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tutkimuskysymykseen "Miten virtuaalihyodykkeet vaikuttavat pelien kayttdja-
tyytyvdisyyteen?”. Tutkielma on suoritettu tieteellisend kirjallisuuskatsauksena.
Tutkielman tuloksena todettiin virtuaalihyodykkeiden vaikuttavan pelaajien
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Virtual goods are sold in raising numbers in games and monetization through
microtransactions is growing its market share in video games industry. This
bachelor’s thesis discusses the impact of in-game virtual goods on user satisfac-
tion. In this thesis I explain what virtual goods are, present the game user satis-
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1 JOHDANTO

Peliala on viime vuosikymmenen aikana kokenut huomattavia muutoksia liike-
toiminta malleissa. Pelien julkaisemisen kustannukset ovat pudonneet digitaali-
sen myynnin vuoksi, mikd on lisdannyt kilpailua ja painostanut liiketoiminta mal-
leja muuttumaan ilmaispelien suuntaan (Lin & Sun 2011; Hamari 2015). IImais-
sdlld tarjotaan virtuaalihyodykkeitd, kuten kosmeettisia hahmon ulkondkoon
vaikuttavia tai muita virtuaaliesineitd maksua vastaan. Ilmaispelien lisdksi myos
maksullisissa peleissd on lisddntyvasti hyodynnetty virtuaalihyodykkeiden
myyntid. Virtuaalihyodykkeiden myynti on jatkuvassa kasvussa suhteessa koko-
naisten pelien myyntiin. Tilastojen mukaan vuonna 2017 pelkdstddan tietokone-
pelien voitot olivat 33 miljardia USA:n dollaria, misté vain 5,5 miljardia oli koko-
naisten pelien myynnistd saatuja ja 22,7 miljardia tdysin virtuaalihyodykkeiden
myynnistd saatuja voittoja ilmaispeleissa (Superdata, 2018). Mobiilipeleissda on
vield huomattavampi osuus virtuaalihyodykkeiden myynnilld ja ldhes kaikki
parhaiten tuottavat applikaatiot ovat ilmaispelejd (Superdata, 2018). Pelaajilla on
enemman vaihtoehtoja pelimarkkinoilla ja pelien kokeileminen on edullisempaa,
mikd johtaa pelaajan kokeman kayttdjatyytyvdisyyden tarkeyden korostumiseen
pelaajien sdilyttamiseksi. Virtuaalihyodykkeiden lisddntyessd peleissd on myos
ymmadrrettdva miten ne vaikuttavat osaltaan pelien kayttdjatyytyvédisyyteen.
Tutkielmassa puhuttaessa peleistd tarkoitetaan videopelejd, verkkoyhteiso-
palveluiden sosiaalisia videopelejd, sekd virtuaalimaailmoja. Tutkielmalle kes-
aalihyodykkeitd on Lehdonvirran (2009) mukaan kolmen tyyppisid: (1) toimin-
nallisia eli pelaajan tehoa nostavia, (2) koristeellisia eli pelaajan hahmon ulkona-
koon tai muihin visuaalisiin sekd auditiivisiin ominaisuuksiin vaikuttavia ja (3)
sosiaalisia. Useimmissa tapauksissa ndmd virtuaalihyddykkeiden kategoriat voi-
daan ajatella toiminnallisina ja ei-toiminnallisina virtuaalihyodykkeind. Virtuaa-
lihyodykkeiden tarkoituksena on tuottaa yritykselle voittoa myymalla taysin vir-
tuaalisia tavaroita pelin sisdlld (Ho & Wu 2012). Tutkielman toinen keskeinen ka-
site on pelien kayttdjatyytyvdisyys. Ohjelmistojen kayttdjatyytyvdisyys koostuu
kaytettavan jarjestelmén esteettisyydestd, tunteista, odotuksista, pidettdvyydesta
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sekd kaytettdavyydestd (Lindgaard & Dudek 2003). Pelien kayttdjatyytyvaisyy-
delle puolestaan ei ole tarke&td sen hyodyllisyys vaan muut kdyttdjan huvittami-
seen liittyvat tekijdt (Lindgaard & Dudek 2003; Federoff, 2002).

Tutkielma on suoritettu kirjallisuuskatsauksena. Tutkielman paatutkimus-
kysymys on “Miten virtuaalihyodykkeet vaikuttavat pelien kdyttdjatyytyvaisyy-
teen?”. Tutkimuskysymyksen ratkaisemiseksi on tarkedtd ymmartdd mistd virtu-
aalihyodykkeiden arvo pelaajalle muodostuu ja pelien kayttdjatyytyvdisyyden
tekijdt, joihin arvon muodostavat tekijdt voivat vaikuttaa. Tutkimuskysymysta
lahdetdan siksi purkamaan perehtymalld kahteen tutkimusta avustavaan tutki-
muskysymykseen "Mitd virtuaalihyddykkeet ovat?” ja “Mistd osatekijoistd pe-
lien kayttdjatyytyvdisyys muodostuu?”.

Virtuaalihyodykkeiden vaikutukset pelien kdyttdjatyytyvdisyyteen on vield
vahdisesti tutkittu alue ja tutkimukset enimmaékseen ovat keskittyneet syihin
miksi virtuaalihyodykkeitd ostetaan. Tédhdn tutkielmaan on kerétty ldhteita tie-
teellisten tutkimusten hakukoneista yleisesti kdyttden hakusanoina ”Virtual
Goods”, "User satisfaction AND video games”, “Free-to-play”, ”Virtual Goods
AND purchase intention”. Hakukoneina on kaytetty Google Scholar, JYKDOK
Kansainviéliset e-aineistojen hakua ja Scopus tietokantaa. Tuloksia rajattiin padt-
telemailld abstraktien perusteella sopivia tutkimuksia mitka késittelevét virtuaa-
lihyodykkeiden ominaisuuksia, ostamisen syitd tai vaikutuksia pelaajien tyyty-
vdisyyteen. Sopivien tulosten vdhdisyyden vuoksi ja kattavan kuvan aiheesta
luomiseksi, tdssd tutkielmassa ei rajoitettu kdytettdvid lahteitda muuta kuin sopi-
van sisdllon perusteella.

Tutkielma muodostuu johdannosta, kolmesta padluvusta sekd kokoavasta
loppuluvusta. Luvussa kaksi perehdytddn virtuaalihyodykkeiden késitteeseen,
ominaisuuksiin ja kdyttoon peleissd. Luvussa kolme avataan pelien kayttdjatyy-
tyvédisyyden késitettd ja selvitetddn kayttdjatyytyvdisyyden tekijoitd. Neljannessa
luvussa yhdistetddn kirjallisuuden ja kahden muun pdiluvun avulla virtuaali-
hyodykkeiden vaikutuksia pelien kdyttdjatyytyvaisyydelle.
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2 VIRTUAALIHYODYKKEET

Téassd luvussa perehdytddn virtuaalihyodykkeisiin ja vastataan kysymykseen,
mitd virtuaalihyodykkeet ovat. Ensimmaiseksi avataan virtuaalihyodykkeen ka-
sitettd, toiseksi perehdytddn erityyppisiin virtuaalihyodykkeiden ominaisuuk-
siin ja viimeisend selvitetddn, kuinka peliyhtiot kayttavit virtuaalihyodykkeitd
pelien kaupallistamiseen.

2.1 Virtuaalihyodykkeet kdsitteend

Virtuaalihyodykkeet ovat rahalla ostettavia virtuaalisia tuotteita, kuten pelaajan
pelihahmon vaatteita, aseita tai huonekaluja. Virtuaalihyodykkeet saattavat
muistuttaa oikean maailman hyosdykkeitd, mutta niilld on eroavia kayttotarkoi-
tuksia ja ominaisuuksia verrattuna perinteisiin hyddykkeistd, mistd johtuen on
kaytannollisempi jakaa virtuaalihyodykkeet omaksi hyodyke kategoriakseen
(Lehdonvirta, 2009). Virtuaalihyodykkeet myo6s eroavat digitaalisista hyodyk-
keistd, kuten verkossa myytavastda MP3 musiikista mukaan erityisesti niiden kil-
pailullisuuden (rivalrous) vuoksi (Fairfield, 2005; Lehdonvirta, 2009). Lehdon-
virta (2009) kuvailee digitaalisen hyodykkeen ja virtuaalihyodykkeen eron kil-
pailullisuuden kautta siten, ettd digitaalisen hyodykkeen kayttdja voi kopioida ja
jakaa sen, kun taas yksi tietty virtuaalihyddyke voi olla kdytossd kerrallaan vain
yhdelld kayttdjalla. Virtuaalihyodykkeiden kilpailullisuus nostaa hyodykkeen
arvoa, koska hyodykettd on kédytossd vain rajallinen maard huolimatta kaytan-
nossd loputtomasta saatavuudesta. Toinen eroavaisuus digitaalisista hyodyk-
keistd on se, ettd virtuaalihyodykkeet ovat sidottuja yhteen alustaan ja ne ovat
olemassa usein vain tietyn yhden virtuaalimaailman tai pelin sisdlld, kun taas
kadytannossd samaa digitaalisia hyodykkeitd voidaan myydéa usealla eri alustalla
(Hamari, 2015; Hamari & Keronen, 2017).

