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Viime vuosikymmenien aikana videopeliala sek3 sitd kasitteleva tutkimus on ol-
lut kiihtyvéassd kasvussa. Perinteisten hyodykkeiden lisdksi nykyisin myytavat
virtuaalihyodykkeet ovat merkittdvdssd asemassa kuluttajille tarjottavina tuot-
teina. Aiempi tutkimuskirjallisuus keskittyy analysoimaan kayttdjien kokemuk-
sia virtuaalihyodykkeiden kauppaan liittyen. Tarkastelemalla virtuaalihyodyk-
keiden ominaisuuksia sekd kauppapaikkojen toimintoja kuvataan uudenlaiseen
kaupankdyntiin vaikuttavia tekijoitd. Tassd tutkielmassa selvitettiin, millaiset
virtuaalihyodykkeen ominaisuudet vaikuttavat tuotteen myyntiin sekd miten
virtuaalihyddykkeiden kauppapaikat tukevat asiakastyytyvdisyyttd ja ostomoti-
vaatiota. Tutkimusmenetelmédnd kaytettiin kirjallisuuskatsausta hyodyntden
kansainvalisissd lehdissa julkaistuja tutkimusartikkeleja. Tutkimuksessa havait-
tiin, ettd kdyttdjien tunteet ovat vahvasti sidoksissa ostopddtoksen tekemiseen.
Virtuaalihyodykkeiden myynnissd on keskityttdava tarkastelemaan hyodykkei-
den emotionaalista arvoa sekd mittaamaan kayttdjatyytyvdisyyttd. Tyokaluja
ndiden edistamiseksi ovat alustan tarjoamat sosiaaliset toiminnot.
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ABSTRACT
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Sales and properties of virtual goods in the context of videogames
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The videogame industry and the research regarding it have been growing rapidly
during the past decades. Virtual goods have established a significant position as
a product that is sold for customers in an online setting. Previous research has
focused on analyzing users” experiences related to virtual good purchases. Dif-
ferent factors affecting this new type of online trade can be identified through
inspecting the functionalities of trading places and the properties of virtual goods.
This thesis focused on finding different properties of virtual goods that can affect
the sales as well as how can the customer satisfaction and purchase motivations
be enhanced through the information system design. This research was con-
ducted as a literature review using research articles published in international
journals. The research found that user’s emotions are a strong factor behind the
purchase decisions. The sale of virtual goods should focus on the emotional value
of the goods and measuring user satisfaction. The emotional value and user sat-
isfaction can be enhanced through the social functions offered by the platform.
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1 JOHDANTO

Kaupankédynti virtuaalisessa ympadristossd koskettaa yhd useampia alustojen tar-
jonnan sekd kayttdjamadrien kasvaessa. Videopeliala on kehittynyt viimeisim-
pien vuosikymmenien aikana saavuttaen enemman yleiso4d, alustoja ja kokonais-
arvoa (Simon, 2018). Alan laajentuessa videopelien julkaisijoille on syntynyt en-
tisestddn kovempi kilpailu asiakkaista sekd tuotteiden nikyvyydestd. Pelialalla
on tdlld hetkelld kaksi vallitsevaa liiketoimintamallia: tilauspohjainen malli seka
ilmaispelimalli (Park & Lee, 2011). Tilauspohjaiselle mallille tyypillinen tulon-
ldhde on kuukausimaksut ja ilmaispelimallille elintdrked tulonldhde on virtuaa-
lihyodykkeiden myynti (Park & Lee, 2011). Ilmaispelimallista on hiljattain tullut
hallitseva liiketoimintamalli pelialalla (Simon, 2018). IImaispelimallin suosion
nousu on osasyy sille, ettd fyysisten internet-ympaéristossd myytavien hyodyk-
keiden rinnalle on noussut virtuaalihyodykkeiden kauppa. Virtuaalihyddykkei-
den myymisestd on tullut suuri osa-alue virtuaalisen kaupank&ynnin saralla (Ha-
mari & Keronen, 2017). Tamadn muutoksen seurauksena monet pelialan yritykset
ovat siirtyneet tarjoamaan videoepelejddn ilmaiseksi kdyttdjille, ja tdman myota
pddtyneet luottamaan vaihtoehtoisiin tulonldhteisiin (Hamari, 2015).

Videopelialan kiihtyvadan kasvuun on osakseen vaikuttanut dlypuhelimien
suosion kasvu, minkd myotd dlypuhelimista on tullut suosittu pelialusta (Simon,
2018). Pelit ovat ladatuin ja samalla eniten tuottoa kerryttava sovellustyyppi suo-
situimmissa sovelluskaupoissa (Simon, 2018). App Store-sovelluskaupassa 75
prosenttia kaikista ladatuista sovelluksista olivat videopelejd, ja Google Play-so-
velluskaupassa pelien osuus oli jopa 90 prosenttia (Simon, 2018). Vaikka ilmais-
pelimalli onkin hallitseva liiketoimintamalli alalla se kohtaa suuren ongelman:
kayttdjien ostohalukkuus on erittdin matala (Simon, 2018). Tamaén syyn taustalla
on hankaluus luoda virtuaalihyodykkeille kysyntdd edistdvid ominaisuuksia
(Hamari, 2015). T4td ongelmaa tarkastellaan havainnoimalla erilaisia tekijoitd,
jotka vaikuttavat virtuaalihyodykkeiden myyntiin.

Virtuaalihyodykkeiden arvoa tarkasteltaessa ei tule keskittyd pelkdstdan
hyodykkeiden ja alustan ominaisuuksiin. Kédyttdjdt ovat suuressa roolissa virtu-
aalihyodykkeiden arvonluomisprosessissa. Virtuaalisten yhteistjen kayttdjaa ei
tule tarkastella passiivisena toimijana, vaan aktiivisena tuotteiden arvon
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yhteiskehittdjand (Chou ym., 2016). Hyddykkeiden arvoon vaikuttavat ostamis-
prosessi sekd kayttoprosessi yhdessd (Chou ym., 2016). Myytavilld virtuaali-
hyodykkeilld ei ole huomattavaa arvoa ilman kayttdjakuntaa, joka on halukas os-
tamaan tuotteita. Virtuaalisten ymparistojen sisdlld usein kehittyykin alustan
oma ekonomia hyodykkeiden tuotannon sekd kulutuksen yhteisvaikutuksesta
(Jung & Pawlowski, 2014).

Tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytdd useita virtuaalihyddykkeiden kaup-
paan vaikuttavia tekijoitd. Ndiden tekijoiden tarkastelulla pyrittiin edistamé&an
virtuaalihyddykkeiden myyntid sekd niiden vaikutuksia virtuaaliseen ymparis-
toon. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntdd videopeleihin alustasta riippu-
matta, silld videopelien luonne seké kayttdjien toiminta ovat hyvin samankaltai-
sia lapi kentan. Tuloksia sovellettaessa on kuitenkin tarkedd keskittyd implemen-
toimaan niitd ilmaispeleihin, joiden saralla virtuaalihyddykkeiden kauppa on
kriittinen osa liiketoimintamallia. Aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa on pe-
rehdytty syvemmin kdyttdjien ostokdyttaytymiseen vaikuttaviin tekijoihin, eri-
laisiin virtuaalihyodykkeiden toiminnallisuuksiin sekd tyyppeihin ja kauppa-
paikkojen hyvidksyntddn. Aiempi tutkimuskirjallisuus ei ole tarkastellut sitd,
kuinka virtuaalihyodykkeita sekd niitd myyvid kauppapaikkoja tulisi suunnitella
ja kehittdd niin, ettd virtuaalihyodykkeistd luodaan haluttavia samalla sdilyttden
reilun kilpailuasetelman pelaajien vélilla. Ndiden tekijoiden tarkastelun avuksi
laadittiin kaksi tutkimuskysymysta:

1. Millaiset virtuaalihyodykkeen ominaisuudet vaikuttavat tuotteen
myyntiin?

2. Miten virtuaalihyodykkeiden kauppapaikat tukevat kayttdjien asia-
kastyytyvdisyyttd ja ostomotivaatiota?

Virtuaalihyodykkeiden myyntiin sekd toimintoihin vaikuttavia tekijoitd virtuaa-
lisen ympaériston sisdlld voidaan ndhdd olevan kolme: virtuaalihyodykkeet,
kauppapaikat sekd kayttdjat. Taman vuoksi tutkielmassa kasitellddn ensimmadi-
sessd sisdltokappaleessa virtuaalihyodykkeitd ja toisessa sisdltokappaleessa
kauppapaikkoja sekd kayttdjid yhdessd. Yhteenvedossa kootaan tarkeimpid tut-
kimustuloksia, niiden soveltamista kaytantoon sekd esitellddn jatkotutkimuseh-
dotuksia.

Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen vastatessa keskeisimpéna seikkana
funktionaalisille, ulkoné&ollisille sekd sosiaalisille hyodykkeille. Naistd keskei-
simmadksi kategoriaksi nousi sosiaaliset hyodykkeet niiden tunteisiin vaikutta-
vien ominaisuuksien vuoksi. Sosiaalisten hyddykkeiden avulla pelaaja kykenee
ilmaisemaan itseddn sekd kohottamaan sosiaalista statustaan. Funktionaaliset
hyodykkeet puolestaan herattavéat eniten kadyttdjavastarintaa, mutta niille kuiten-
kin 16ytyy usein ostajakunta videopelin sisdlld (Hamari & Keronen, 2017). Kéayt-
jat koe niitd epdreiluiksi. Ulkon&ollisten hyodykkeiden ostamista ajaa pddasiassa
esteettiset seikat, joten niihin tulee keskittyd erityisesti timédn kategorian tuottei-
den suunnitteluprosessissa.
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Toiseen tutkimuskysymykseen vastatessa merkittaviksi tekijoiksi nousivat
kauppapaikkojen toiminnallisuudet seké asiakkaiden kokemat tunteet. Asiakas-
tyytyvdisyys on merkittava tekija kdyton jatkuvuuden kannalta ja asiakkailta
saadun palautteen pohjalta voidaan kehittdd alustan toiminnallisuuksia. Tamé&n
takia asiakastyytyvdisyyden mittaaminen nousee tdrkeéksi toiminnoksi. Kaytta-
jahyvdksynndn nakokulmasta kayttdjien kokemaan helppokéayttdisyyteen sekd
nautintoon tulee kiinnittdd erityishuomiota (Heijden, 2004). Tunteiden on nahty
olevan suurin ennustaja ostoaikomuksille ja niiden vahvistamiseksi voidaan
kayttdd muun muassa vastavuoroista kommunikaatiota (Huang, 2012). Tunteilla
on huomattu olevan suurempi vaikutus ostotyytyvdisyyteen kuin hyodykkeen
funktionaalisilla ominaisuuksilla (Afif ym., 2022). Kédyttdjien tunteita voidaan
ehostaa alustan tarjoamilla sosiaalisilla ominaisuuksilla seké itseilmaisua mah-
dollistavilla virtuaalihyodykkeilld esimerkiksi kustomoitavuuden kautta.

Tutkimuksessa esitetyt sosiaalisen kanssakdymisen merkitystd painottavat
tutkimustulokset saavat tukea aiemmasta tutkimustiedosta. Sosiaalisten repre-
sentaatioiden teorian mukaan ihminen muodostaa tietoa ymparoivistd objek-
teista vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Sosiaalisista representaati-
oista tulee yleistd tietoa, jonka yhteison jdsenet jakavat keskenddan. (Moscovici,
1984.) Sosiaaliset representaatiot muodostuvat informaatiosta, uskomuksista
sekd mielipiteistd (Jung & Pawlowski, 2014). Ndiden kolmen osa-alueen on huo-
mattu vaikuttavan myos virtuaalihyodykkeiden myyntiin. Etenkin yhteisossd
vallitsevien mielipiteiden on huomattu vaikuttavan hyoddykkeiden myyntiin
sekd kdyttdjien sosiaaliseen kanssakdymiseen.

Tutkimus on toteutettu kirjallisuuskatsauksena perehtyen aiempaan tutki-
muskirjallisuuteen virtuaalihyodykkeistd, kayttdjistd, virtuaalisesta kaupan-
kdynnistd, videopeleistd sekd tietojdrjestelmdsuunnittelusta. Kéytetyissa ldh-
teissd on suosittu tuoreita julkaisuja informaatioteknologian alan nopeasti kehit-
tyvan luonteen takia. Kaikki tutkielmassa kdytetyt ldhteet ovat vertaisarvioituja
julkaisuja joko JYKDOK- tai Google Scholar-tietokannasta. Kaytettyjda hakusa-
noja aineiston etsimisessd olivat muun muassa virtual goods, purchase intentions,
virtual item sales, percieved enjoyment ja online motivations. Suurin osa kaytetystd
materiaalista kasitteli suoraan videopeliympéristdjd ja niiden sisaltdim&a kaupan-
kdyntid. Kuitenkin osassa tutkimuksista tarkasteltiin kuluttajakdyttdytymista
yleisesti verkossa tapahtuvan kaupankdynnin ilmiona sekd yleisid tietojdrjestel-
mien toiminnallisuuksia. On kuitenkin huomioitava, ettd nima ilmiot ovat vah-
vasti kytkoksissd videopelikontekstissa tapahtuvaan kuluttajakdyttdytymiseen ja
ndin ollen sovellettavissa tutkimuskysymysten tarkasteluun.



2  VIRTUAALIHYODYKKEIDEN OMINAISUUDET

Ensimmadisessa sisédltoluvussa médritellddn virtuaalihyodykkeen késite seka sii-
hen liittyvid ulottuvuuksia. Luvussa keskeisend tavoitteena on vastata ensimmai-
seen tutkimuskysymykseen pohtien millaiset virtuaalihyodykkeen ominaisuu-
det vaikuttavat tuotteen myyntiin. Tédssd luvussa esitellddn virtuaalihyddykkei-
den erilaisia ominaisuuksia ja toimintaa virtuaalisissa ymparistoissa.

2.1 Virtuaalihyodykkeet

Téassd tutkielmassa keskitytdan tarkastelemaan verkkopeliymparistdissa esiinty-
vid virtuaalihyodykkeit, joita voidaan ostaa reaalielaman valuutoilla. Virtuaali-
hyodykkeet ovat virtuaalisia objekteja, jotka ovat olemassa sekd kaytettavissa
vain tietyn virtuaalisen ympariston sisdlld (Hamari & Keronen, 2017). N4itd ob-
jekteja ovat esimerkiksi erilaiset tavarat, vaatteet, aseet sekd valuutat (Hamari &
Keronen, 2017).

lestaan todellisuudesta tdysin irrallisia. Vaatteet ovat esimerkiksi hyddyke, jonka
alkuperd juontuu reaalimaailmasta. Virtuaalihyodykkeiden alkuperd ei kuiten-
kaan madrittele tavaroiden kayttotarkoituksia tai ominaisuuksia pelien sisalla.
Voidaan todeta, ettd reaalieldmén hyddykkeet sekd virtuaalihyodykkeet saatta-
vat muistuttaa toisiaan, mutta eivit vélttamattd ole tarkkoja kopioita toisistaan.
(Lehdonvirta, 2009.)

Virtuaalihyodykkeet jakavat yhden tdrkedn ominaisuuden fyysisten tava-
roiden kanssa: esine voi olla samanaikaisesti vain yhden henkilon kaytossa. Esi-
merkiksi tietyt virtuaaliset housut voivat olla vain yhden pelihahmon péélla sa-
manaikaisesti. Tdmé on erotteleva tekijd virtuaalihyodykkeiden sekd informaa-
tiohyodykkeiden vilillg, silld informaatiohyodykkeitd voidaan kopioida ja kayt-
tdd samanaikaisesti. Informaatiohyodykkeiksi voidaan lukea esimerkiksi musiik-
kia sisdltdvit danitiedostot. (Lehdonvirta, 2009.)
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Virtuaalihyodykkeet toimivat virtuaalisen ympariston ehdoilla seké sen si-
sdlld vallitsevan ekonomian sdantdjen alla (Hamari & Keronen, 2017). Pelaajien
sallittaessa kdyda virtuaalihyodykkeiden kauppaan toistensa kanssa hyodykkei-
den hintaan vaikuttavat kysynndn seké tarjonnan yhteisvaikutus. Pelien julkaisi-
jat méddrittelevit sen, kuinka uusia esineitd tulee peliin sekd kuinka arvokkaita tai
harvinaisia ne ovat. Hyddykkeistd voidaan tehda arvokkaampia sekd uniikimpia
tekemalld niistd harvinaisia. Pelien julkaisijat méddrittelevdt myos sen, voiko esi-
neitd vaihtaa muiden pelaajien kanssa, kuka niitd voi omistaa sekd voiko virtu-
aalihyodykkeitd vaihtaa reaalielimédn valuuttaan (Hamari & Keronen, 2017).
Namad seikat vaikuttavat virtuaalisessa ympdéristossd vallitsevan ekonomian
muotoon.

Virtuaalihyodykkeet voidaan ndhda henkilon virtuaalisena omaisuutena.
Virtuaalinen omaisuus on virtuaalisten tuotteiden joukko. Taman joukon tuot-
teet jakavat toistensa kanssa samankaltaisia ominaisuuksia, joiden avulla ne voi-
daan tunnistaa henkilon virtuaaliseksi omaisuudeksi. Virtuaalisen omaisuuden
voidaan ndhda sisdltavan kolme kriittistd ominaisuutta: kilpailevuus (eng. rival-
rousness), pysyvyys (eng. persistence) sekd yhteiskytkettdavyys (eng. interconnecti-
vity) (Fairfield, 2005).

Kilpailevuudella viitataan siihen, ettd virtuaalista omaisuutta ei voi luoda
loputtomasti ilman kustannuksia, vaan sen luominen on sadnnosteltya (Fairfield,
2005). Virtuaalihyodykkeiden kohdalla esineitd ei voida kopioida ja ne toimivat
virtuaalisen ekonomian sdannoilld (Hamari & Keronen, 2017). Videopelikonteks-
tissa pelien julkaisijat sidnnostelevét virtuaalihyodykkeiden luomista.

Pysyvyydelld tarkoitetaan sitd, ettd kerran luotu objekti ei katoa tai kulu
kayttamalla (Fairfield, 2005). Virtuaalihyddykkeiden osalta tdtd voidaan tarkas-
tella esimerkiksi pelihahmolle ostettavana aseena. Ase ei kulu kéytettdessa sitd
hahmon kehittdmiseen eikd se myoskddn katoa olemasta, kun kayttdja kirjautuu
ulos videopelista.

