
Plenum Press, 1967. Viidatud Groen, M., Noyes, J. Using eye tracking to
evaluate usability of user interfaces: Is it warranted?- IFAC Proceedings
Volumes, 2010, Vol 43, No 13, pp. 489-493. DOI:
https://doi.org/10.3182/20100831-4-FR-2021.00086 vahendusel.

113.Yue, W. S., & Mat Zin, N. A. Usability evaluation for history educational
games. In ACM International Conference Proceeding Series, 2009, Vol. 403, pp.
1019-1025. DOI: 10.1145/1655925.1656110

79



LISAD

Lisa 1. Jirelintervjuude tulemuste mirkmed.

Kisimus

Osalejate vastuste markmed

Kas iilesandeid oli
lihtne voi keeruline
tdita? Miks?

Osaleja 1: Raske oli tdita. Toodete otsimine oli kdige raskem, sest ei
olnud jérjest nimekirjas ja sarnastel toodetel on erinevad nimetused.

Osaleja 2: Raskust valmistas ostukorvi leidmine, sest oli teises kohas
kui muidu.

Osaleja 3: Ei olnud véga keeruline. Koige raskem oli aru saada
kategooriatest.

Osaleja 4: Kodige keerulisem oli téita neid iilesandeid, mis ndudsid
kindlat vérvi toote leidmist, sest puudus detailne otsing- filtreerimise
voimalus. Keeruline oli leida ka "Uued tooted" rubriiki, kuna see oli
nii all. Peaks kindlasti tileval pool olema.

Osaleja 5: "Uued tooted" rubriigi iilesannet oli kdige keerulisem tiita.
Ulesandeid oleks olnud lihtsam tiita, kui oleks saanud tooteid
filtreerida. Imelik oli ka tagasiside iilesanne, selle voiks iihildada
kontaktide alla.

Osaleja 6: Osasid iilesandeid oli keeruline tiita, nditeks neid, kus ei
saanud tooteid tdpsete omaduste jirgi otsida ja meili saatmine.
Kategooriaid oli natukene raske mdista.

Osaleja 7: Keeruline oli leida iiles "Uued tooted" rubriiki, meili
saatmise vOoimalust. Lihtne oli kasutajakontot luua ja tellimusi tiita.

Osaleja 8: Asju oli raske leida, kuna puudus igasugune kord ning
filtreerimise v&imalus. Kategooriad on segased. "Uued tooted"
leidmise ja meili saatmise lilesanne olid koige raskemad.

Mis Teid antud e-poe
veebisaidi juures koige
rohkem héiris?

Osaleja 1: Pilte oli vdhe ja  vidikesed igal pool,
(zuumimine),otsingusiisteem ei toiminud.

Osaleja 2: Liiga palju kategooriaid ning teksti on raske lugeda.

Osaleja 3: Haiiris font, sisu kohati liiga palju, kategooriaid palju ja
imelikud nimetused, ostukorvi asukoht ja pildid on liiga védikesed
(toodete nimekiri).

Osaleja 4: Ei saanud tooteid omaduste jargi selekteerida (vérv, hind).

Osaleja 5: Viga palju teksti ja tooteid, pildid viikesed ja neid on
erinevas koguses. Kdige enam hdiris, et tooteid ei saa otsingus
filtreerida (Varv).

Osaleja 6: Puudus filtreerimise vdoimalus (vérv), kategooriaid palju ja
ostukorvi asukoht.

Osaleja 7: Ei salvestanud hinda ja pildid on erineva suuruses ja
koguses.

Osaleja 8: Tooteid ei saanud selekteerida omaduste jargi (varv),
puudus kord, otsingumootor ei tootanud, tekst raskesti loetav ja
kategooriaid oli raske lugeda.
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Lisa 1 jarg.

Kisimus

Osalejate vastuste markmed

Kas beebile.ee e-poe
veebisait oli Teie jaoks
loogiline?

Osaleja 1: Tundus loogiline, kuid vajaks natukene parandamist.
Ulesanded saab tdidetud, kuid turvatoolid ja turvahéllid on segamini
(kategooriate osas muudatused).

Osaleja 2: Loogiliselt iiles ehitatud, koik vajalik olemas, meniiiiriba
on loogilise koha peal.

Osaleja 3: Loogiline veebisait, kategooriad on loogilises kohas, ei
"eksinud dra"

Osaleja 4: Enam-vihem loogiline (kategooriad).