Virtuaalihyodykkeet voidaan jakaa ominaisuuksien perusteella kolmeen
kategoriaan: toiminnallisiin, koristeellisiin ja sosiaalisiin (Lehdonvirta, 2009; Lin
& Sun, 2011; Oh & Ryu, 2007; Shang, 2012). Lin ja Sun (2011) sekd Oh ja Ryu (2007)
jakaa virtuaaliset hyodykkeet kahteen kategoriaan: koristeellisiin ja toiminnalli-
siin. Lehdonvirta (2009) lisid my®s sosiaaliset virtuaalihyodykkeet omaksi kate-
goriakseen. Shang (2012) puolestaan tunnistaa toiminnalliset ja koristeelliset vir-
tuaaliset hyodykkeet omaksi kategoriakseen, seké toteaa koristeellisiin virtuaali-
hyodykkeisiin liittyvdn sosiaalisia ominaisuuksia. Toiminnalliset virtuaali-
hyodykkeet parantavat pelaajan tehoa toimia pelimaailmassa. Ne voivat esimer-
kiksi nostaa rakennusten méaarad mitd pelaaja pystyy rakentamaan pdivassa pe-
lin sisdlld, nopeuttaa tasojen lapdisemistd tai tehostaa pelihahmon ominaisuuksia
taistelussa. Koristeelliset virtuaalishyodykkeet voivat esimerkiksi olla vaatteita
pelihahmolle tai koristeita virtuaaliseen tilaan. Sosiaaliset virtuaalihyodykkeet
ovat ldheisesti koristeellisiin liittyvid hyodykkeitd, joilla on sosiaalista asemaa
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muokkaavia ominaisuuksia (Lehdonvirta, 2009). Koristeelliset ja sosiaaliset omi-
naisuudet voidaan luokitella kdytannollisyyden vuoksi ei-toiminnallisiksi omi-
naisuuksiksi.

Tdamdn tutkielman kannalta on erityisen tdrkedtd huomata ndmad eri virtu-
aalisten hyddykkeiden kategoriat, silld niiden ominaisuuksien kayttajatyytyvai-
syys vaikutukset ovat huomattavan erilaisia erityisesti toiminnallisten ja ei-toi-
minnallisten vililld. Seuraavassa alaluvussa avataan virtuaalihyodykkeiden
ominaisuuksien kategorioita. Tarkoituksena on ymmairtdd syvallisemmin,
kuinka virtuaalihyddykkeiden kategoriat on muodostettu.

2.2 Virtuaalihydédykkeiden ominaisuudet

Kolme virtuaalihyodykkeiden tyyppid kuvaavat yksinkertaisesti virtuaali-
hyodykkeiden ominaisuuksia. Lehdonvirta (2009) erittelee ndihin ominaisuuska-
tegorioihin kuuluvia yksittdisid osatekijoitd (Taulukko 1).

TAULUKKO 1 Virtuaalihy6dykkeiden ominaisuudet (Lehdonvirta, 2009, s.110)
Toiminnalliset ominaisuudet

Suorituskyky
Toiminnallisuus
Koristeelliset ominaisuudet

Audiovisuaalisuus
Taustatarina
Alkuperd
Raataloitavyys
Kulttuuriviittaus
Tavaramerkki
Harvinaisuus

Sosiaaliset ominaisuudet

Virtuaalihyodykkeiden ominaisuudet ovat syitd, minkd vuoksi virtuaalihyodyke
on erityisen kiinnostava kayttdjdlle. Virtuaalihyodykkeiden toiminnallisista omi-
naisuuksista suorituskykya parantavat ominaisuudet ovat numerollisia etuja pe-
laajalle, kun taas toiminnallisuutta parantavat antavat pelaajalle uusia vaihtoeh-
toja toimia pelissd. Koristeellisista ja sosiaalisista ominaisuuksista esimerkiksi
taustatarina on virtuaalihyodykkeelld oleva pelinsisdinen tarina ja kulttuuriviit-
taukset puolestaan voivat liittyd esimerkiksi vuoden juhliin, kuten jouluun.
Lehdonvirta (2009) kuvaa virtuaalihyodykkeiden toiminnalliset ominai-
suudet selkedsti omana ryhméndan, mutta koristeelliset ja sosiaaliset ominaisuu-
det ovat esitetty yhtenevind (Taulukko 1). Sosiaaliset ominaisuudet ovat haasta-
via erottaa koristeellisista ominaisuuksista, koska virtuaalihyodykkeiden he-
donistiset audiovisuaaliset ominaisuudet voivat myos auttaa pelaajaa
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ilmaisemaan itseddn ja luomaan sosiaalisia siteitd esimerkiksi toisiin pelaajiin,
ketkd nauttivat vastaavista visuaalisista ominaisuuksista. Enemmaén sosiaaliset
ominaisuudet taulukossa 1 ovat harvinaisuus, tavaramerkki, kulttuuriviittaukset
ja alkuperd. Myos Shangin (2012) tutkimuksessa todettiin virtuaalihyddykkeille
sosiaalista arvoa lisddvid ominaisuuksia, mitkd vaikuttavat hyodykkeiden han-
kintaan. Enemmaén sosiaaliset ominaisuudet, kuten harvinaisuus, saavat arvonsa
virtuaalihyodykkeen haastavuudesta hankkia ja niiden olemassa olon rajatusta
madrdstd, minka peliyhteiso nédkee toivottavana.

Vaikka virtuaalihyodykkeitd voi luokitella toiminnallisiin, koristeellisiin ja
sosiaalisiin, voi virtuaalihyodykkeelld kuitenkin olla useaan kategoriaan liittyvid
ominaisuuksia. Esimerkiksi massiivisessa monen pelaajan verkkoroolipelissa
(MMORPG) myytdvd korkea laatuinen ase on pddtarkoitukseltaan toiminnalli-
nen hyodyke, mutta korkea tasoisen aseen ulkomuoto voi olla erityisen miellyt-

tavd sekd sen harvinaisuus myds sosiaalista asemaa korottava. (Lehdonvirta,
2009.)

2.3 Virtuaalihyédykkeiden kdytto

Virtuaalihyodykkeitd kdytetdaan pelien, virtuaalimaailmojen ja verkkoyhteisopal-
veluiden kaupallistamiseen. Ilmaispelit (free-to-play, F2P) ovat mobiilipelimark-
kinoilla suosituimpia ja eniten voittoa tuottavia pelejd (Superdata, 2018). Ilmais-
pelit tuottavat pddosin voittoa virtuaalihyodykkeiden kautta, esimerkiksi tieto-
koneille suunnattu ilmaispeli, League of Legends, tuotti vuonna 2017 voittoa 2,1
miljardia dollaria pddosin myymialla ei-toiminnallisia virtuaalihyodykkeitd (Su-
perdata, 2018). Toiminnalliset virtuaalihyodykkeet antavat kayttdjdlle pelissa te-
hollista etua ja ne usein ndhdddn sosiaalisessa ymparistossd negatiivisena maksa
voittaaksesi (pay-to-win) kayttdytymisend, mikd on aiheuttanut peliyhtividen
siirtymisen enemmadn ei-toiminnallisten eli koristeellisten tai sosiaalisten virtu-
aalihyodykkeiden myyntiin (Marder, Gattig, Collins, Pitt, Kietzmann & Erz,
kautta olla vuorovaikutuksessa toisten kiyttdjien tai virtuaaliesineiden kanssa
(Guo, 2011). Verkkoyhteisopalveluissa, kuten Facebook, kayttdja voi pelata sosi-
aalisia pelejd. Sosiaalisten pelien tarkoitus on hyodyntdd pelaajan verkkoyhteiso-
palvelussa olevaa sosiaalista verkostoa lisdidméaan yhteisollisyyden ja kilpailun
tunnetta pelissd (Paavilainen, Hamari, Stenros & Kinnunen, 2013). Sosiaaliset pe-
lit ovat usein ilmaispelejd, jotka tekevit tuottoa virtuaalihyodykkeiden myyn-
nilld. Peleissd ja sosiaalisissa peleissd toiminnallisilla virtuaalihyodykkeilld on
enemmadn arvoa kayttdjdlle kuin virtuaalimaailmoissa. Peleissd on pelintekijan
lisddmid tavoitteita ja tehtdvid mitd pelaaja toivoo saavuttavansa ostamalla toi-
minnallisia virtuaalihyddykkeitd mikd mahdollistaa toiminnallisten virtuaali-
hyodykkeiden luonnin ja myynnin (Shang, 2012).

Virtuaalihyodykkeiden myynnilld on etuja pelien kaupallistamiseen. Erityi-
sesti mobiilipelit ovat siirtyneet ilmaispeli malleihin, koska mobiilimarkkinoiden
suosituilla julkaisualustoilla pelien vdlilla on huomattavasti kilpailua.
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Kaytetyimmit julkaisualustat mobiililla ovat Google Play kauppa ja Apple App
Store. Kilpailu johtuu madaltuneista julkaisu kustannuksista, verrattuna fyysis-
ten tuotteiden tai oman jakelukanavan ylldpitdmiseen. Ilmaispelien vahvuus on
matala kokeilu kynnys mikd mahdollistaa suuremmat pelaajamééréat kuin perin-
teiset tdyshintaiset pelit, koska pelaajat voivat kokeilla pelid ilman rahallista in-
vestointia ja mahdollisesti jatkavat pelaamista tamén jalkeen.
Virtuaalihyodykkeet myos mahdollistavat peliyhtioita kaupallistamaan pe-
leja joustavammin. Virtuaalihyodykkeiden ominaisuuksien kategorioista néh-
dadn virtuaalihyddykkeilld olevan useita eri mahdollisuuksia luoda pelaajalle ar-
voa. Mobiili ilmaispeleissd vain 1.9% pelaajista ostaa virtuaalihyodykkeita
(Swrve, 2016). Vaikka vain harva kayttdja ostaa virtuaalihyddykkeitd, niiden
tuottamat rahavirrat ovat jo tietokone- ja konsolipeleissdkin suuremmat kuin itse
taysihintaisten pelin myymisestd saadut voitot (Superdata, 2018).