Yhteyskytkettdavyyden termilld viitataan siihen, ettd vaikkakin yksi ihmi-
nen omistaa objektin, voivat muutkin henkil6t kokea sen olemassaolon (Fairfield,
2005). Esimerkiksi useissa verkkopeleissd muut pelaajat voivat ndhdd, mita kul-
lakin pelihahmolla on pddlldnsd heiddn ollessa riittdvan ldhelld tarkasteltavaa
kohdetta. Vaikkakin esineen omistajalla on méaardysvalta virtuaalihyodykkeen
kaytostd, voivat muut kéyttdjat kokea sen osittain tai kokonaisuudessaan omis-
tajan luvalla.

Virtuaalisen omaisuuden kautta ndhddan kolme tiarkedd virtuaalihyodyk-
keisiin liittyvda ominaisuutta. Nama eri ominaisuudet on taytyttavd myytavassa
virtuaalihyodykkeessd, silld niiden avulla kyetddn luomaan virtuaalihyodyk-
keen arvo vastaamaan virtuaalisen omaisuuden tunnusmerkkeja. Ilman kilpaile-
vuutta, pysyvyyttd sekd yhteiskytkettdavyyttd kuluttaja saattaa nahdé virtuaali-
hyodykkeen vihemmaén arvokkaana tuotteena.
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2.2 Virtuaalihyddykkeiden tyypit

Virtuaalihyodykkeet voidaan jakaa erilaisiin kategorioihin niiden ominaisuuk-
sien arvioinnin avulla. Tamén jaottelun pohjalla on esineiden toiminnallisuus,
ulkon&kd, niiden vaikutukset pelin kulkuun seké virtuaalinen ympaéristo. Yksin-
kertaisin ja usein aiemmassa kirjallisuudessa kaytetty kahtiajako funktionaalis-
ten ja ulkondollisten hyodykkeiden valilld (Hamari & Keronen, 2017).
Funktionaalisten hyodykkeiden ominaispiirre on niiden vaikutus kayttdjan
mahdollisuuksiin videopelin sisélld usein lisdten pelihahmon suorituskykya tai
nopeuttaen etenemistd ja tavoitteiden saavuttamista (Hamari & Keronen, 2017).
Puolestaan ulkondolliset hyddykkeet eivit tarjoa ollenkaan funktionaalisia hyo-
tyjd, vaan ne rajautuvat pelkdstdan pelihahmon ulkondon vaihteluun. Lehdon-
virta (2009) tarkastelee tutkimuksessaan syvemmin erilaisia ostopddtokseen vai-
kuttavia tekijoitd ja nostaa ndiden kahden edelld mainitun hyddyketyypin rin-
nalle myos sosiaalisen ndkokulman. Hanen analyysinsd mukaan esineet voidaan
ndhda olevan kytkoksissd sosiaaliseen arvoon.
Virtuaaliset ympadristot, joissa virtuaalihyddykkeitd esiintyy ovat usein kayt-

den, kysynnan sekd tarjonnan kautta, joten sosiaalinen ndkckulma on erittdin tar-
ked verkkopeliyhteisojd tarkastellessa. Tamédn takia virtuaalihyodykkeiden tar-
kastelun pohjaksi olen nostanut kolme tarkasteltavaa virtuaalihyodykkeiden
osa-aluetta:

e Funktionaaliset hyodykkeet
e Ulkonaolliset hyodykkeet
e Sosiaaliset hyodykkeet

Virtuaalihyodykkeen voidaan ndhda sisédltyvan yhteen tai useampaan kategori-
aan. Esimerkiksi ulkondolliset hyddykkeet voidaan usein ndhdd myos sosiaali-
sina hyodykkeind, mutta tamad jaottelu auttaa hyodykkeiden vaikutusten erotte-
lemisessa yksiloon sekd ympaéristoon syvemmin. Jaottelu on myds tarked tyokalu
virtuaalihyodykkeen arvon kannalta, silld arvonluomisprosessissa tulee ottaa
huomioon eri virtuaalitavaratyypit (Park & Lee, 2011). N4it4 erillisid kategorioita
on tarkasteltava virtuaalihyodykkeiden suunnitteluprosessissa, silld yksilolliset
erot vaikuttavat kdyttdjien ostomotivaatioiden taustalla. Ottamalla huomioon
erilaiset ostajatyypit kyetddn lopputuotteesta suunnittelemaan sellainen, joka
houkuttelee suurempaa ostajakuntaa.

221 Funktionaaliset hyodykkeet

Funktionaaliset hyodykkeet ovat esineitd pelien sisdlld, jotka vaikuttavat hah-
mon suorituskykyyn tai muilla tavoin pelaajan kyvykkyyteen. Esimerkkeja funk-
tionaalisista hyodykkeistd ovat voimakkaammat aseet sekd haarniskat (Hamari
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& Keronen, 2017). Funktionaalisissa hyodykkeissa keskiossd ovat niiden vaiku-
tukset pelin kulkuun sekd hahmon kehitykseen. Tamin tyyppiset hyodykkeet
voivat luoda mahdollisuuden hahmon kyvykkyyden parantamiseen sekd pelin
sisdisen etenemisen nopeuttamiseen.

Videopeleissa vallitsee usein kilpailullinen ilmapiiri padtoimintojen keskit-
tyessd usein kilpailuun, sddntoihin ja nopeatempoiseen tavoitteiden saavuttami-
seen sekd tarinaan (Hamari & Keronen, 2017). Funktionaaliset hyodykkeet ovat
kohdanneet vastustusta, silld ne voivat rikkoa kilpailuasetelmaa sekd vahentaa
reiluuden tunnetta (Hamari & Keronen, 2017). Epéreilujen tuotteiden on havaittu
olevan vahvin virtuaaliostoksiin vaikuttava negatiivinen tekija. (Hamari, 2015.)
Nadin ollen funktionaaliset virtuaalihyodykkeet voivat vahentdd kayttdjien koke-
maa nautintoa. Tuotteisiin voidaan suunnitella funktionaalisia ominaisuuksia,
mutta niilld ei saa olla liian suuria vaikutuksia pelin kulkuun. Hahmon paranta-
minen sekd oman edistymisen nopeuttaminen funktionaalisten hyodykkeiden
avulla luo epdoikeudenmukaisen kilpailuasetelman maksavien sekd ilmaiseksi
pelaavien kayttdjien valille.

Funktionaalisten hyodykkeiden kauppaa pyritddn kiihdyttdaméaan erilaisilla
esteilld, jotka hidastavat pelin etenemistd ja kannustavat pelaajia ostamaan hyo-
dykkeitd edistymisen nopeuttamiseksi (Hamari, 2015). Ndit4 esteitd ovat esimer-
kiksi tarvittavien klikkausten suuri méara sekd pelihahmon repun tilan rajoitta-
minen (Hamari, 2015). Esteitd selvittddkseen pelaaja voi ostaa ylim&ardistd tava-
ratilaa sekd tyokaluja, jotka vahentdvit tarvittavien klikkausten mddraa. Pelaa-
jien tielle tahallaan asetut esteet ovat herédttdneet vastarintaa ilmaispelien liike-
toimintamallia kohtaan (Hamari, 2015). Videopelien kohdalla pddasiallinen kayt-
tod ennustava tekija on nautinto ja negatiiviset asenteet ilmaispelien liiketoimin-
tamalleja kohtaan ndhddén usein vahvimpana virtuaaliostoksiin vaikuttavan ne-
gatiivisena tekijand, vaikka kayttdjat tykkdisivatkin pelistd (Hamari, 2015).

Funktionaaliset hyodykkeet houkuttelevat sitd osaa kdyttdjakunnasta, jotka
haluavat edistyd nopeammin pelissd sekd kokea saavansa vastinetta rahoillensa.
Tama hyodyketyyppi kohtaa eniten kayttdjavastarintaa, joka voi vaikuttaa nega-
tiivisesti mielikuvaan koko pelialustasta. Funktionaaliset hyddykkeet voivat kui-
tenkin toimia tdrkednd tulonldhteend yritykselle, jos ne hyvéksytdaan kayttdja-
kunnan sisalla.

2.22 Ulkonéoélliset hyodykkeet

Ulkonéolliset hyddykkeet eivét tuo funktionaalisia hy6tyja pelaajalle, vaan ne ai-
noastaan vaikuttavat pelihahmon ulkondkoon (Hamari & Keronen, 2017). Esi-
merkkeind ulkondollisistd hyddykkeistda ovat pelihahmoa kokonaisvaltaisesti
muokkaavat ulkoasut seka yksittdiset vaatekappaleet, joilla ei ole vaikutusta hah-
mon suorituskykyyn (Marder ym., 2019). Naméa hyodykkeiden tarjoamat esteet-
tiset ominaisuudet sisdltavat naytolld esiintyvan hyodykkeen muuttuneen ulko-
asun, uudet animaatiot sekd ddnet (Lehdonvirta, 2009).