Osaleja 5: Piiripealne, moni element oli loogilises kohas, moni mitte
(sisu struktuur- toodete nimetused).

Osaleja 6: Veebisait loogiliselt iiles ehitatud, koik on loogilises
kohas.

Osaleja 7: Enam-vidhem (sisu stuktuur-koodid).

Osaleja 8: Enam-vihem loogiliselt iiles ehitatud. Ostukorvi asukoht
ei ole loogilises kohas, aga sealsed navigeerimisvoimalused on.

Kuidas e-poe veebisait
meeldis Teile?

Osaleja 1: Ei meeldinud, varvide valik imelik.

Osaleja 2: Normaalne, hetkese seisuga nii-naa. Kui teha mdoned
muudatused, siis meeldiks rohkem (varv).

Osaleja 3: Meeldis, ilusad varvid, ja koik vajalik oli olemas.

Osaleja 4: Ei meeldinud, silmale véga raske, pildid ja tekst vaikesed.

Osaleja 5: Ei meeldinud, enam ei kiilastaks seda lehte.

Osaleja 6: Meeldib see, et pole virviline. Meeldib, et on loogiliselt
iiles ehitatud.

Osaleja 7: Meeldis, et hinnad olid koheselt néha ja valikut oli palju.
Tarneaeg kirjas, jarelmaksu voimalus. Algeline.

Osaleja 8: Leht meeldiks rohkem, kui oleks Idbusamad vérvid.
Meeldis, et kategooriad olid vasakus nurgas.

Mida arvate e-poe
veebisaidi
navigeerimise
vOimalustest?

Osaleja 1: Loogiline, kergesti opitav. Ostukorvi lisamise nupp oli
loogiliselt paigutatud, aga ostukorv mitte. Koik vajalik olemas.

Osaleja 2: Ostukorvi asukoht ei tundunud dige. Teadsin tdpselt kust
asun ja kuhu edasi peaks litkuma.

Osaleja 3: Navigeerimise voimalused on head ja loogilised, tavaliselt
on ostukorv paremas nurgas kuid kiiresti Opitav.

Osaleja 4: Navigeerimine on loogiline, alalised navigatsiooni
elemendid olid olemas.

Osaleja 5: Navigatsoonisiisteem sama, ei aja segadusse. Tagasiside
peaks ihildama kontaktide alla, see muudaks veebisaidil
navigeerimise lihtsamaks.

Osaleja 6: Otsingulahter oli loogilises kohas aga ostukorv mitte.
Muidu navigeerimine oli vdimalik, vajalikud elemendid olemas.

Osaleja 7: Navigeerimine loogiline, vajalikud elemendid olemas.
Ostukorvi asukoht on ebakorrektne.

Osaleja 8: Navigeerimine on raske ja segane (kategooriaid palju,
tooted ei ole jérjest)
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Lisa 1 jarg.

Kisimus

Osalejate vastuste markmed

Kuidas Teile meeldis
e-poes kasutatav
varvide valik?

Osaleja 1: Ei meeldinud, meenutas hallikat tooni (depressioon).

Osaleja 2: Ei meeldinud, "koik oli iihte vérvi". -erksamad toonid.

Osaleja 3: Meeldis. Hele on ilus vérv, kindlasti alles jétta.

Osaleja 4: Virvide valik ei jadnud meelde, muuta, kasutada rohkem
roosat.

Osaleja 5: Ei meeldinud, igavad vérvid.

Osaleja 6: Meeldisid vérvid, "meeldib see, et veebisait ei ole kirju
ning ei héiri silmi".

Osaleja 7: Ei meeldinud, igavad ja mittemidagi iitlevad.

Osaleja 8: Vale virvivalik, "védrvid voiksid olla erksamad ja
16busamad ning sihtgrupile suunatud".

Mis oleks Teie
parendusettepanekud?

Osaleja 1: Pildid suuremad, nii toodete nimekirjas kui ka tooteinfos.

Osaleja 2: Kategooriaid vihem (allkategooriad), tooted panna jérjest,
viahem kuvada jérjest tooteid (10 toodet lehel).

Osaleja 3: Nimed tihtlustada, lisada rohkem beebipilte.

Osaleja 4: Muuta vérvid erksamaks, esileht tiihjemaks "korraga
pakuvad esilehel koike", "Uued tooted" uus asukoht.