2.4 Virtuaalihyédykkeiden yhteenveto

Tdssd tutkielmassa virtuaalihyodykkeet médriteltiin koostuvan toiminnallisista,
koristeellisista ja sosiaalisista ominaisuuksista. Toisin sanoen toiminnallisista ja
ei-toiminnallisista ominaisuuksista. Toiminnalliset ominaisuudet vaikuttavat
esimerkiksi pelaajan hahmon tehokkuutteen, hahmon kehittymisen nopeuteen
tai vuorojen médrdan pelissd. Ei-toiminnalliset ominaisuudet eli koristeellisuus
ja sosiaalisuus ilmenevét esteettisind virtuaalihyodykkeind, kuten pelihahmon
paita tai virtuaalisen tilan koristeet. Virtuaalihyodykkeet eivit valttamatta ole
lukittuja yhteen ominaisuus kategoriaan, vaan niilli voi olla useampia
toiminnallisia ja ei-toiminnallisia arvoa tuottavia ominaisuuksia.
Virtuaalihyodykkeitd kdytetdan videopelien kaupallistamiseen, koska se
mahdollistaa pelin kokeilemisen, useampien pelaajien liittymisen peliyhteisoon.
Virtuaalihyodykkeet myos mahdollistavat pelilld tuottamisen pidemmalla
aikavdlilld. Yleisesti ohjelmistojen ongelma on, ettd ne ostetaan vain kerran ja
taméan jalkeen kayttdjdlle taytyy myydad uusi versio uusilla ominaisuuksilla.
Verkkopeleissd tamé on osaksi ratkaistu myymalld virtuaalihyodykkeita.
Tutkielman neljannessd luvussa tutkitaan virtuaalihyddykkeiden vaikutuk-
sia pelaajien asenteisiin ja pelien kadyttdjatyytyvdisyyteen, missd huomataan téar-
kedksi virtuaalihyodykkeiden jako toiminnallisiin ja ei-toiminnallisiin niiden
huomattavasti eroavien pelien kayttdjatyytyvdisyys vaikutusten vuoksi.
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3 VIDEOPELIEN KAYTTAJATYYTYVAISYYS

syyden tekijdt aiempien tutkimuksien perusteella.

3.1 Pelien kayttdjatyytyvdisyys kasitteend

tion) tutkimusta. Lindgaard ja Dudek (2003) uskovat kayttdjatyytyvdisyyden ole-
van tulos vuorovaikutus kokemuksesta ihmisen ja jdrjestelman vililld. Lindgaard
ja Dudek (2003) sek& Fedroff (2002) arvioivat pelien kdyttdjatyytyvaisyyden eroa-
van huomattavasti tyokdytossd olevista jdrjestelmista kdyttotarkoituksen eroa-
vaisuuden vuoksi. Videopelit ovat viihdykkeits, siis kdyttdjdlle ei ole tarkedtd itse
pelin hyddyllisyys, vaan kuinka hauskaa hénelld on pelatessaan pelid. Videope-
lien kayttdjatyytyvdisyyttd on tutkittu runsaasti (mm. Federoff, 2002; Yee, 2006;
Sanches, Vela, Simarro & Padilla-Zea, 2012). Pelien kayttdjatyytyvdisyys voidaan
ndhdé koostuvan esimerkiksi Federoffin (2002) mukaan uppoutumisesta, nautin-
nosta, estetiikasta ja motivaatiosta.

Videopelien kayttdjatyytyvdisyyden mittaamiseen on myos kehitetty tapoja,
kuten GameFlow (Sweetser & Wyeth, 2005) ja GUESS (Phan, Keebler & Chaparro,
taria on muokattu Fu, Suja Yu (2009) toimesta mittaamaan pelaajien kayttdjatyy-
tyvdisyyttd oppimiseen tarkoitetuissa videopeleissd. Shu-Hui, Wann-Yih ja Den-
nison (2018) validoivat tutkimuksessaan EGameFlown toimivuuden yleisesti pe-
Shu-Hui tutkimusryhmineen poistivat EGameFlow mallista pelaajan oppimista
mittaavat osuudet. EGameFlow (2018) kayttdjatyytyvdisyys mittaus koostuu
seitsemadstd ulottuvuudesta: keskittyminen, selkedt tavoitteet, palaute, haaste,
oma valintaisuus, uppoutuminen seké sosiaalinen vuorovaikutus. GUESS (2016)
puolestaan kayttdd yhdeksdd ulottuvuutta: kdytettdvyys/pelattavuus, tarinan
kerronta, uppoutuminen, nautinto, luova vapaus, ddni estetiikka, haaste, sosiaa-
lisuus sekd visuaalinen estetiikka. Kayttdjatyytyvaisyyden mittarit peleissd kayt-
tavit siis useita ulottuvuuksia mittaamaan pelin miellyttavyytta pelaajalle.

Federoff (2002) mukaan yksi tarked tekijd pelien kayttdjatyytyvdisyydelle
on nautinto. Paljon kdytetty malli ihmisen kokemasta nautinnosta on Mihaly
Csikszentmihdlyi (1990) virtauskokemus (flow) teoria, mikd kuvailee kayttdjan
kokeman nautinnon tekijoitd. Virtauskokemus teorian kdytto videopeleista saa-
tavan nautinnon selittdmiseen on yleisesti ajateltu erittdin aiheeseen sopivaksi
(Phan ym., 2016) ja sitd on myos kaytetty alueen tutkimuksissa runsaasti (mm.
Choi & Kim, 2004; Fu ym., 2009; Phan ym., 2016; Sweetser & Wyeth, 2005). Pelien
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kayttgjatyytyvdisyyden tekijat usein mukailevat Csikszentmihdlyin (1990) vir-
tauskokemus teoriaa ja ovat ldheisesti sithen vastaavia, koska nautinto on tarkea
osa viihdykkeen, kuten videopelien, kdyttokokemusta.

3.2 Pelien kiayttdjatyytyvdisyyden tekijait

Taman alaluvun tarkoitus on selvittdd pelien kdyttdjatyytyvdisyyden tarkeimmit
tekijat. Pelien kayttdjatyytyvdisyydelle on useita tekijoitd ja tutkimusten valilld
on huomattavasti eroja tekijoiden madran sekd niiden nimedmisen valilld mika
tekee yksiselitteisen kuvan luomisesta haastavaa (Taulukko 2). Taulukko 2 esit-
tad kayttajatyytyvdisyyden tekijat (KT tekijd), tutkimusten lukumdaran missa ky-
seinen tekija esiintyy (N) ja tutkimukset.

TAULUKKO 2 Pelien kayttdjatyytyvaisyyden tekijat

KT tekija N Tutkimus

Sosiaalisuus 6 Alha, Koskinen, Paavilainen & Hamari, (2016); Choi
& Kim, (2004); Fu, Su & Yu, (2009); Phan, Keebler &
Chaparro, (2016); Sanches, Vela, Simarro & Padilla-
Zela, (2012); Yee, (2006)

Uppoutuminen 4 Fu ym., (2009); Phan ym., (2016); Sanches ym., (2012);
Yee (2006)

Haaste 3 Fu ym., (2009); Phan ym., (2016); Yee, (2006)

Estetiikka 2 Alha ym., (2016); Phan ym., (2016)

Hauskuus 2 Phan ym., (2016); Sanches ym., (2012)

Selkeit tavoitteet 2 Choi & Kim, (2004); Fu ym., (2009)

Palaute pelaajalle 2 Choi & Kim, (2004); Fu ym., (2009)

Pelimekaniikat 2 Alha ym., (2016); Phan ym., (2016)

Motivointi 2 Sénches ym., (2012)

Tarinan kerronta 2 Alha ym., (2016); Phan ym., (2016)

Oma valintaisuus 1 Fu ym., (2009)

Keskittyminen 1 Fu ym., (2009)

Luova vapaus 1 Phan ym., (2016)

Tunteet 1 Sanches ym., (2012)

Opittavuus 1 Sénches ym., (2012)

Kaupallistus 1 Alha ym., (2016)

Pelattavuus ja viat 1 Alha ym., (2016)

Tyytyvéisyys 1 Sanches ym., (2012)

Taulukoidut tutkimukset on valittu pelien kayttdjatyytyvdisyyden tekijoita tut-
kivista tieteellisistd artikkeleista niin, ettd vain sellaiset tutkimukset ovat listattu,
tarkoitus ei ole antaa tdydellistd kuvaa pelien kdyttdjatyytyvdisyyden tekijoistd,
vaan esittdd tdssd tutkimuksessa kdytettyjen ldahteiden perusteella yhtenevai-
syyksid aiempien tutkimusten vililld. Taulukossa on yhdistetty vastaavia termeja
seuraavasti.
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1. Sosiaalisuus esiintyy muodoissa ”sociability”(Alha ym., 2016), ”social”
(Choi & Kim, 2004; Yee, 2006), ”socialisation” (Sanches ym., 2012) ja ”so-
cial connectivity” (Phan, Keebler & Chaparro, 2016).