Ulkondollisten hyodykkeiden ostamista ajaa uutuudenviehdtyksen sailyt-
taminen, estetiikka, itsensd palkitseminen, pelihahmolle omistautuminen seka
vastavuoroisuus (Marder ym., 2019). Pelihahmon ulkoné&ollisten seikkojen
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muokkaaminen saattaa tehda pelistd mielenkiintoisemman pelaajalle oletusulko-
asujen kdydessa tylsédksi. Esteettisistd seikoista tyydytystd saava pelaaja saattaa
kokea hahmon uuden ulkoasun sekd ddnet miellyttavampind verrattuna alkupe-
rdiseen ja ndin saavuttaa nautinnollisemman pelikokemuksen virtuaalihyddyk-
keen avulla. Vain yhdelle tietylle hahmolle omistautuneilla pelaajilla on usein
vahva tunneside pelihahmoon, jolla pelaamiseen he ovat kdyttaneet paljon aikaa
(Marder ym., 2019). Vastavuoroisuuden termilld puolestaan kuvataan sitd, ettd
pelaajat ovat saaneet pelin julkaisijalta useita tunteja ilmaista viihdettd, joten he
kokevat tarpeen antaa peliyhtiolle jotain takaisin (Marder ym., 2019). Vastavuo-
roisuutta voidaan ennestddn lisédtd pelaajan sekd julkaisijan vélisen vastavuoroi-
sen kommunikaation kautta (Huang, 2012).

Useat suuren suosion saavuttaneet kilpailulliset ilmaisvideopelit kuten
Dota 2, Counter-Strike: Global Offensive sekd League Of Legends rajoittuvat ainoas-
taan ulkondollisten virtuaalihyodykkeiden myyntiin pelien sisdlld (Jarrett, 2021).
Tamankaltaista liiketoimintamallia voidaan nimittda reiluksi ilmaispelimalliksi
(eng. fair free-to-play model), silld oikean valuutan kdyttdminen ei tuo pelaajille kil-
pailullista etuutta tai parempaa suorituskykya (Jarett, 2021). Kayttdjan havitessa
pelin sisdlld taistelun pelaajaa vastaan, joka on varusteltu vahvemmilla reaalield-
mén valuutalla ostetuilla aseilla kokevat hdvidvit pelaajat usein epéreiluuden
tunnetta (Lin & Sun, 2011). Reilu ilmaispelimalli karsii tdménkaltaisia epareiluja
pelitilanteita luoden kayttdjdlle reilumman pelikokemuksen.

2.2.3 Sosiaaliset hyodykkeet

Sosiaalisiksi hyodykkeiksi voidaan lukea virtuaalihyodykkeet, jotka voidaan
ndhda vaikuttavan pelaajan sosiaalisen arvoon. Tyylikké&éat virtuaaliesineet voi-
vat herittdad kanssapelaajissa positiivisia reaktioita sekd ndin ollen kohottaa kayt-
kaisemmat omistajat, merkitykselliset tapahtumat sekéa alkupera voidaan nahda
sosiaaliseen arvoon vaikuttavina tekijoind. (Lehdonvirta, 2009.) Toive sosiaalisen
statuksen parantumisesta voi motivoida kdyttdjid ostamaan hyodykkeita.

Hamari ja Keronen (2017) ovat luetelleet tutkimuksessaan ostoaikomuk-
seen vaikuttavia tekijoitd ja tuloksista selvidd, ettd suurin ostopddtokseen vaikut-
tava tekijd oli kdyttdjan asenne. Tutkimuksen tulokset puoltavat my0s sitd, ettd
kun ostotapahtuma hyvaksytdan muiden kayttdjien toimesta, muut kayttajat te-
kevit todenndkoisemmin myos itse ostoksen. Taméd puoltaa ajatusta siitd, ettd
hyodykkeisté tulisi luoda mahdollisimman hyvéksyttiavid sosiaalisessa konteks-
tissa, silld se ennustaa tulevien ostosten tapahtumista. Kayttdjien huomatessa vir-
tuaalihyodykkeen parantavan heiddn kanssakdymistdan muiden pelaajien
kanssa he todenndkdisesti ostavat enemman virtuaalihyodykkeitd (Afif ym.,
2022).

Kustomoitavat esineet voidaan ndhdd myos osana sosiaalisia hyodykkeita.
Kustomoitavuus ndhdddan etenkin korkean tulotason kayttdjien kohdalla tér-
kednd ominaisuutena, silld se tehostaa hakuprosessia seké tarjoaa arvokkaan lop-
putuotteen (Venkatesh & Agarwal, 2006). Kustomoitavuuden tarjoaminen saat-
taa johtaa tunnesiteen kehittymiseen kayttdjan ja tuotteen valilld (Lehdonvirta,
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2009). Kustomoitavuus voi toimia my0s yhtend itseilmaisun vilineend verkkope-
liyhteison sisdlld. Kayttdja voi esimerkiksi ilmaista lempivarinsd muokkaamansa
hyodykkeen avulla. Myds virtuaalihyodykkeiden liittdminen populaarikulttuu-
riin saattaa tehdd niistd haluttavampia (Lehdonvirta, 2009). Tama tarjoaa kaytta-
jille toisen vayldn itseilmaisun toteuttamiseksi, silld he voivat pukea pelin sisalld
esimerkiksi suosimansa urheilujoukkueen tai yhtyeen paidan paillensa.
Sosiaalisilla hyodykkeilld ei ole suurta vaikutusta pelin kulkuun ja sen takia
ostajien motivaatio saattaa olla vihdisempdd tdiman hyodyketyypin osalta. Voi-
daan myos ajatella, ettd sosiaaliset hyddykkeet vastaavat pienemmaén pelaaja-
kunnan tarpeisiin. Sosiaalisten hyodykkeiden kauppa keskittyy sen pelaajakun-
nan ympadrille, jotka toimivat videopelin sosiaalisella osa-alueella seké laittavat
painoarvoa sosiaalisen identiteetin muodostumiselle videopelin sisalla.
Ostokayttdaytymiseen vaikuttavat demografiset tekijdt kuten sukupuoli
saattavat vaikuttaa haluttuun virtuaalihyodyketyyppiin. Miesten ja naisten va-
lilld on myo6s havaittu eroavaisuuksia ostokdyttdytymisen saralla. Miehet suosi-
vat funktionaalisia palvelun kdyttoon oleellisesti vaikuttavia tuotteita kuin taas
naiset tyypillisesti suosivat miehid enemmé&n emotionaalisia sekd yhteisollisid
toimintoja (Venkatesh & Agarwal, 2006). Tamdn vuoksi virtuaalihyodykkeiden

hyodykkeita.
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3 KAUPPAPAIKAT JA KAYTTAJAT

Tdssd luvussa kasitelldan kauppapaikkoja, joissa virtuaalihyodykkeiden kaup-
paa toteutetaan sekd tuotteiden ostajia. Luku keskittyy vastaamaan toiseen tut-
kimuskysymykseen pohtien sitd, miten virtuaalihyodykkeiden kauppapaikat
voivat tukea kaupankdynnille keskeistd asiakastyytyvdisyyttd ja ostomotivaa-
tiota. Kauppapaikkojen tarkastelun kautta kuvataan tietojdrjestelman sisaltamia
ominaisuuksia, jotka ennustavat kauppapaikan menestymistd sekd asiakastyyty-
vdisyyttd. Kdyttdjien tarkastelun pohjalta pyritdan loytaméaan erilaisia tekijoitd,
jotka vaikuttavat ostopddtokseen. Kadyttdjien sekd kauppapaikkojen ominaisuuk-
siin huomiota kiinnittdmalld ja niihin liittyvien osa-alueiden kehittamiselld pyri-
tddn edistaimddn virtuaalihyodykkeiden myyntid.

3.1 Virtuaalihyodykkeiden kauppapaikat

Kasiteltdvit kaupankdynnin alustat tdmén tutkimuksen kontekstissa ovat paa-
asiassa videopelit sekd niiden sisdltamat kauppapaikat. Virtuaalihyodykkeiden
ostamiseen johtavat syyt ovat tiukasti sidoksissa alustaan, jossa niitd myydaan
toisin kuin perinteisilla fyysisilla hyodykkeilld. Verkossa toimivien kauppapaik-
kojen suurimpina eroina fyysisiin kauppoihin voidaan ndhda asiakkaiden tarve
kdyttdd myyjdan tarjoamaa tietojdrjestelmad sekd asiakkaan luottamuksen kohon-
nut merkitys kauppapaikkaa kohtaan (Heijden ym., 2003). Alustojen koettuun
arvoon positiivisesti vaikuttavia tekijoitd ovat niiden viihdearvo seké kiinnosta-
vuus (Hamari & Keronen, 2017).

Virtuaalihyodykkeiden kauppapaikoilla sekd perinteisemmilld kauppapai-
koilla voidaan ndhdé olevan samankaltaisia ominaisuuksia. Molemmissa kau-
pankdynnin muodoissa vaikuttavat kuluttajakdyttdytyminen, liiketoiminta sekd
reaalielamén valuutta. Virtuaalihyddykkeiden ostaminen oikealla valuutalla saa
sessd keskeisend kaupankdynnin mahdollistavana toimena on hyodykkeiden os-
taminen ja liiketoiminnassa puolestaan niiden myyminen. Sosiaalisen
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kanssakdymisen on huomattu vaikuttavan kaupankdyntiin virtuaalisessa seka
tyysisessd kaupankdynnissd. (Jung & Pawlowski, 2014.) Kaupankdynnissa sosi-
aalinen kanssakdyminen voi sisdltdd muun muassa verkostoitumista, ihmissuh-
teita sekd uusien ihmisten tapaamista.