Osaleja 5: Muuta kujundust, stiili ja virve (Idobusamad toonid).
Kategooriaid vdhem (koondada sarnased tooted kokku), "Uued
tooted" rubriik tdsta lehe algusesse,omaduste jargi otsimine (Varv,
hind, m&6dud).

Osaleja  6: Otsingufiltrid paremaks (lithendid), kategooriaid
viahemaks (allkategooriad), muuta ostukorvi asukohta (parem nurk).

Osaleja 7: Kategooriaid vdhem (allkategooriad), muuta ostukorvi
asukohta, "uued tooted" iiles poole, virve (erksamad) ja pilte,
"mentiiiriba alt kaotada mottetu pilt"

Osaleja  8: Kategooriaid vidhem (allkategooriad), filtreerimise
vGimalus (virv, hind), muuta ostukorvi asukohta "ostukorvi asukoha
muutmine on kliendile kindlasti mugavam" (parem déreala).

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 2. Pilgujilgijakatses kasutatavad teststsenaariumid.

Iga iilesande 16pus sulgudes olev arv néitab, kui mitu katses osalejat tilesannet sooritas.

10.

11.

12.

13.
14.

Palun otsige e-poest sobiv reisivoodi, mis oleks tumedamates (must, hall,
tumesinine) toonides ning jadks hinnavahemikku 69-169 eurot. Sooritage ost
kuni tellimuse kinnitamiseni. (3)

Palun otsige antud e-poest endale sobiv sinist vérvi tegelustekk, mille hind jadks
alla 70 euro. Tellige kaks sellist toodet ning sooritage ost kuni tellimuse
Kinnitamiseni. (3)

Palun leidke antud e-poest endale meeldiv kandmislina, mille mdotmed oleks
70*36 cm (2*) ning sooritage ost kuni tellimuse kinnitamiseni. (3)

Palun leidke antud e-poest endale meeldiv rongaslina, mille kandmisvoime oleks
15 kg. Tellige 3 sellist toodet ning sooritage ost kuni tellimuse kinnitamiseni. (3)
Palun otsige antud e-poest endale sobiv valget voi beezi véarvi lamamistool,
mille hind jiéks alla 80 euro ning sooritage ost kuni tellimuse kinnitamiseni. (3)
Palun otsige antud e-poest sobiv roosat vérvi beebivanker, mis jadks
hinnavahemikku 279-399 eurot. Valige meeldiv toode ning seejérel eemaldage
toode ostusoovi nimekirjast. (3)

Palun otsige antud e-poest endale meeldiv kaksikutele moeldud jalutuskaru,
millel oleks reguleeritav jalatugi ja suur ostukorv. Kui olete leidnud meeldiva
jalutuskéru, sooritage ost kuni tellimuse kinnitamiseni. (2)

Palun leidke informatsioon kauba kohaletoimetamise kulude kohta. (3)

Palun looge antud e-poes endale kasutajakonto. (4)

Palun leidke antud e-poest endale meeldiv musta varvi turvatool, mille
kandevoime oleks 15-36 kg. Ostu sooritades tellige 2 turvatooli. (4)

Palun leidke antud e-poest endale meeldiv beebivoodi Laura, lisage ostukorvi
ning seejdrel eemaldage see. (2)

Palun otsige antud e-poest endale meeldiv valget varvi beebimonitor, mille hind
jadks alla 100 euro. Sooritage ost kuni tellimuse kinnitamiseni. (2)

Palun kirjutage e-poele tagasiside sisuga ,,Test®. (2)

Palun leidke iildine e-posti aadress ja saada sinna e-kiri sisuga ,, Test. (3)
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15. Palun otsige rubriigist ,,Uued tooted* alt valge turvahill ja sooritage ost kuni

tellimuse kinnitamiseni. (5)
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Lisa 3. Jarelintervjuu kava.

e Sissejuhatus

O

O

Sissejuhatus jérelintervjuusse.

Jarelintervjuu vajalikkuse ja eesmirgi selgitamine.

e Tulemused pilgujilgijakatsest

©)

O

Uheskoos katse jirelvaatamine.

Tépsustavate kiisimuste kiisimine. Néiteks: Miks kasutasite otsingulahtri
asemel Ctrl+F funktsiooni? Miks valmistas Teile selle iilesande tditmine
raskusi?