2. Estetiikka esiintyy muodoissa “audiovisuals” (Alha ym., 2016) ja ”visual
and audio aesthetics” (Phan, Keebler & Chaparro, 2016).

3. Haaste esiintyy myds muodoissa “effectiveness” (Sadnches ym.,
2012), "Personal gratification” (Phan, Keebler & Chaparro, 2016) ja
“Achievement” (Yee, 2006).

4. Hauskuus esiintyy myts muodossa “enjoyment” (Phan, Keebler & Cha-
parro, 2016) ja “satisfaction” (Sanches ym., 2012).

Sanches ym. (2012) tyytyvdisyys (satisfaction) tekijd on jatetty myos erik-
seen omaksi tekijdkseen, silld se pitdd sisdllaan hauskuus tekijan lisdksi myos pet-
tymys (disapointment) ja houkuttelevuus (attractiveness) komponentit.

Tassd tutkielmassa kédytetyn taulukointi tavan heikkoutena on tutkijoiden
kayttamien kayttdjatyytyvdisyyden tekijoiden epadsdannollisyydet ja suhteellisen
rajoitettu mddra erityyppisid tutkimuksia. Pelien kayttdjatyytyvdisyyksien tutki-
jat kdyttavat vastaavista tekijoistd eri nimityksid tai kokoavat yhden tekijan alle
useampia tekijoitd. Tastd huolimatta, tdhdn tutkimukseen taulukointi antaa suur-
piirteisen kuvan yleisistd tekijoistd pelien kdyttdjatyytyvaisyyden tutkimuksessa.

Taulukon perusteella havaitaan sosiaalisten ominaisuuksien, uppoutumi-
vid tekijoitd. Namd eroavat hieman esimerkiksi Federoff (2002) esittdmistd pelien
kayttgjatyytyvdisyyden tekijoistd: uppoutuminen, nautinto, estetiikka ja moti-
vaatio. Sosiaalisuus puuttuu Federoffin mallista, koska hdnen tutkimus on kes-
kittynyt yksinpeleihin. Uppoutuminen 16ytyy vastaavana tekijand ja haaste liit-
tyy motivaatioon. Seuraavissa kappaleissa avataan neljad taulukossa 2 esiinty-
nyttd kayttdjatyytyvdisyyden tekijaa.

Sosiaalisuus ilmenee pddosin moninpeleissa ja verkkopeleissd. Sosiaali-
suutta edistdvid toimintoja ovat esimerkiksi kommunikaatio vilineet, ystavalis-
tat, joukkuetyoskentely tai muut tavat olla vuorovaikutuksessa muiden pelaajien
kanssa. Pelaajan kokema pelikokemus voi muuttua tdysin muiden pelaajien vuo-
rovaikutuksen kautta (Sdnches ym., 2012). Sosiaalisia ominaisuuksia esiintyy pe-
leissd vaihtelevasti riippuen pelityypistd ja alustasta.

Uppoutuminen (immersion) on laajasti videopelien kehityksessd ja tutki-
muksessa kéytetty termi (Phan, Keebler & Chaparro, 2016). Ermin ja Madyran
(2005) mukaan uppoutumisen tekijoitd ovat aistillinen, haaste perusteinen ja mie-
likuvituksen uppoutuminen. Aistillinen uppoutuminen johtuu pelien auditiivi-
sista ja visuaalisista ominaisuuksista (Ermi & Mayrd, 2005). Pelien kolmiulottei-
set maailmat ja ddnet pystyvit valloittamaan pelaajan huomion, jolloin pelaajan
huomio oikeaan maailmaan katoaa. Ermi ja Mdyra (2005) kuvailee haaste perus-
teinen uppoutumisen peleissd johtuvan pelaajan taitojen ja pelin haastavuuden
kohtaamisesta sopivalla tavalla. Fu tutkimusryhmineen (2009) viittaavat Csiks-
zentmihdlyin (1998) kirjaan Finding Flow: The Psychology of Engagement with
Everyday Life, jossa Csikszentmihdlyi kuvaa sopivaa pelin haastavuutta uppou-
tumisen tunteen luomiseksi niin, ettd peli ei ole liian helppo eikd liian vaikea,
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mutta jatkuvasti haastaa pelaajaa parantamaan taitojaan. Liian helppo peli ei
tunnu palkitsevalta, kun taas liian vaikea peli aiheuttaa pettymyksen tunnetta ja
drsyyntymistd. Mielikuvituksen uppoutumisen Ermi ja Madyrd (2005) kuvailee
uppoutumisena pelin tarinaan, pelimaailmaan ja hahmoihin samaistumiseksi.
Haaste (challenge) voi liittyd motorisiin taitoihin, kuten sormindppéryys tai
mentaalisiin taitoihin, kuten strateginen ajattelu ja looginen ongelman ratkaisu
(Ermi & Mayrd, 2005). Sopiva pelin haastavuus auttaa pelaajaa kokemaan tutki-
muksessa aikaisemmin mainittua uppoutumisen tunnetta. Haasteiden tarkoitus
on luoda saavutuksille arvoa ja syyn pelaajalle kehittdd taitojaan tai hahmoaan.
Estetiikka (aesthetics) on yhdistelmd auditiivisia ja visuaalisia ominaisuuk-
sia, kuten pelimaailman tai pelihahmojen &dénet ja ulkondko. Pelin audiovisuaa-

liset ominaisuudet toimivat my6s yhtend uppoutumisen tekijand (Ermi & Mayrd,
2005).

3.3 Pelien kiyttdjatyytyvdisyyden yhteenveto

Pelien kayttdjatyytyvdisyys koostuu useasta osatekijdstd. Tdssd tutkielmassa
useimmin artikkeleista 16ydettyjd tekijoitd olivat sosiaalisuus, uppoutuminen ja
haaste. Uppoutuminen ja haaste osatekijét liittyvit laheisesti Csikszentmihdalyin
(1990) virtauskokemus teoriaan, mitd kdytetdan myos paljon pelien nautinnon
selvittimiseen. Sosiaalisuus on erityisesti verkkopeleissd tdrked osa pelin viih-
dyttavyyttd ja pelikokemusta. Muita timdn tutkielman kannalta kiinnostavia
kayttajatyytyvidisyyden osatekijoitd ovat estetiikka, selkeét tavoitteet, pelimeka-
niikat, motivointi, oma valintaisuus, luova vapaus sekd kaupallistaminen. Virtu-
aalihyodykkeet eivit voi niinkdan vaikuttaa tarinan kerrontaan, palautteeseen
pelaajalle ja opittavuuteen, mistéd johtuen ne ovat vahemman kiinnostavia tdssa
tapauksessa.

Pelimarkkinoilla on runsaasti kilpailua ja on todenndkdoistd, ettd peli ei ole
taysin korvaamaton lajissaan. Pelejd my06s kehitetddan nopeasti mika tarkoittaa,
ettd innovaattorit eivét pysty hyotymaan uudesta luomastaan pelistd pitkaan.
Esimerkkind nopeasta markkinoiden mukautumisesta on Battle Royale videope-
lilajityyppi, missd PlayerUnknown's Battlegrounds videopeli toi Battle Royale
pelit suosioon, mutta pian markkinoille tuli useita Battle Royale peleja. Pelaajien
kayttdjatyytyvdisyys peliin on tarkeétd peli markkinoiden kovan kilpailun ja kor-
vaavien hyodykkeiden nopean kehityksen vuoksi.
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4 VIRTUAALIHYODYKKEIDEN VAIKUTUKSET PE-
LIEN KAYTTAJATYYTYVAISYYTEEN

Luvussa kaksi esitettiin virtuaalihyodykkeilld olevan toiminnallisia, koristeelli-
sia ja sosiaalisia ominaisuuksia. Luvussa kolme todettiin pelien kaytt&djatyytyvai-
syyteen vaikuttavia tekijoitd olevan erityisesti sosiaalisuus, uppoutuminen ja
haaste. Tdssd luvussa perehdytddn virtuaalihyodykkeiden vaikutuksiin kayttdja-
tyytyvdisyydelle huomioiden tutkielmassa aiemmat todetut ominaisuudet seka
tekijat.

4.1 Virtuaalihyédykkeet ja pelimotivaatio

Virtuaalihyodykkeiden vaikutukset kdyttdjatyytyvdisyyteen ovat tarkeitd ym-
martdd pelien ja virtuaalimaailmojen kdyton sekd virtuaalihyodykkeiden myyn-
nin kasvaessa. Pelitoimialan yritykset voivat tehostaa pelaajien takaisin palaa-
mista ja pelaamisen jatkamista, sekd kasvattaa tuottoja virtuaalihyodykkeiden
myynnilld. Virtuaalihyodykkeet eivit ole pelkdstddn haitallinen lisdys peliin
kayttdjatyytyvdisyyden kannalta, vaan niilld on myos hyotyjd sosiaalisuudelle,
uppoutumiselle ja estetiikalle.