Virtuaaliset kauppapaikat saattavat vahentdd kayttdjien liiketoimintamah-
dollisuuksia rajoittamalla hyodykkeiden myyntimahdollisuuksia. Virtuaalios-
tokset ovatkin usein pelien sisdlld yksisuuntaisia, silld kdyttdjdt ostavat tavaroita
pelin julkaisijalta, mutta eivdt voi myyda niitd yritykselle takaisin (Lin & Sun,
2011). Kéayttdjien litketoimintamahdollisuuksia voidaan puolestaan edistdd anta-
malla heille oikeus myyda virtuaalihyddykkeita toisille pelaajille. Vapaat mark-
kinat voidaan ndhda virtuaalihyddykekaupassa tasapuolisuuden edist&djand, silla
tamd markkinamuoto antaa kaikille pelaajille samat mahdollisuudet ostaa seka
myyda virtuaalihyodykkeitd (Lin & Sun, 2011). Vapailla markkinoilla hinnat
muodostuvat usein kysynnin sekd tarjonnan yhteisvaikutuksesta.

Kauppapaikkojen ylldpitdjat kohtaavat usein kaksiosaisen ongelman: alus-
tasta tulee luoda nautinnollinen kéayttdjille, jotta he jadviat palvelun kayttdjiksi,
mutta virtuaalihyodykkeiden myynnin kannalta kehittgjille on suotuisaa se, ettd
peli sisdltdd esteitd ja luo turhautuneisuutta. (Hamari & Keronen, 2017.) Néiden
esteiden ratkaisemisen tyokaluksi pelaajille tarjotaan ostettavia virtuaalihyodyk-
keitad. Toisaalta esineilld itsessddn ei ole merkitystd ilman kadyttdjakuntaan vetoa-
vaa ympdristod (Hamari & Keronen, 2017). Pelid harvemmin valitaan sen sisalta-
mien esineiden perusteella. Tama luo tarpeen julkaisijoille mahdollisimman nau-
tittavan ympdriston luomiseksi. Kéytettdvyyteen on kiinnitettivd huomiota
suunniteltaessa nautittavaa ymparisto4, silld kdytettavyydeltddan paremman so-
vellukset saavat kdyttdjat pysymddn kauemmin palvelussa ja tédtd kautta altista-
vat heitd ostoksille (Venkatesh & Agarwal, 2006).

Asiakkaiden tyytyvdisyys onkin yksi mittari sille, kuinka hyvin kauppapai-
kat sekd niiden tarjoamat tuotteet ovat onnistuneet tehtdvassaan. Ostosten jalkei-
nen kdyttdjien kokema tyytyvdisyysaste ennustaa heiddn tulevaisuuden ostosten
tekemista: tyytyvdiset asiakkaat ostavat lisdd, tyytymattomat eivat. Tyytyvéiset
asiakkaat jatkavat myo6s todenndkoisemmin pelaamista. Tunteiden on huomattu
vaikuttavan ostotyytyvdisyyteen enemman kuin itse tuotteen funktionaaliset
ominaisuudet. (Afif ym., 2022.)

Asiakastyytyvdisyydelld on suuri merkitys palvelun kdyton jatkamisen
kannalta. Ostotyytyvdisyyteen vaikuttavat ostoprosessin sekéd virtuaalihyodyk-
keiden kayttokokemuksen arviointi yhdessa (Afif ym., 2022). Tamé&n vuoksi asia-
kastyytyvdisyyttd tulisi mitata kahdella erilliselld kerralla: kyselylld heti ostota-
pahtuman jalkeen kyselyn keskittyessd itse ostotapahtumaan seké kyselylla siind
ajanhetkessd, kun asiakas on kadyttanyt jo virtuaalihyodykettd muutaman tunnin
pelin sisdlld tdimén kyselyn keskittyessd virtuaalihyddykkeen kayttoon. Taméan
kaksiosaisen kyselyn pohjalta voidaan ennustaa asiakkaan tulevaisuuden ostota-
pahtumia, seké tarjota pelaajalle raataloityja tarjouksia esineiden saralla, joissa
esiintyy korkeaa ostotyytyvdisyytta.

Virtuaaliset kauppapaikat ovat ainoa vayld virtuaalihyodykkeiden ostami-
seen, mikd korostaa alustan toiminnallisuuksien merkitystda myynnille.
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Kauppapaikkojen ominaisuudet eivit yksinddn vaikuta tuotteiden haluttavuu-
teen, mutta kdytettdvyydeltddn paremmat sovellukset voivat kiihdyttdda myyntia.
Suunniteltaessa myyntid kiihdyttdvad alustaa tulisi erityisesti kiinnittdd huo-
miota asiakkailta saatuun palautteeseen ja pyrkid tekeméddn jatkuvaa yhteistyota
kayttdjakunnan kanssa alustaa kehitettdessa.

3.2 Kauppapaikkojen hyviksyntd

Pelit ovat luonteeltaan hedonistisia jdrjestelmid (Hamari, 2015). Hedonistisille
jarjestelmille tyypillistd on se, ettd niitd kdytetddan koetun nautinnon takia eikd
koetun hyodyn vuoksi (Heijden, 2004). Pelinsisdiset kauppapaikat, voidaan nédin
ollen laskea my0s osaksi hedonistista jarjestelmdd. Asiakastyytyvdisyyden kan-
nalta on kriittistd, ettd kdyttdjat nauttivat palvelun kaytostd. Kayttdjien kokemaa
nautintoa pyritddn lisédmdan huomioimalla kauppapaikan toiminnallisuudet
kayttdgjahyvaksynnan ndkokulmasta. Ostaminen voidaan myos ndhdd nautintoa
tuottavana kokemuksena, silld se usein viihdyttdd, herdttdad positiivisia tunteita
sekd tdydentdd tarpeita (Luo ym., 2011).

Pelien sekd niiden kauppapaikkojen hyvaksynnédn tarkastelemiseksi olen
nostanut Heijdenin (2004) luoman mallin (kuvio 1) Hedonististen tietojirjestelmien
kayttijahyviksyntid (eng. “User Acceptance of Hedonic Information Systems”).
Malli (kuvio 1) sisdltdd koetun helppokédyttdisyyden (eng. ”Perceived Ease of
Use), koetun hyodyllisyyden (eng. “Perceived Usefulness), koetun nautinnon
(eng. Perceived Enjoyment) sekd niiden yhteisvaikutukseen kayttoaikomukseen
(eng. Intention to Use).

Tamdn mallin mukaan kdyttdjien toimintaa ohjaavat kaksi erilaista moti-
vaatiotyyppid: ulkoinen sekd sisdinen motivaatio. Ulkoista motivaatiota ohjaa
odotettu hyoty ja sisdistd motivaatiota puhtaasti vuorovaikutus sovelluksen
kanssa (Heijden, 2004). Funktionaalisten virtuaalihyodykkeiden ostamista moti-
voi tavallisemmin ulkoinen motivaatio, kun taas ulkon&dllisten virtuaalihyodyk-
keiden ostamista motivoi sisdinen motivaatio. Sosiaalisten virtuaalihyodykkei-
den kohdalla voidaan ndhdd molempien motivaatiotyyppien vaikuttavan osto-
tapahtumaan: kayttdjd saattaa saada sosiaalisesta hyodykkeestd hyotyd, kuten
statuksen parantumista sekd samanaikaisesti kokea nautintoa tavaran heratta-
essd vastapelaajissa positiivisia reaktioita.

Hedonistisissa jarjestelmissd sisdinen motivaatio on hallitseva ennustava te-
kija kayttoaikomuksen pohjalla vahentden ulkoisen motivaation roolia tdiman-
tyyppisissd sovelluksissa (Heijden, 2004). Tamé&n vuoksi pelien sisdisten kauppa-
paikkojen ei tulisi keskittyd ulkoista motivaatiota palveleviin ominaisuuksiin,
vaan panostaa tarkastelemaan ja kehittdiméaan kayttdjan interaktiota sovelluksen
kanssa sekd luoda tuotteita, joiden ostamista ohjaa sisdinen motivaatio. Koettu
nautinto sekd kayton helppous vaikuttivat molemmat noin kaksi kertaa enem-
man kdyttoaikomukseen verrattuna koettuun hyodyllisyyteen (Heijden, 2004).
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Koettu
hyodyllisyys

35%

Koettu
helppokayttdisyys

Kayttdaikomus

Koettu
nautinto

35%

KUVIO 1 Hedonististen tietojdrjestelmien kayttdjahyvaksyntd (Heijden, 2004)

Koetun helppokéyttsisyyden voidaan ndhda olevan keskeisessd roolissa kaytta-
jahyvéaksynnidn ennustajana tarkastellessamme mallia (kuvio 1). Helppokayttoi-
syys vaikuttaa koettuun hyodyllisyyteen, koettuun nautintoon sekd suoraan
kayttoaikomukseen. Helppokayttoisyyteen huomiota kiinnittamalld voidaan siis
lisétd tietojdrjestelmén hedonistista sekd utilitaristista arvoa samalla lisdten jar-
jestelmdn kayttoastetta.