Ulevaade katse tulemustest.

e Kiisimused

o

Kas tilesandeid oli lihtne vdi keeruline tdita? Miks?

Mis Teid antud e-poe veebisaidi juures koige rohkem héiris?
Kas beebile.ee e-poe veebisait oli Teie jaoks loogiline?
Kuidas e-poe veebisait meeldis Teile?

Mida arvate e-poe veebisaidi navigeerimise voimalustest?
Kuidas Teile meeldis e-poes kasutatav varvide valik?

Mis oleks Teie parendusettepanekud?

¢ Kokkuvote

o Kokkuvotted jarelintervjuust.

o Ténusdnad katses osalejatele.
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Lisa 4. Tootelehe vaatamine (pilgujilgija soojuskaart).
OB tBee -
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Lisa 5. Tellimuse kinnitamine (pilgujilgija soojuskaart).

87



Lisa 6. Toodete kategooriad.

e VANKRID JA JALUTUSKARUD
- Vankrid ja vankrikomplektid
- Jalutuskérud
- Kaksikutele
- Lisavarustus
e TURVATOOLID JA TURVAHALLID
- Turvahillid 0-13kg
- Turvatoolid 0-18kg
- Turvatoolid 9-25kg
- Turvatoolid 15-36kg
- Lisavarustus
e MOOBEL JA SISUSTUS
- Lastetoa moobel
- Beebivoodid
- Reisivoodid
- Madratsid ja madratsikaitsmed
- Vooditarbed
- Lamamistoolid ja kiiged
e TURVATOOTED JA KOHUKOTID
- Beebimonitorid
- Kdhukotid ja kandmislinad
- Turvavéravad
- Muud turvatooted
e BEEBITARVIKUD
- Sodgitoolid
- Toitmisvahendid
- Lutipudelid
- Hiigieenitooted
- Vannitarbed
e MANGUASJAD
- Mingumatid
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Jooksurattad ja jalgrattad
Koristid ja ndrimisrongad
Mingukoogid
Nukumajad

Muud ménguasjad

e EMALE

Imetamispadjad ja muud abivahendid
Rinnapumbad ja muud abivahendid
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SUMMARY

IMPROVEMENT OPPORTUNITIES OF USABILITY ON THE EXAMPLE OF
BEEBILE.EE

Kertu Kaur

Internet has become a basic need for entertainment, work, shopping etc. Estonian
Association of E-commerce reported that almost every month e-traders sales grows,
surpassing previous years' records. According to Statista (2016) in 2015, 1,46 billion
people worldwide bought something in Internet. It is predicted that by 2019, 2.07 billion

people are committing at least one purchase to the e-store.

E-commerce trend has grown in recent years and it is continuing. Virtual environment
affect customers consumption of website usability. Invalid websites prevent e-
commerce development. A recent survey showed that 30% of 10 000 respondents did
not buy anything from invalid e-shop website (Sivaji et al. 2011: 141). Every website
has to allow customers to complete their tasks quickly and effectively. If customers can
complete their tasks without any mistakes, then e-shop website is very convenient for

users and that raises sales.

Because of usability it is possible to evaluate how easily can use user interfaces. Every
author have defined usability differently and many of them do not agree each others
definition. In order to understand whether the site is user-convenient, it must be
evaluated. Finding the appropriate assessment depends on the valuer and the evaluation

purposes.

Master’s thesis topic is actual because e-commerce in Estonia is very populaar and
consumers prefer Estonians e-stores, they avoid foreign e-shops. Estonian Association
of E-commerce survey (10.february-10.june 2016) revealed that 70% of respondents

bought something at e-shop during the last month (E-kaubanduse Liit kodulehekiilg
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2016). E-store designers are more commited to technical systems than usability, but
usability is what consumers actually perceive (Molla, Licker 2001: 134). Beebile LTD
company's success depends on his website and the usability because it is the only way
how buyer and seller can communicate. For sustainable operations for this e-shop, it is

very important that the website would be attractive and convenient to use.

The aim of the Master’s thesis is to evaluate beebile.ee e-shop usability and make

proposals for improvement. To achieve the goal, the author deviced the following tasks:

¢ to explain the definition of e-commerce usability;

e to describe e-commerce usability evaluation opportunities;
e to describe e-commerce usability evaluation elements;

e evaluate beebile.ee e-commerce usability;

e to bring out the results of eyetracking experiment;

e to bring out the reuslts of follow-up interviews

¢ make proposals to beebile.ee e-commerce to improve usability.