Pelien pelaamiseen on eri pelaajilla eri motivaatiota. Yee (2006) jakaa pelaa-
mismotivaatiot kolmeen padkomponenttiin, jotka ovat saavuttaminen, sosiaali-
suus ja uppoutuminen. Saavuttajan peli nautinto tulee pelin haasteista, hahmon
kehityksestd ja kilpailusta. Sosiaalinen pelaaja hakee pelistd ihmissuhteita, kes-
kustelua ja yhteistyotd. Uppoutujalle on tarkeita loytdmisen tunne, roolipelaus,
hahmon tai sisdllon rd&tdlointi omanndkoiseksi ja viliaikaisesti oikean eldmdn
tapahtumien unohtuminen. Pelaaja voi pelata pelid my6s useamman kuin yhden
motivaatio komponentin vuoksi (Yee, 2006). Lehdonvirta (2005) kaytti Yee (2006)
pelaamisen motivaatioita pohjana selvittdmé&an oikean rahan kdyton (real money
trade) vaikutuksia kayttdjatyytyvdisyyteen (Taulukko 3). Erityisesti pelaajat,
keitd motivoi saavuttaminen ja loytdminen pelisséd suosivat enemmaén toiminnal-
lisia virtuaalihyodykkeitd, kun taas itsensd ilmaisemiseen keskittyneet pelaajat
suosivat sosiaalista arvoa antavia (Li, 2012).

Tutkielman luvussa kolme todettiin sosiaalisuuden, uppoutumisen ja haas-
teen olevan kolme eniten esiintyvad pelien kadyttdjatyytyvdisyyden tekijad aihetta
késittelevissd tutkimuksissa, mikéd vastaavat Yeen (2006) pelimotivaatioiden paa-
kategorioita. Voidaan siis olettaa virtuaalihyddykkeiden tarkeimpid vaikutuksia
pelien kdyttdjatyytyvdisyydelle olevan vaikutukset sosiaalisuudelle, uppoutumi-
selle ja saavuttamiselle sekd niiden motivaatioihin. Huomattavaa kuitenkin on,
ettd Lehdonvirran (2005) ja Yeen (2006) tutkimukset ovat suhteellisen vanhoja
videopelien kontekstissa, mutta tdssd tutkielmassa todettiin videopelien kaytta-
jatyytyvdisyyden tekijdt erittdin yhteneviiseksi heidan tutkimusten tuloksiin.
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TAULUKKO 3 Pelaamisen motivaatiot ja rahan vaikutukset niihin (Lehdonvirta, 2005, s.6)

ammaksi, se vahingoittaa
saavuttamisen hierarkiaa.

tymiselld.

Saavuttaminen Sosiaalinen Uppoutuminen
Eteneminen Sosialisointi Loytdminen

Jos oikealla rahalla voi ostaa | Pelaajat voivat ilmaista itse- | Oikea raha antaa pelaajalle
arvoasemaa pelissd korke- | d4dn heiddn ostamiskadyttdy- | enemman vaihtoehtoja,

mitd sisdltod hian haluaa ko-
kea.

Mekaniikat

Oikealla rahalla voi helpom-
min hankkia eri varustuksia
vertaillakseen niitten tehok-
kuutta.

Ihmissuhteet

Pelaajat, keilld on vdhem-
mén aikaa pelata pelid voi-
vat kdyttdd rahaa ajan sijasta
pysyméddn ystdvien tah-
dissa.

Roolipelaus

Antaa pelaajien hankkia esi-
neitd, jotka tukevat heiddn
valitsemaa fantasiaa.

Kilpailu

Oikean rahan kaytto on hui-
jaamista, jos silld voi hank-
kia kilpailullisia etuja.

Tiimityoskentely

Oikealla rahalla vaihtami-
nen antaa tavoitteita tiimi-
tyoskentelyyn ja motivoi te-

Raatalointi

Oikea raha helpottaa pelaa-
jaa hankkimaan hidnen ma-
kunsa mukaisia esineita.

hokkaaseen organisaatioon

Eskapismi
Oikea raha rikkoo pelien
erotusta oikeasta maail-

masta tuomalla oikean maa-
ilman huolet virtuaaliseen
maailmaan.

Lehdonvirran (2005) mukaan virtuaalihyodykkeilld on useita negatiivisia sekd
positiivisia vaikutuksia kaikkiin kolmeen pelimotivaatioon vaikuttavaan paa-
komponenttiin (Taulukko 3). Toiminnallisten ja koristeellisten virtuaalihyodyk-
keiden luvuissa perehdytddn syvemmin Lehdonvirran (2005) toteamiin vaiku-
tuksiin itse virtuaalihyddykkeiden kontekstissa sekd perehdytddn muissa tutki-
muksissa todettuihin virtuaalihyodykkeiden kayttéjatyytyvaisyys vaikutuksiin.

4.2 Toiminnallisten virtuaalihy6dykkeiden vaikutukset

Toiminnallisten virtuaalihyodykkeiden kdyttaminen heikentdd pelaajan koke-
maa saavuttamisen tunnetta. Pelissd etenemiseen, pelin mekaniikkoihin tai kil-
pailuun vaikuttavien virtuaalihyodykkeiden olemassaolo usein ndhd&an tutki-
muksissa laskevan pelien kayttdjatyytyvdisyytta (Bartle, 2004; Oh & Ryu, 2007;
Lin & Sun, 2011; Lehdonvirta, 2005, Hamari, 2015). Tassa tutkielmassa todettiin
haasteen olevan tiarked kayttdjatyytyvdisyyden tekija videopeleissd, mika liittyy
voimakkaasti saavuttamisen tunteeseen.

Omien taitojen kehittdminen ja niiden testaaminen toisia pelaajia vastaan
on useiden pelien motivoiva tekijd. Yeen (2006) malli kuvaa pelaajat, ketkd ha-
luavat kehittdd taitojaan ja kilpailla muiden pelaajien kanssa, saavuttajina. Toi-
minnalliset virtuaalihyodykkeet voivat aiheuttaa pelaajien vilille epdtasapainoa,
joka vaikuttaa pelin lopputulokseen. Lehdonvirta (2005) totesi tutkimuksessaan,
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ettd virtuaalihyodykkeiden kdyttdminen toiminnallisen edun saavuttamiseksi
kilpailussa voidaan ndhdéa pelaajien kesken huijaamisena, jos sitd voidaan kéayt-
tad kilpailullisten etujen ostamiseen. Peleissd perinteisesti kaikki pelaajat ovat ol-
leet samalla ldhtttasolla ja pelin pelaamiseen kaytetty aika on ollut vaikuttaja pe-
laajien hahmon tai taidon kehitykseen, mutta toiminnalliset virtuaalihy6dykkeet
mahdollistavat rahan kdyttdmisen ajan sijasta miké rikkoo entistd kilpailun tasa-
painoa (Alha, Koskinen, Paavilainen, Hamari & Kinnunen, 2014; Kimppa, Heimo
& Harviainen, 2015; Lin & Sun, 2011; Tomié, 2017; Paavilainen, Hamari, Stenros
& Kinnunen, 2013). Kilpailun tasapainon rikkoutuminen aiheuttaa saavuttajille
pelikokemuksen heikkenemistd. Huomattavaa kuitenkin on, ettd mahdollisuus
kayttdd rahaa ajan sijasta on myos joissain tapauksissa positiivista yksilon kayt-
tdjakokemukselle (Hamari ym., 2017; Lehdonvirta, 2005). Pelaajilla on vaihtele-
vasti aikaa kadyttdd peliin, siksi ystdvien tahdissa pysyminen saattaa olla haasta-
vaa. Toiminnalliset virtuaalihyodykkeet, kuten pelihahmon kehitystd nopeutta-
vat, vdhentadvit peliin kdytettdvdd aikaa. Taméan tyyppisten virtuaalihyddykkei-
den avulla pelaaja voi pelata ystdviensd kanssa helpommin, eli positiivisesti vai-
miseen.

Pelaajat kunnioittavat vihemmaén toiminnallisten virtuaalihyodykkeiden
kayttdjida, mikd johtuu pelaajien kokemasta pelin tasapainon rikkomisesta (Evers,
van de Ven & Weeda, 2015). Tama kunnioituksen vdheneminen heikentda toi-
minnallisia virtuaalihyddykkeitd kdayttavan pelaajan sosiaalista kokemusta ja sen
kautta kayttdjatyytyvéisyyttd. Virtuaalihyddykkeen ostajat ovat jdttaneet valiin
normaalisti pelin pelaamiseen kdytetyn ajan ja tdten heididt ndhddan vahemman
taitavina pelaajina peli tuntien puutteen vuoksi, vaikka pelaajat eivat voi aidosti
arvioida pelaajan taito tasoa vain virtuaalihyodykkeen omistamisen kautta
(Evers ym., 2015). Evers, van de Ven ja Weeda (2015) huomasivat tutkimuksessa
myds, ettd pelaajien suhtautumiseen toiminnallisiin virtuaalihyddykkeisiin ei
vaikuttanut oliko niiden kéyttdjd vastassa vai omalla puolella joukkuepelissa ja
pelaajat mieluummin haluavan joukkueeseen pelaajia, jotka ovat kdyttineet ai-
kaa eikd rahaa. Tutkimuksessa selvisi my®os, ettd pelaajat toivovat kilpailullista
hyotyd hakevien rahankdyttdjien epdonnistuvan pitkalld tdhtdimelld. Hamari
(2015) huomasi my®0s, ettd pelaajien omat asenteet ja myos uskomukset muiden
pelaajien asenteista virtuaalihyodykkeisiin vaikuttavat voimakkaasti niiden osto
aikomukseen erityisesti sosiaalisissa peleissd. Toiminnalliset virtuaalihyodyk-
keet ovat siis huomattavan haastavia kayttdjatyytyvédisyydelle niitd kohtaan ko-
ettujen asenteiden ja tunteiden vuoksi.