Kéaytannon tyokalu helppokayttoisyyden edistamiseksi on sovelluksen luo-
minen sellaiseksi, ettd kdyttdjaltd vaaditaan mahdollisimman vahadn ongelmarat-
kaisua sovelluksen sisélld toimimiseen (Li ym., 2020). Tietojarjestelman tulisi olla
nopea, helppo ymmartid sekd navigointi sovelluksen sisdlld tulisia olla yksinker-
taista. Tatd voidaan edistdd yksinkertaisten ostotapahtumien luomisella, jossa
kayttdjaltda vaaditaan vain muutama hiiren painallus ostotapahtuman suoritta-
miseksi. Ostotapahtumaa voi entisestddn vauhdittaa tallennettujen maksutieto-
jen muodossa, jos asiakas on tehnyt aikaisemmin ostoksen sovelluksen sisélla.
vampi suorittamaan ostoksen samalla osa-alueella, silld hdnelld on jo kdytannon
kokemusta kyseisestd tapahtumasta (Gefen ym., 2003). Tdaméan vuoksi verkkope-
lien kayttdjille on kannattavaa esittdd personoituja tarjouksia niiltd osa-alueilta,
joilla he ovat suorittaneet aikaisempia ostoksia.

Tietojdrjestelmén tuttuus vaikuttaa kayttdjan kokemukseen helppokayttoi-
syydestd (Gefen ym., 2003). Vaikka tarkasteltava tietojdrjestelméa ei olisikaan
tuttu kayttdjdlle, voidaan jarjestelmédn suunnittelussa hyodyntaa yleisid tietojér-
data muita jarjestelmid kayttdessdan. Nditd ovat esimerkiksi tunnetut symbolit
sekd hierarkkinen rakenne. Myos selkeilld jdrjestelmdn kayttoon liittyvilld
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ohjeilla on todettu olevan positiivinen vaikutus helppokéytttisyyteen (Abdullah
ym., 2016).

Koetun nautinnon ndhdddn olevan merkittdvd ennustaja tietojédrjestelman
kayton jatkuvuuden kannalta (Hamari, 2015). Nautinnon lisédminen on mahdol-
lista virtuaalihyodykkeiden avulla esineiden suunnittelun kautta. Pelien julkai-
sijoiden tulisi suunnitella esineitd, jotka voivat kohottaa kadyttdjan nautinnon kor-
keammalle tasolle kuin niiden kayttdjien, jotka eivit omista kyseistd esinettd (Afif
ym., 2022). Tavaroiden ansaitsemisprosessi liittyy nautinnon kokemiseen. Har-
vinaisten tavaroiden ansaitseminen tuntuu paremmalta kuin niiden ostaminen
suoraan kaupasta (Lin & Sun, 2011). Tamé&n vuoksi pelaajalle ei tulisi myydé voi-
makkaimpia virtuaalihyddykkeitd suoraan, vaan ennemminkin vilineitd, jotka
voivat auttaa hdntd ansaitsemaan haluamansa esineen.

Koettua nautintoa voidaan lisdtd myos pelimekaniikkojen kautta. Kaytta-
jien kokemaan nautintoon on huomattu vaikuttavan tavoitteellisuus sekd haas-
tavien saavutusten ansaitseminen (Yi & Hwang, 2003). Videopelin tulisi kannus-
taa kayttdjid sitoutumaan saavutusten ansaitsemiseen. Saavutuksen tulee olla
tarpeeksi haastava, ettd kdyttdjda kokee nautintoa pédihittdessddan sen. Haasteet ei-
vit saa kuitenkaan olla niin vaikeita, ettd kdyttdjd kokee lannistumisen ja lopettaa
saavutuksen tavoittelun.

Koettuun hyodyllisyyteen on verrattain vahéan tapoja vaikuttaa, silld video-
pelit ovat hedonisia jdrjestelmid, joita pelaajat kayttavat padasiassa niistd saata-
van nautinnon takia. Hyodyllisyyttd voidaan lisdtd jarjestelmén sosiaalisia toi-
mintoja parantelemalla. Koettuun hyddyllisyyteen vaikuttavat informaation ja
ihmisten méaédrd, informaation vaihdon tehokkuus, kommunikaation kdytannol-
lisyys sekd kommunikaation helppous muiden jasenten kanssa (Ramirez-Correa
ym., 2019). Nditd osa-alueita voidaan parantaa helppokéyttoisilld viestintdtoi-
minnoilla, joiden avulla pelaajat voivat viestid kaikille haluamilleen pelaajakun-
nan osille tai jasenille. Adnikeskusteluominaisuuden lisidminen voi lisétd infor-
maation vaihdon tehokkuutta sekd kommunikaation helppoutta.

3.3 Kiyttdjien ostomotivaatio

Ostomotivaatio voidaan jakaa kahteen erilliseen osa-alueeseen: utilitaristiseen
motivaatioon sekd hedonistiseen motivaatioon. Utilitaristinen motivaatio rajau-
tuu ostettavien esineiden toimintoihin seki funktionaaliseen arvoon, kun taas he-
donistinen motivaatio rajautuu nautintoon sekd tunnearvoihin. Utilitaristiseen
motivaatioon sisdltyy esimerkiksi optimaalinen hinta, kdtevyys sekd kaytetta-
vyys. Hedonistiseen motivaatioon sisédltyy puolestaan esimerkiksi pelihahmon
ulkondon parantuminen, emotionaaliset sekd sosiaaliset arvot. (Afif ym., 2022.)
Utilitaristisen motivaation ohjaamille kayttdjille tulisi luoda virtuaali-
hyodykkeitd kilpailuedun saavuttamiseksi sekd etenemisen nopeuttamiseksi
(Afif ym., 2022). Tama kuitenkin on haitallista pelin sisdisen tasapainon kannalta.
Reiluus on arvostettu ominaisuus verkkopeliyhteistissa ja reiluutta eniten edis-
tavd tekija on pelin sisdisen tasapainon sdilyminen (Lin & Sun, 2011). Pelin
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sisdiselld tasapainolla viitataan siihen, ettd kaikilla pelaajilla tulisi olla tasapuoli-
set mahdollisuudet selviytyd sekd nauttia pelimaailmasta (Lin & Sun, 2011). Ta-
mén vuoksi virtuaalihyodykkeille tulisi suunnitella toisenlaisia utilitaristista mo-
tivaatiota herattdvid ominaisuuksia.

Pelaajille, joita ohjaavat utilitaristinen ostomotivaatio voidaan suunnitella
useita pelin toimintoja mukauttavia virtuaalihyodykkeitd, jotka eivat kuitenkaan
vaikuta negatiivisesti pelin tasapainoon. Tamédnkaltaisia virtuaalihyodykkeitd
ovat esimerkiksi pelaajan aikaa sddstdvit tuotteet. Pelaajalle voidaan myyda
tuote, jolla hdn pystyy siirtymddn kaupungista toiseen yhdelld virtuaaliesineelld,
mutta ilmaispelaaja voi kdvelld sen matkan uhraten enemmén aikaa prosessiin.
Utilitaristisen ostomotivaation ohjaamille kayttdjille tulee tarjota tuotteita koh-
tuulliseen hintaan suhteessa tuotteen ominaisuuksiin. Erilaiset kannustinjdrjes-
telmien kautta saatavat ilmaiset tuotteet houkuttelevat myos tdtd kuluttajaryh-
mad (Afif ym., 2022).

Hedonistisen motivaation ohjaamille kayttdjille suunniteltaessa virtuaali-
hyodykkeitd tulisi keskittyd tunnearvon lisdédmiseen. Ostotapahtumaan tuntei-
den sisdltymisen on ndhty olevan suurin ennustaja ostoaikomuksille (Huang,
2012). Tunteiden lisd@miseksi ostotapahtuman yhteyteen voidaan kayttaa erilai-
sia tyokaluja. Yksi tapa lisdtd kdyttdjan tunnetasoa on vastavuoroinen kommuni-
kaatio, joka tapahtuu pelaajan sekd palveluntarjoajan vililld, jonka ansiosta kayt-
tdjd kokee suhteen julkaisijaan vahvempana (Huang, 2012). Kaytannon tyokaluja
vastavuoroisen kommunikaation kehittamiseksi ovat personoidut viestit, ilmoi-
tukset uusista tuotteista, erilaiset asiakastyytyvdisyyskyselyt sekd alennukset
(Huang, 2012). Verkkopeliymparistossad voisi keskittyd erityisesti asiakastyyty-
vdisyyden mittaamiseen aiemmin esittelemani kaksiosaisen kyselymenetelman
avulla. Kyselyn tulosten avulla voidaan tarjota kdyttdjdlle kohdennettuja viesteja
alennuksista sekd uusista tuotteista, jotka sisdltyvét niihin kategorioihin, joissa
on havaittu korkeaa asiakastyytyvdisyyttd. Hedonistisen motivaation ohjaamat
kayttdjat ovat herkempid suorittamaan impulssiostoksia (Ashraf ym., 2021). Tata
voidaan hyodyntdd myynnin edistimiseksi tarjoamalla heille aikarajoitettuja
personoituja tarjouksia.