This Master’s thesis consists of two chapters. Master's Thesis theoretical part provides a
theoretical background for further study in the empirical part. First section of theoretical
part explains the usability definition and points out principles that guide creating good
and usable website to e-shop. In the second section, author gives an overview of the
evaluation methods and their peculiarities. More focused on these methods that can be
used for the e-stores. In addition, author explains why eyetracking method is good to
evaluate e-stores usability. In the final chapter author describes usability evaluation
elements what can evaluate with eyetracking. Author gives an overview of the quality of

website design necessity and how it carries over all evaluation elements.

Master’s thesis empirical section consists of four parts. The first section describes the
preparations what author did for the experiment and the survey methodology. In this
work author used eyetracking method to do the experiment. The second section presents
an overview of eyetracking test results. The third section summarizes the results of
follow-up interviews, which was conducted with all eight participants. In the end of the
empirical section author makes proposals to Beebile LTD to improve their e-shop

website usability, based on the results of eyetracking test and follow-up interviews.
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In the empirical part, the author found out beebile.ee e-shop usability problems to make
proposals to improve their website. Different authors thinks that 3-5 people is enough to
evaluate website usability. Eight people participated on testing the usability, beacause
there was only one testsession. Three of them were 26-33 years old who has one or two
1-7 years old child. To achive the variability in the experiment included author five 24-
25 years oled childless person. To conduct the research, the author used two methods:
eyetracking and follow-up interview. The tasks were selected to monitor participants

navigation. The author wanted to find out whether the website navigation is effective.

Eyetracking test revealed that the most problematic for all the users was to noticing cart.
In Beebile.ee e-shop website the cart is located on untraditional space- top left corner
onto the menu bar. Author noticed that learning aspect was not a probleem, because

every participant were able to remember the cart’s location after the first or second task.

Also was difficult to find section ,,New products®. Users started to look at categories
section and then tehy headed to menu bar. Some participants got lost when the were
looking ,,New products® section, their eyes were looking all around the website.
However it was useful, because it revealed weaknesses in the website structure and
visual management. The experiment showed that the logo is located strategically in the
right place on the website, nevertheless users did not see that. Users managed to add
products to the cart without any difficulties, because green link ,,Add to chart was
easily noticed. The author of thesis is convienced that there is a problems with usability

based on the reults of eyetracking test.

Follow-up interviews revealed that the most easier tasks were tasks which did not
require advanced research choosing a likeable product. Every user was able to remove
or add something to the chart. The most disturbing for the users were absence of
detailed search, search engine not correctly functioning, images sizes and difficulty
readable text. Three people were convinced that the website is logical and five people
disagreed with that. Most participants said taht they are not commited to this site and
tehy do not like beebile.ee e-shop website, tehy recommended to do some changes.
Seven uesers liked webiste navigation. Website color choices was not acceptable to
most of the participants. The author asked users to do proposals to improve e-shop
usability. Users made nine diferent proposals, for example change the categories
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distribution, the shopping cart location, colors and typography and add a detailed
search.

There is a problems with usability and because of that the author made some proposals
to improve e-shop usability. The author analyzed theory, eyetracking results and follow-
up interviews for the proposals. Author's suggestions are not useful not only for
beebile.ee but they are for all websites.

Current shopping cart placement takes a lot of space and it is illogical for users. The
company should lose the current shopping cart icon and create a new one. ,,Sales*
section should be replaced with a ,,New Products* section, because this kind of solution
is the best way to get customers attention and that helps to sell more new products.
There should be a contact form in the contact page, where customers can seda n e-mail
message immediately. Detailed search is very needed in beebile.ee website, because it
helps customers. Detailed search should be able to filter products with colour, briand and
price. Beebile.ee e-hop website background colour must be brighter, only in this case
the text colour can remain as it currently is- green. If the company does not want to do
this, the author suggests to change the text color to black. It is necessary to change the
product lineup text colour. Dark green text is not a suitable on a green blackground. It is
necessary to improve the distribution of the categories their names, and start using sub-
categories. There could be seven basic categories which all of them distributing for a
several sub-categories the need of products range. The author is convinced that all
typography must be 12pt. To increase the website usability it is required to change the
sizes of existing images and add more full-size photos. Each product has different
among additional information, author’s recommendation is to add more information to

certain products.
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