Saavuttamisen pelimotivaatio koostuu myos taitojen ja kilpailun lisdksi pe-
lissd etenemisestd, missd haaste pelien kayttdjatyytyvdisyyden tekija tulee erityi-
sesti esille. Perinteisesti pelissd eteneminen riippui kédytetystd ajasta ja pelaajan
taidoista, mutta toiminnallisten virtuaalihyodykkeiden myyminen mahdollistaa
ajan sijasta rahan kdyttamisen etenemiseen. Rahan kdyttiminen etenemiseen lai-
mentaa pelaajan halua pelata pelid jatkuvasti, silld se heikent&dd saavutusten mer-
kitystd pelissa (Bartle, 2004; Lin & Sun, 2011; Oh & Ryu, 2007). Paavilainen tutki-
musryhmineen (2013) lisddvdt myoOs toiminnallisten virtuaalihyodykkeiden
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negatiiviseksi vaikutukseksi pelin liiallisen helpottumisen. Pelin liiallinen help-
pous vahentdd pelaajan sopivan haastavuuden voittamisesta saatua saavuttami-
sen tunnetta.

Pelaajat reagoivat toiminnallisten virtuaalihyodykkeiden kadyttoon negatii-
visesti erityisesti pelaajien véliseen kilpailuun perustuvissa peleissd. Huomatta-
vaa kuitenkin on, ettd pelaajien vélinen kilpailu saattaa ilmetd pelissd epdsuora-
naisesti. Pelaajien ei tarvitse kilpailla vastakkain, ettd kayttdjien vélilla on kilpailu
henked vaan myos asemaa kuvaavat saavutukset pelissd saattavat tyydyttaa kil-
pailun halua. Toiminnalliset virtuaalihyodykkeet, kuten pelaajan peli hahmon
tasojen nousemista nopeuttavat hyodykkeet aiheuttavat vastaavan negatiivisen
reaktion muissa pelaajissa.

4.3 Koristeellisten virtuaalihyédykkeiden vaikutukset

Taman tutkielman tapauksessa puhuttaessa koristeellisista virtuaalihyodyk-
keistd tarkoitetaan sellaisia virtuaalihyodykkeitd, kuten virtuaalisen hahmon ko-
risteellinen paita, jolla ei ole toiminnallisia ominaisuuksia. Tamd erottelu on tehty
kayttdjatyytyvdisyys vaikutusten selkeyttdmiseksi, vaikka osalla virtuaali-
hyodykkeistd on niin koristeellisia, kuin toiminnallisia ominaisuuksia.

Koristeelliset virtuaalihyodykkeet antavat arvoa pelaajalle sosiaalisilla ja
hedonistisilla hyodyilld (Marder ym., 2019). Lehdonvirran (2005) mukaan ne pa-
rantavat pelaajan sosiaalista kokemusta ja uppoutumista peliin. Sosiaalisen ko-
kemuksen positiivinen vaikutus johtuu ostamiskayttaytymiselld ilmaistun iden-
titeetin jakamisen vaikutuksista. Pelaaja voi hankkia rahalla ostettuja tuotteita,
mitkd ajavat hdnen toivomaa kuvaa itsestddn. Pelaaja voi myos ilmaista kuulu-
vansa tiettyyn ryhméddn kokonaan kieltdytymadlld ostamasta virtuaalihyodyk-
keitd, joka voi antaa pelaajalle lisdarvoa omille saavutuksilleen tai yhtendisyyden
tunnetta tiettyyn ryhmédédn pelin sisdlld. Tamd virtuaalihyodykkeiden ostami-
sesta kieltdytyminen tulee muille selkeimmin esille koristeellisten virtuaali-
hyodykkeiden tapauksessa, koska ne muokkaavat pelaajan hahmon tai virtuaa-
lisen ympériston ulkondkoa.

Koristeellisten virtuaalihyodykkeiden vaikutus peliin uppoutumiseen tulee
pelihahmon tai virtuaalisen ympaériston raatdloinnistd (Lehdonvirta, 2005). Pe-
laaja voi ostaa virtuaalihyodykkeitd, jotka vaikuttavat hahmon tai ympariston
ulkon&kdon. Pelihahmon ja virtuaalisen ympariston raatdlointi edesauttaa pelaa-
jaa kokemaa uppoutumisen tunnetta peliin ja sen kautta parantaa kayttdjatyyty-
vdisyyttd. Koristeellisten hyddykkeiden tapauksessa Yeen (2006) pelimotivaati-
oiden mallissa uppoutumiseen liittyvid tekijoitd ovat Lehdonvirran (2005) mu-
kaan roolipelaus ja rdatdlointi. Roolipelaus antaa arvoa virtuaalihyodykkeelle,
koska silld pelaaja pystyy hankkimaan omaa toivomaa kuvitelmaa vastaavat va-
rusteet tai esineet helpommin ostamalla. Koristeellisia virtuaalihyodykkeita
kayttamalld pelaaja voi my0s radtdloidda hahmon omien toiveidensa mukaiseksi
vahemmalld vaivalla. [Iman virtuaalihyddykkeitd pelaajan taytyy kayttdad aikaa
hankkiakseen itseddan miellyttavan hahmon asusteen. Lin ja Sun (2011) sekd Oh
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ja Ryu:n (2007) tutkimuksista tulee kuitenkin esille, ettd rahalla ostetuilla virtu-
aalihyodykkeilld ei ole samaa saavuttamisen arvoa kuin aikaa ja taitoa vaatineilla
koristeellisilla virtuaalihyodykkeilld. Hedonistiset positiiviset vaikutukset virtu-
aalihyodykkeistd ovat uutuus (novelty) ja estetiikka (Marder ym., 2019). Pelaajat
kokevat paremman pelikokemuksen, kun he pystyvit vaikuttamaan heitd miel-
lyttavin tavoin pelin esteettisiin ominaisuuksiin minkd virtuaalihyodykkeet
usein mahdollistavat. Myos Wu ja Hsu (2018) tutkimus tukee esteettisyyden tar-
keyttd pelaajien tyytyvdisyydelle.

Koristeellisiin virtuaalihyodykkeisiin ei tutkimusten mukaan kohdistu vas-
taavaa negatiivista reaktiota, kuin toiminnallisiin (Evers ym., 2015; Marder ym.,
2019). Evers tutkimusryhmineen (2015) huomasivat my®s, ettd koristeellisten vir-
tuaaliesineiden ostajia kohtaan ei ollut vastaavaa epdkunnioitusta kuin toimin-
nallisten virtuaalihyodykkeiden ostajia kohtaan.

4.4 Ostaminen ja pelien kiyttdjatyytyvdisyys vaikutukset

Toiminnallisten ja koristeellisten virtuaalihyodykkeiden alaluvuissa keskityttiin
virtuaalihyddykkeiden olemassa olon vaikutuksiin pelien kadyttdjatyytyvaisyy-
den kontekstissa. Tdssd alaluvussa perehdytdan virtuaalihyodykkeiden ostami-
sesta ja virtuaalihyodykkeiden myymisestd johtuviin kayttdjatyytyvdisyys vai-
kutuksiin niin peleissd kuin virtuaalisissa maailmoissa.

Kuten tutkielmassa aikaisemmin on mainittu, virtuaalihyddykkeet ovat
suosiossa pelien kaupallistamiseen. Virtuaalihyodykkeisiin liittyvat tutkimukset
ovat keskittyneet enemman niiden osto syihin eri alustoilla (mm. Hamari, 2015;
Ho & Wu, 2012; Hamari ym., 2017), kuin suoraan virtuaalihyddykkeiden vaiku-
tukseen pelaajien kayttdjatyytyvdisyydelle. Virtuaalihyodykkeiden ostamisen
tutkimukseen ja ostamisen syiden esittimiseen usein kadytetddn tassdakin tutkiel-
massa mainittuja pelien kdyttdjatyytyvdisyyden osatekijoitd. Syynéd tdhdn on se,
ettd pelaajat ostavan virtuaalihyodykkeitd mielihyvén tai niille koetun arvon
vuoksi. Hamari ja Keronen (2016) selvittivét kirjallisuuskatsauksessa, ettd eniten
ostamiseen vaikuttavat tekijiat ovat tyytyvéaisyys virtuaalihyddykkeeseen, itsensa
esittdminen, asenne virtuaalihyodykkeiden ostamista kohtaan ja leikkisyys
(playfulness). He mainitsivat myos, ettd subjektiivinen normi oli huomattavan
tarked, mutta silld oli suuri varianssi eri tutkimusten vélilld. Hamari ja Keronen
(2016) selvittivat myos, ettd yksittdisissa tutkimuksissa tuli esille tarkedksi virtu-
aaliesineiden ulkon&kd ja niiden antama koettu arvo. Naméa ominaisuudet tule-
vat esille esimerkiksi miellyttdvand esteettisyytend, emotionaalisena arvona ja
tuotearvona. Myos Lim ja Seng (2010) totesivat ostamiseen vaikuttavan erityisesti
hedonistiset tekijdt: huvittavuus, nautinto, esteettisyys ja koristeellisuus seka li-
sdsivat myos sosiaaliset vaikutteet ja toiminnallisuuden.