Hedonistinen motivaatio voidaan ottaa huomioon tuotteiden toiminnalli-
suuksia suunniteltaessa. Hedonistisen ostomotivaation ohjaamille kayttgjille tu-
lisi luoda hauskuutta sekd jannitystd lisddvid esineitd sekd esteettisesti hienoja
esineitd (Afif ym., 2022). Jannitystd voidaan lisdtd luomalla tuotteeseen arpaon-
nella méaarittyvid ominaisuuksia. Estetiikkaa ja hauskuutta voidaan lisétd teke-
malld tavaroista persoonallisia (Afif ym., 2022). Tavaroista voidaan tehd& persoo-
nallisia esimerkiksi tarjoamalla laajat kustomointimahdollisuudet. My6s uniikit
tavarat houkuttelevat hedonistisen motivaation ohjaamia kayttdjia (Afif ym.,
2022). Virtuaalihyddykkeistd voidaan luoda uniikkeja tekemdlld niistd harvinai-
sia tuotteita. Esineistd voidaan luoda harvinaisia myynnin rajoittamisen avulla.
Rajoitetun ajan myynnissd olevat esineet ovat harvinaisempia kuin useasti kaup-
papaikalla esiintyvét tuotteet.

Hedonistisen ja utilitaristisen motivaation tarkka erottelu ei kuitenkaan ole
jarkevdd, vaan niitd tulisi ké&sitelld kuluttajaan vaikuttavana kokonaisuutena.
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Sweeney ja Soutar (2001) huomasivat, ettd hedonistinen ja utilitaristinen asenne
ovat yhteydessd toisiinsa, silld ostotapahtumiin liittyy molempia motivaatio-
tyyppejd. Ostopddtokseen vaikuttavat rationaaliset sekd emotionaaliset tekijat
yhdessa (Sweeney & Soutar, 2001). Sosiaalisen arvon kehittymiseen on huomattu
vaikuttavan hedonistinen sekd utilitaristinen motivaatio yhdessd (Ashraf ym.,
2021). Ostamisesta saattaa kehittyd tiedostamaton tapa kayttdjille, joka puoles-
taan lisdd kuluttajan lojaaliutta sekd hanen kdayttamaansa rahan maaraa sovelluk-
sen sisdlld (Ashraf ym., 2021). Tavan kehittymisen taustalla ndhd&&n vaikuttavan
myo6s hedonististen seké utilitarististen ominaisuuksien yhteisvaikutus. Kaytta-
jan motivoituessa kdyttdimaan palvelua nautinnon, kdytannollisyyden sekéa help-
pokéayttoisyyden seurauksena on todenndkoisempéd, ettd kdytostd kehittyy tapa
kayttdjalle (Ashraf ym., 2021).

3.4 Emotionaalinen ja sosiaalinen ostomotivaatio

Erilaisista ostoksista saatavan arvon on perinteisesti ndhty muodostuvan saatu-
jen hyotyjen suhteena kaytettyihin resursseihin (Afif ym., 2022). Tuotteesta saa-
tua koettua hyotya voidaan kuitenkin tarkastella tehokkaammin katsomalla 1&-
hemmin arvon eri ulottuvuuksia. Sweeney ja Soutar (2001) ovat médritelleet ar-
volle neljd eri ulottuvuutta: emotionaalinen, sosiaalinen, laatu sekd hinta. Emo-
tionaalisella arvolla on ndhty olevan suurin merkitys ostohalukkuuden kannalta
(Sweeney & Soutar, 2001). Sosiaalisilla toiminnoilla voidaan puolestaan lisdta pe-
likokemuksen miellyttavyyttd luoden kayttdjistda omistautuneempia palvelun
toimijoita (Luo ym., 2011). Tadssd kappaleessa kasitellddn tarkemmin arvon emo-
tionaalista sekd sosiaalista ulottuvuutta.

Sosiaalisen identiteetin sekd tunteiden sisdltymisen ostotapahtumaan on
nadhty vahvimpina vaikuttajani ostokokemukseen (Huang, 2012). Tassa konteks-
tissa sosiaalisella identiteetilld viitataan kdyttdjan itsetuntoon sekéd eri ryhmiin
sitoutumiseen (Huang, 2012). Tunteiden sisdltymiseen puolestaan vaikuttavat
tunteisiin perustuvat tarpeet, arvot sekd kiinnostuksenkohteet (Huang, 2012).
Tunteiden esiintyminen voidaan laskea osaksi kdyttdjan emotionaalisia arvoja.
On huomattu, ettd kayttdjadt, jotka toimivat alustan tunteisiin liittyvilld osa-alu-
eilla tekevit todenndkdisemmin ostopddtoksen virtuaalihyodykkeen hankin-
tan tarjoamiin tunteisiin liittyviin aktiviteetteihin, kuten ryhmatoimintaan, jossa
kayttdjien kiinnostuksenkohteet sekd arvot kohtaavat. Kannustimina voi toimia
erilaiset palkintojdrjestelmét sekéa aktiviteetteihin osallistumisen helppous.

Verkkopeleissd sosiaalinen identiteetti on erityisen tarked, silld pelin sisdlla
kyetddn saavuttamaan yhdessd haluttuja tavoitteita (Huang, 2012). Sosiaalisen
identiteetin kehittyminen puolestaan vaikuttaa ostotapahtumaan sisiltyvien
tunteiden méadraan (Huang, 2012). Sosiaalisen identiteetin kehittyminen voi li-
sdtd myos ympariston tuttuuden tunnetta, jolla on positiivisia vaikutuksia kayt-
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sitouttamalla hdnet osaksi alustalla toimivia eri yhteisjd sekd tarjoamalla héanelle
itsetuntoa kohottavia virtuaalihyddykkeita.

Sosiaalisen arvon on ndhty linkittyvan sekd hedonistiseen ettd utilitaristi-
seen motivaatioon (Ashraf ym., 2021). Tdmé&n vuoksi sosiaalista arvoa luodessa
on hyva keskittyd virtuaalihyodykkeiden ominaisuuksiin, jotka palvelevat yh-
dessd molempia motivaatiotyyppejd. Kdytannon tyokalu sosiaalisen arvon edis-
tamiseksi on virtuaalihyodykkeiden esteettisiin ominaisuuksiin panostaminen,
silld sosiaalisena arvona voidaan ndhda se, mitd tuote viestittdd muille (Sweeney
& Soutar, 2001). Kustomointimahdollisuuksien avulla voidaan saavuttaa persoo-
nallisia tavaroita, joiden avulla kayttdja kykenee viestimddn omia preferensse-
jddn toisille pelaajille. Tavaroiden ominaisuutta viestittdjand voidaan lisdtd myos
linkittamallad virtuaalihyodykkeitd reaalieldmén ilmioihin kuten erilaisiin urhei-
lujoukkueisiin.

Pelihahmon voidaan ndhdd edustavan pelaajaa pelin sosiaalisilla osa-alu-
eilla. Taman takia pelihahmoon kohdistuvat kommentit heréttavit usein pelaa-
jassa aitoja tunteita (Park & Lee, 2011). Myytdvét virtuaalihyddykkeet tulisivat
herdttdd vastapelaajissa positiivisia reaktioita, jotta niiden kaytto herattdd osta-
jassa positiivisia tunteita. Pelaajille on tyypillistd luoda hahmostaan samankal-
tainen reaalieldmdn mindn kanssa (Park & Lee, 2011). Tamdn takia pelin sisdlld
tulisi tarjota laaja skaala erilaisia virtuaalihyodykkeitd kayttdjille, silld reaalield-
massdkin henkildiden kirjo on valtava. Kustomointimahdollisuudet ovat yksi
keino muokata pelihahmosta yhtenevainen reaalielamédn mindn kanssa. Pelaajan
onnistuessa identifioitumaan pelihahmonsa kanssa he laittavat enemmaén paino-
arvoa virtuaalihyodykkeille (Park & Lee, 2011). Virtuaalihyodykkeiden koko-
naiskulutusta voidaan siis lisdtd antamalla pelaajille laajemmat mahdollisuudet
jaljitelld itseddan videopelin sisalla.

Osaksi sosiaalista identiteettid voidaan lukea kayttdjan itsetunto (Huang,
2012). Virtuaalihyodykkeiden kulutusta voidaan kayttdd vilineend sosiaalisen
statuksen ndyttamiseksi, mikd puolestaan lisdd kayttdjan itsetuntoa (Marder ym.,
2019). Taman vuoksi on tiarkedd, ettd virtuaalihyddykkeen avulla kyetédéan erottu-
maan muista pelaajista ja tdtd kautta kehittaméaén sosiaalista statusta. Erottumi-
sen vilineend ovat esimerkiksi uniikit ja persoonalliset virtuaalihyddykkeet. So-
siaalista identiteettid voidaan parantamaan myos lahjoitusjdrjestelmén avulla
(Marder ym., 2019). Lahjoitusjdrjestelmd sisdltdd mahdollisuuden ostaa virtuaa-
lihyodykkeita toiselle pelaajalle. Lahjoitusjdrjestelmddn olisi hyodyllista lisata
myo0s erilaisia suosituksia, jotka liittyvét lahjan vastaanottavan osapuolen prefe-
rensseihin (Marder ym., 2019). Suositukset voisivat sisdltda esimerkiksi ehdotuk-
sen tuotekategoriasta, joka on lahjan saajalle merkityksellinen tai ajankohdasta,
jolloin olisi hyva lahjoittaa hyodyke.