Hamari (2015) selvitti tutkimuksessaan syitd, miksi pelaajat ostavat virtu-
aalihyodykkeitd ja huomasi, ettd pelistd liiallinen nauttiminen vihentda virtuaa-
lihyodykkeiden ostamista. Syy virtuaalihyodykkeiden ostoaikomukseen laske-
miseen voi olla sen tuntuminen tarpeettomalta, jos pelistd nauttii jo tarpeeksi.
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Vastaavasti tdstd johtuu myo0s se, ettd pelaajat, ketkd eivit nauti pelistd niin pal-
jon, saattavat ostaa virtuaalihyodykkeitd parantamaan pelikokemustaan. (Ha-
mari, 2015.) My6s Hamarin ja Kerosen (2017) mukaan yksi osatekijoistd, minka
syystd virtuaalihyodykkeitd ostetaan, on koettu tarpeellisuus. Peliyhtitt yrittavéat
myyda virtuaalihyodykkeitd luomalla peleihin tarvetta niille (Alha ym., 2014).
Peliyhtiot siis saattavat luoda peleihin tarkoituksella pelikokemusta heikentavia
mekaniikkoja teenndisesti lisdtdkseen virtuaalihyodykkeen hyodyllisyyttd (Ha-
mari, 2015; Hamari & Lehdonvirta, 2010). Tamd pelimekaniikkojen tahallinen
vaikeuttaminen aiheuttaa negatiivisia pelikokemuksia kayttdjdlle, vihentden pe-
laajan kokemaa nautintoa. Esimerkiksi liian pitkit ajat saavuttaa paamaédra pe-
laamalla verrattuna maksamalla.

IImaispeleissé virtuaalihyodykkeet ovat erityisen tarkeitd, koska pelin tuot-
tavuus nojaa ldhes tdysin niiden varaan. Hamarin tutkimusryhmineen (2017) sel-
vittdmaét kuusi ulottuvuutta ilmaispelien virtuaalihyodykkeiden ostosyiden mo-
tivaatioiksi ovat esteeton pelaaminen, sosiaalinen kanssakdyminen, kilpailu, eko-
nominen jarjellinen perusta, lasten miellyttaminen sekd pelin sisdllon avaaminen.
Esteeton pelaaminen, kilpailu ja ekonominen jdrjellinen perusta liittyvét toimin-
nallisiin virtuaalihyddykkeisiin ja tdssd tutkielmassa aikaisemmin todettuun ta-
hallisten pelikokemusta heikentdvien mekaniikkojen olemassa oloon ja niiden
vaikutusten kiertdimiseen ostamalla. Myo6s sosiaalinen kanssakdyminen on erityi-
sen tarkedtd pelien kdyttdjatyytyvdisyydelle tassa tutkimuksessa todettujen teki-
joiden perusteella.

Virtuaalihyodykkeiden ostajat puolestaan virtuaalimaailmoissa tuntevat
virtuaalihyodykkeiden parantavan heiddn pelin kayttdjatyytyvdisyyttd erityi-
sesti rddtdloinnin, sosiaalisuuden, uppoutumisen ja ulkoisten motivaattorien
(extrinsic motivators) kautta (Animesh, Ponsonneault, Yang & Oh, 2011; Guo,
2011). Guo (2011) tutki virtuaalihyddykkeiden ostamista virtuaalimaailmoissa ja
totesi erityisesti ulkoisten motivaattorien vaikuttavan ostokdyttaytymiseen. Tut-
kimuksessa tuli esille myds luontaisten motivaattorien (intrinsic motivators) sel-
ked yhteys ostokayttdytymiseen. Ulkoisia motivaattoreita ovat vaivanndon ole-
tus (effort expectancy), oletus suorituskyvysta ja koettu arvo. Luontaiset moti-
vaattorit puolestaan ovat uskottu nautinnon saaminen, eteneminen ja raatalointi,
joista erityisesti rddtdlointi on tdrked ostohalukkuuden osatekijd. (Guo, 2011.)
Virtuaalimaailmoissa, kuten Second Life, ei ole pelintekijan puolesta asetettuja
tavoitteita pelaajalle, joten pelaajat joutuvat itse luomaan omia tavoitteita. Tama
tavoitteiden puuttuminen vihentdd virtuaalihyodykkeiden toiminnallisten omi-
naisuuksien arvoa ostajalle, mistd johtuu my6s Guon (2011) tutkimuksessa huo-
maava ei-toiminnallisten ominaisuuksien tdrkeys ostajalle. Toisaalta Animesh
tutkimusryhmineen (2011) totesivat virtuaalimaailmoissa kayttdjadkokemukselle
tarkeiksi tekijoiksi myos virtauskokemuksen, etdldsndolon (telepresence) ja sosi-
aalisuuden, mitkd vaikuttavat ostokdyttdytymiseen.

Videopelinlajityypilld on Ho ja Wu (2012) tutkimuksen mukaan vaikutus
pelaajien syihin ostaa virtuaalihyodykkeitd eli pelaajat toivovat eri pelilajityy-
peissd eri hyotyjd. Roolipelien pelaajat toivovat hyodykkeeltd toiminnallisia omi-
naisuuksia, leikkisyyttd ja sosiaalisten suhteiden tukemista. Vastaavasti
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sotastrategiapelien pelaajat hakevat virtuaalihyddykkeeltd muun muassa sopi-
vaa hintaa, hyotyd ja leikkisyyttd (Ho & Wu, 2012). Yee (2006) pelaajien pelimo-
tivaatiot selittdvat osaksi eri pelilajityyppien eroavaisuudet virtuaalihyodyk-
keistd toivotuille hyodyille. Roolipelien pelaajat hakevat enemméan uppoutu-
mista ja sosiaalisia kokemuksia peleiltd kuin sotastrategiapelien pelaajat, joille on
tarkeampdd kilpaileminen. Wu ja Hsu (2018) selvittivat tutkimuksessaan tér-
tuaalihyodykkeiden arvon luomiseen esteettisyyden, pelihahmoon samaistumi-
sen sekd osallistumisen sisdllon suunnitteluun. Pelihahmoon samaistuminen ja
esteettisyys ovat uppoutumisen tekijoitd (Ermi & Mayrd, 2005) ja tukevat siis Ho
ja Wu (2012) tutkimuksessa huomaamia roolipelien pelaamisen motivaatioita. Jin,
Sun, Wang ja Zhang (2017) puolestaan korostavat sosiaalisuuden tarkeyttd virtu-
aalihyodykkeiden ostamiseen MMORPGissd mikd myos tukee Ho ja Wu (2012)
tuloksia. Pelaajien toivomat hyodyt virtuaalihyodykkeen ostamisesta voivat siis
vaihdella huomattavasti pelilajityyppien ja alustojen valilla.

Virtuaalihyodykkeitd ostamalla saatujen positiivisten uppoutumisen kéayt-
uppoutumiseen (Lehdonvirta, 2005; Lin & Sun, 2011). Lin ja Sun (2011) kuvailee
rahan tuovan pelimaailmaan sithen kuulumattoman oikean eldmén valuutan, ra-
han. Oikean maailman varallisuus erot aiheuttavat sen, ettd pelaajat ovat eri ldh-
tokohdissa pelissd, mikd viahentdd pelin reiluutta (Lin & Sun, 2011). Raha myos
aiheuttaa jatkuvia hyoty - kustannus laskelmia pelaajalle ja sitoo oikeaa maail-
maa pelimaailmaan.

Hanner ja Zarnekow (2015) tutkimuksessaan totesivat peliyhticille olevan
rahallisesti hyddyllisemp&d panostaa pelaajien uppoutumiseen ennen kuin pelid
kaupallistetaan liiaksi. Vaikka peliyhtioille saattaa olla kiinnostavaa muokata pe-
limekaniikkoja kannustamaan virtuaalihyddykkeiden ostoa, niitd ei kannata hei-
kentdd liiallisesti. Liiallinen pelimekaniikoiden heikentdminen aiheuttaa pelaa-
jien kayttdjatyytyvdisyyden heikkenemistd, mikd vahentdd pelaajan todennakoi-
syyttd jatkaa pelin pelaamista pidemmailld tdhtdimelld. Hanner ja Zarnekow
(2015) mukaan pelaajat, ketkd pelaavat pelid pidempéd ja ovat uppoutuneita sii-
hen ostavat todenndkéisemmin virtuaalihyddykkeitd useamman kuin yhden
kerran. He my0s totesivat tutkimuksessa, ettd pelaajien ensimmadiset ostokset
ovat useimmiten pienid ja ajan kanssa ostosten koot nousevat eli pelaajien kiin-
nostuksen peliin sdilyttdiminen on pidemmalla tdahtdimelld peliyritykselle rahal-
lisesti erityisen hyodyllistd virtuaalihyodykkeiden tapauksessa.

Marder tutkimusryhmineen (2019) huomasivat virtuaalihyodykkeiden os-
tamiselle syyksi my0s pelaajien halukkuuden tukea pelinkehittdjaa. Pelaajat saa-
vat siitd lisdnautinnon tunnetta, koska he jo nauttivat pelistd ja haluavat antaa
jotain takaisin. Pelinkehittdjan tukeminen lukee pelaajan myos tiettyyn kulutta-
jaryhmaééan, joka voidaan ndhda sosiaalisesti positiivisena tai negatiivisena riip-
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5 YHTEENVETO JA JATKOTUTKIMUSTARPEET

Téassd tieteellisessd kirjallisuuskatsauksessa selvitettiin toisessa luvussa tieteellis-
ten tutkimusten ndkokulmasta virtuaalihyodykkeiden kolme ominaisuuksien
pddkategoriaa: toiminnalliset, koristeelliset ja sosiaaliset virtuaalihyodykkeet.
Kolmannessa luvussa pelien kayttdjatyytyvdisyyteen vaikuttavat osatekijdat maa-
ritettiin olevan: sosiaalinen kanssakdyminen, uppoutuminen, haaste, nautinto,
estetiikka, sekd useat muut harvemmin tédssa tutkielmassa kdytetyissd materiaa-
leissa esiintyvit osatekijdat. Luvussa neljd todettiin useita negatiivisia sekd posi-
tiivisia vaikutuksia tarkeimpiin pelien kayttdjatyytyvidisyyden tekijoihin (Tau-
lukko 4).

TAULUKKO 4 Virtuaalihyddykkeiden vaikutukset pelien kéyttdjatyytyvaisyyden tekijoihin
Negatiiviset vaikutukset

Pelien kayttdjatyytyvidisyyden | Syy

tekija

Sosiaalisuus Rahan kéayttdjat ndhddan pelissd heikompi taitoisina
Rahan kdyttaminen edun saamiseen pelissd ndhddan
pelisddntsjen rikkomisena

Haaste Peli liian haastava ilman maksamista tai peli liian
helppo maksamalla

Uppoutuminen Raha muistuttaa pelaajaa oikeasta maailmasta

Pelattavuus, viat ja pelimekanii-
kat

Tahallinen pelimekaniikoiden heikentdminen virtuaa-
lihyodykkeiden myynnin lisddmiseksi

Positiiviset vaikutukset

Pelien kayttdjatyytyvidisyyden | Syy
tekija
Sosiaalisuus Rahan kaytto ajan sijasta parantaa vahemman peliai-
kaa omaavien pelaajien kokemusta
Itsensd ilmaiseminen
Ryhméan kuuluminen
Estetiikka Erottuminen ulkon&ollisesti muista
Miellyttavan ulkondén saavuttaminen helpommin
Uppoutuminen Parantaa pelihahmoon samaistumista

Luova vapaus ja oma valintai-

Itsensd ilmaiseminen

suus

Virtuaalihyodykkeiden vaikutukset pelien kayttdjatyytyvidisyyteen jaettiin lu-
vussa neljd kdytannollisyyttd ajatellen toiminnallisten, koristeellisten ja ostami-
seen liittyvien vaikutusten piiriin. Toiminnallisten virtuaalihyodykkeiden todet-
tiin usein haittavan pelin reiluutta ja vdahentdvan saavuttamisen arvoa, ja niiden
kautta kayttdjatyytyvdisyyttd, mutta tutkielmassa todettiin toiminnallisille virtu-
aalihyodykkeille myos kayttdjatyytyvdisyyttd tukevia ominaisuuksia, kuten ys-
tavien tahdissa pysymisen helpottuminen. Koristeellisten virtuaalihyodykkei-
den todettiin parantavan pelaajan kayttdjatyytyvdisyyttd sosiaalisten ja esteettis-
ten tekijoiden kautta. Virtuaalihyodykkeiden ostamisen todettiin puolestaan
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vdhentdvan uppoutumisen tunnetta, silld oikea maailma vaikuttaa pelimaail-
maan ja pelaaja joutuu arvioimaan kannattaako pelid pelata vai ostaa virtuaali-
hyodyke, jos haluaa pelissd jotain. Virtuaalihyodykkeiden ostamisen kuitenkin
todettiin myos parantavan pelaajan kayttdjatyytyvdisyyttd, silld pelaaja voi ra-
halla helpommin tavoitella tiettyja haluamiaan pelillisid, sosiaalisia tai esteettisia
hyotyjd. Pelit ovat siirtyneet toiminnallisten virtuaalihyodykkeiden myynnista
enemman kohti koristeellisten virtuaalihyodykkeiden myyntid, juuri toiminnal-
listen virtuaalihyodykkeiden aiheuttaman kilpailun ja saavuttamisen ongelmien
takia (Marder ym., 2019). Tutkielmassa huomattiin myos, ettd virtuaalihyodyk-
keiden vaikutukset pelien kayttdjatyytyvdisyyteen eroavat niin videopelila-
jityyppien viélilld, kuin videopelien ja virtuaalimaailmojen vililld, koska pelin
kayttdjatyytyvdisyyden ja virtuaalihyodykkeiden ostosyiden tekijdt ovat eridvia
pelien valilla.

Tdamdn tutkielman rajoite on ollut suoraan tutkimuskysymykseen vastaa-
van ldhdemateriaalin vdhdisyys. Virtuaalihyodykkeitd kasittelevit tutkimukset
perehtyvit enimmdkseen virtuaalihyodykkeiden ostamisen syihin ja niiden
kayttoon. Tastd johtuen tutkimukset harvoin selvittavat virtuaalihyddykkeiden
negatiivisia vaikutuksia pelaajalle ja keskittyvidt ominaisuuksiin, milld voidaan
luoda virtuaalihyddykkeille positiivista lisdarvoa. Tama tutkimus antaa kuiten-
kin kattavan kuvan tieteellisten tutkimusten ndkckulmasta virtuaalihyodykkei-
den vaikutuksista pelaajien kayttdjatyytyvdisyyteen sekd positiivisista, ettd ne-
gatiivisista syistd. Tdssd tutkielmassa myds yhdistettiin virtuaalimaailmat, pelit
ja sosiaaliset pelit yhdeksi kokonaisuudeksi pelien alle, mutta ndiden valilld
esiintyy eroja virtuaalihyodykkeiden vaikutuksissa kayttdjatyytyviisyydelle.
kayttokonteksteissa voisi antaa kiinnostavia jatkotutkimus tuloksia.

Virtuaalihyodykkeiden ostosyiden tutkimus on tarkedtd parantamaan vir-
tuaalihyodykkeiden myyntid ja kdyttdjien kokemaa arvoa niille, mutta virtuaali-
hyodykkeiden kokonaisvaltaisia vaikutuksia kdyttdjatyytyvdisyydelle ei ole tut-
kittu kovinkaan laajasti viime vuosina ja jatkotutkimukset lisdisivdat ymmarrysta
aiheesta. Aihetta kisittelevit empiiriset tutkimukset, kuten Evers, van de Ven ja
Weeda (2015) tutkimus, antavat selkedd kuvaa virtuaalihyodykkeiden vaikutuk-
sesta kayttdjille ja heidadn asenteisiin virtuaalihyodykkeitd kohtaan. Toinen mah-
dollisuus virtuaalihyodykkeiden kayttdjatyytyvdisyys vaikutuksien tutkimuk-
selle olisi pelit, jotka ovat onnistuneesti tai epaonnistuneesti kayttaneet virtuaa-
lihyodykkeitd. Tama tutkimus ei myoskaddn selvittanyt niinkddn ratkaisuja virtu-
aalihyodykkeiden kayttdjatyytyvaisyys ongelmiin, siksi kdytannollisyyden lisaa-
miseksi jatkotutkimukset voisivat selvittdd kdytannon ratkaisuja ndihin ongel-
miin.

Virtuaalihyodykkeet ovat osa pelien kaupallistamista ja niiden yhdistdami-
nen esimerkiksi tdysihintaisten pelien myyntiin saattaa aiheuttaa erilaisia pelaa-
jien asenteita kuin ilmaispelien. Pelaajat, ketkd maksavat tdyden hinnan pelistd,
olettavat saavansa kaiken siséllon, kun taas ilmaispelien pelaajilla ei valttamatta
ole samanlaista ennakko késitystd. Pelit, kuten Call of Duty: Black Ops 4, Fortnite
ja PlayerUnknown'’s Battlegrounds ovat myos yhdistdneet
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virtuaalihyddykkeiden myyntid kausilippu tyyppiseen jarjestelméédn, missad pe-
laaja pystyy hankkimaan tasoja kausilippuun joko pelaamalla tai maksamalla,
mikd avaa pelaajalle kdytettavéksi virtuaalihyodykkeitd. Kausilippu tyyppinen
jdrjestelmd voisi parantaa virtuaalihyodykkeen tapauksessa saavuttamisen tun-
netta, jos pelaajat joutuvat hankkimaan tasoja kausilippuun vain pelaamalla,
mutta joutuvat maksamaan kausilipun hankkimisesta aluksi. Kausilippu jérjes-
telmiin mainituilla peleilld on eridvid malleja. Virtuaalihyodykkeiden hinnoitte-
lua ja lisddmistd peleihin on tutkittu Civelekin, Liun ja Marstonin (2018) toimesta,
mutta heiddn tutkimus keskittyy monopolien ja duopolien tapauksiin ilmaispe-
leihin mobiilimarkkinoilla. Erilaisten virtuaalihyodykkeiden myyntimenetel-
mien tutkimus saattaisi selvittaad kayttdjatyytyvdisyyteen positiivisesti vaikutta-
via tapoja kaupallistaa peli virtuaalihyddykkeiden avulla, mikd saattaisi tuoda
molemminpuolisia hyo6tyja peliyhtiville seka pelaajille.

Virtuaalihyodykkeiden kdyttdminen pelien kaupallistamiseen on haasta-
vaa, koska pelinkehittdjdn ja julkaisijan tdytyy pystyd tekemddn virtuaalihyodyk-
keistd tarpeeksi arvokkaita pelaajalle, mutta pelaajan taytyy myos olla tarpeeksi
tyytyvdinen peliin ilman niitd. Virtuaalihyodykkeiden monipuolisuus ja jousta-
syyden vaikutukset on huomioitava tarkasti pelin kaupallistamisessa ja suunnit-
telussa.
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