Ostomotivaatioita voidaan tukea useilla alustan tunteita sekd sosiaalista
kanssakdymistd tukevilla toiminnallisuuksilla. Namaé toiminnallisuudet voivat
kiihdytt&a erityisesti sosiaalisten virtuaalihyodykkeiden kauppaa. Hyodyke toi-
mii viestittdjand, joten kdytettdava virtuaalihyddyke tulee altistaa yleisolle. Virtu-
aalihyodykkeiden tulisi olla ainoastaan ostajien kaytossa ja kdyton kautta herét-
tdd muissa pelaajissa positiivisia reaktioita sekd ostomotivaatiota.
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4 YHTEENVETO

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd erilaisia virtuaalihyodykkeiden kauppaan
vaikuttavia tekijoitd. Aihetta on tdrkedd tutkia videopelialan kiihtyvan kasvun
sekd alalla vallitsevan ilmaispelimallin suosion takia. Ilmaispelimallille tyypilli-
nen tulonldhde on virtuaalihyddykkeiden myynti, mutta asiakkaiden ostohaluk-
kuus on matala (Simon, 2018). Tutkielman keskeisiné tarkastelun kohteina olivat
menetelmand kaytettiin kirjallisuuskatsausta perehtyen aiempaan tutkimuskir-
jallisuuteen aiheesta. Tutkimuskysymykset olivat seuraavat:

1. Millaiset virtuaalihyodykkeen ominaisuudet vaikuttavat tuotteen myyn-
tiin?

2. Miten virtuaalihyodykkeiden kauppapaikat tukevat kayttdjien asiakas-
tyytyvdisyyttd ja ostomotivaatiota?

Ensimmadisessd luvussa mddriteltiin virtuaalihyodykkeen kasite sekd kuvattiin
eri hyodyketyyppien ominaisuuksia. Virtuaalihyodykkeet jaettiin kolmeen eri
tyyppiin: funktionaaliset, ulkonéolliset seka sosiaaliset hyddykkeet. Toisessa lu-
syntddn vaikuttavia ominaisuuksia. Toisessa luvussa tarkasteltiin samanaikai-
sesti asiakkaiden ostomotivaatiota sekd sitd vahvistavia alustan toiminnallisuuk-
sia.

Tunteiden on ndhty olevan suurin ennustaja ostoaikomuksille (Huang,
2012). Tamé&n vuoksi sosiaaliset virtuaalihyodykkeet nousevat keskeisimmaéksi
teisiin tehokkaasti. My0s asenne on suuri vaikuttaja ostopédatosten taustalla. Po-
sitiivisten asenteiden muotoutumisen vuoksi hyddykkeistd on luotava sosiaali-
sessa kontekstissa hyvéaksyttdvid sekd sosiaalista kanssakdymistd edistdvid. Sosi-
aaliset hyodykkeet toimivat itseilmaisunvalineend, joka luo tarpeen laajalle skaa-
lalle erilaisia virtuaalihyodykkeitd. Kustomoinnin avulla pelaajat kykenevit
identifioitumaan paremmin pelihahmonsa kanssa sekd ilmaisemaan itsedan kus-
tomoitavien tuotteiden kautta.
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Aiempien tutkimusten mukaan utilitaristisen ostomotivaation ohjaamia
kayttdjia houkuttelee funktionaalisten virtuaalihyodykkeiden ostaminen (Afif
ym., 2022). Tama hyodyketyyppi on kuitenkin kohdannut eniten vastarintaa sen
pelinkulkuun vaikuttavien tekijoiden vuoksi (Hamari, 2015). Hyodyketyypille
on usein halukas ostajakunta verkkopelin yhteison sisdlld, mutta hyodykkeen
kayttdjien sosiaalinen tuomitseminen sekd vallitsevat negatiiviset mielipiteet
kayttdjakunnan sisdlld vahingoittavat myyntid sekéd yrityksen mainetta. Funktio-
naalisten hyodykkeiden suunnittelussa tulisi keskittya siihen, etteivit toiminal-
lisuudet vaikuta liian merkittdavésti pelin kulkuun.

Ulkonéolliset hyodykkeet keskittyvit pelkdstdaan pelihahmon ulkonasllis-
ten ominaisuuksien muokkaamiseen (Hamari & Keronen, 2017). Motivoidakseen
kayttdjid ostamaan ulkondollisid hyodykkeitd tulee keskittyd hyodykkeen esteet-
tisiin ominaisuuksiin. Kayttdjat voivat padtyd hyodyketyypin ostamiseen, jos ul-
kondollinen hyoddyke tarjoaa paremman kayttokokemuksen esimerkiksi paran-
tuneen ulkoasun, uusien animaatioiden seki ddnien muodossa. On havaittu, ettd
pelin rajoittuessa pelkdstddn ulkondollisten hydodykkeiden myyntiin videopeli
koetaan usein reiluna (Jarrett, 2021). Ulkon&ollisia hyodykkeitd koskevia tutki-
mustuloksia on kuitenkin vihdn verrattuna muihin hyddyketyyppeihin.

Tyypillisesti videopeleja luonnehditaan hedonistisiksi jdrjestelmiksi eli
niitd kdytetddn nautinnon takia. Tadten alustan suunnittelussa koettu nautinto
sekd helppokayttoisyys ovat tekijoitd, joihin tulee erityisesti kiinnittdd huomiota
(Hejden, 2004). Emotionaalisten arvojen ollessa suurin tekijad ostohalukkuuden
saralla tulisi alustan pyrkid lisidmddn kayttdjan kokemia tunteita (Sweeney &
Soutar, 2001). Kdyttdjan emotionaalista tarvetta sekd nautintoa voidaan tdyden-
tdad alustan tarjoamilla erilaisilla sosiaalisilla toiminnoilla. Tietojérjestelman help-
pokayttoisyyttd edistdvida ominaisuuksia ovat nopeus, helppous seka yksinker-
luotu malli (kuvio 1) on julkaistu vuonna 2004, minkd myotd mallia voidaan pitda
melko vanhana informaatioteknologian nopeasti kehittyvalld alalla. Tamén
vuoksi tutkimustuloksiin kdyttdjien hyvaksynndstd on suhtauduttava varauk-
sella.

Asiakastyytyvidisyyden mittaaminen on tdrked toiminto pyrittdessd paran-
tamaan asiakaskokemusta. Mitatun asiakastyytyvaisyyden pohjalta voidaan en-
nustaa kdyttdjan aikomusta kayttdd palvelua tulevaisuudessa. Ostotyytyvdisyy-
teen vaikuttavat ostoprosessin sekd virtuaalihyodykkeiden kayttokokemuksen
arviointi (Afif ym., 2022). Tamé&n vuoksi asiakastyytyvdisyyttd kannattaa mitata
ndiltd molemmilta osa-alueilta. Negatiivisen asiakaspalautteen pohjalta voidaan
kehittdd niitd alustan sekéd tuotteiden ominaisuuksia, joita kohtaan esitetdan kri-
tiikkid asiakkaiden toimesta.

Asiakkaiden ostomotivaatiota voidaan tukea lisdamadlld ostotapahtumassa
esiintyvien tunteiden maarad. Kayttdjan tunnetasoa voidaan lisdtd esimerkiksi il-
moituksilla uusista tuotteista, erilaisilla kyselyilld sek tarjouksilla (Huang, 2012).
Asiakkaalle tulisi myos esittdd personoituja tarjouksia niiden hyddykkeiden koh-
dalla, joissa esiintyy suurta asiakastyytyvdisyyttd. Hyodykkeen hinnan tulisi olla
aina linjassa tuotteen toiminnallisuuksien kanssa, jotta tuote koetaan
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kannattavana hankintana. Alusta voi vaikuttaa kédyttdjien ostomotivaatioon
my0s virtuaalihyodykkeiden luomisprosessin kautta. Hyddykkeiden luominen
harvinaisiksi voi tehdé niistd halutumpia sekd arvokkaampia. Harvinaisten esi-
neiden avulla kadyttdjd voi kohottaa sosiaalista statustaan sekd erottua muista pe-
laajista ja tehdd pelihahmostaan persoonallisen.

Tutkimustulosten pohjana on hyodynnetty laajasti artikkeleita, jotka suo-
raan késittelevat virtuaalihyodykkeitd. Osa tutkimuksista kasitteli kuitenkin
verkkokauppaa yleisesti, tietojdrjestelmén ominaisuuksia sekd ostajien motivaa-
tioita. Erilaisissa verkkokauppaympaéristdissd toimivien kdyttdjien motivaatio
voi kuitenkin vaihdella alustan mukaan, joten kaikki tutkimustieto ei ole suoraan
sovellettavissa videopeliympaéristoon. Voidaan kuitenkin ajatella, ettd kyseiset
tutkimukset tarkastelivat verkkoympaéristossd tapahtuvia ostotapahtumia seka
tietojdrjestelmid, joten kyseisid tutkimuksia voidaan osin soveltaa myos videope-
lien aihepiirissa.

Jatkotutkimuksessa on suositeltavaa tarkastella syvemmin sitd, kuinka
kayttdjissd esiintyviin tunteisiin voidaan vaikuttaa verkkopeliympéristoissd. So-
siaalisten toiminnallisuuksien liséksi jatkossa tulisi tutkia ostomotivaatioon vai-
kuttavia muita tekijoitd. Tutkimustuloksia hyddynnettdessd tulisi keskittyd vir-
tuaalihyodykkeiden vuorovaikutteisuuteen sekd toimintoihin sosiaalisessa ym-
pdristossd, silld ndma ovat niitd osa-alueita, joissa kdyttdjien tunteita esiintyy eni-
ten.
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