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Digitaalisien freemium-palveluiden maard on kasvanut viime vuosien varrella huomattavasti. Freemium-
palvelut kayttavat lukuisia erilaisia tapoja saadakseen kuluttajan avaamaan kukkaronsa nydrit ja ostamaan
naille tarjottavaa maksullista lisasisaltéa. Tallaisiin tapoihin lukeutuu esimerkiksi palvelun kaytdn
hankaloittaminen, arsyttavat mainokset ja uhkapelaamiseen rinnastettavat palkintolaatikot. Joissain
videopeleissa tata maksullista lisasisaltdd on mahdollista vaihtaa kuluttajien keskuudessa, eika aikaisempaa
tutkimusta sen yhteydesta ostoaikomukseen ole juurikaan tehty.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, kuinka mahdollisuus kuluttajien valiseen (C2C) lisasisallon
vaihdantaan vaikuttaa kuluttajien uudelleenostoaikomukseen digitaalisessa freemium-palvelussa.
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui aikaisemman tutkimuksen pohjalle, missad ostoaikomukseen
vaikuttavat arvon eri ulottuvuudet: taloudellisuus, laatu, sosiaalisuus sekd nautinnollisuus. Lisaksi tutkimus
hyddynsi teoriaa kuluttajien valisestd kanssakaymisesta seka impulsiivisesta ostamisesta. Tutkimuksen
kontekstina hyddynnettiin Valven omistamaa Counter-Strike 2 pelia.

Tutkimus toteutettiin maarallisin menetelmin. Aineisto kerattiin 114 suomalaiselta Counter-Striken pelaajalta
levittamalla kyselylomaketta Twitch -striimauspalvelussa Counter-Striked lahettavien striimaajien kanavilla,
naiden Discord -ryhmakeskustelualustoilla seka tutkijan omissa sosiaalisen median kanavoissa, paaasiassa
Instagramissa. Tutkimuksessa kaytettiin faktorianalyysia muodostamaan summamuuttujia impulsiivisesta
ostamisesta, taloudellisuudesta, laadusta, sosiaalisuudesta ja nautinnollisuudesta. Lisaksi kuluttajan aikomus
kayda vertaiskauppaa ja tdman asennoituminen tata kohtaan yhdistettiin samaksi muuttujaksi. Muodostettujen
summamuuttujien vaikutusta suhteessa uudelleenostoaikomukseen tutkittiin hyédyntden regressioanalyysia.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd kuluttajan uudelleenostoaikomukseen vaikuttaa positiivisesti ennen
kaikkea taman kokema laatu seka faktorianalyysissa muodostettu vertaiskaupan summamuuttuja. Sen sijaan
impulsiivinen ostaminen vaikutti uudelleenostoaikomukseen kielteisesti. Aikaisemmissa tutkimuksissa ei ole
I6ydetty nain suurta positiivista vaikutusta koetun laadun osalta ja taten tutkimus antaakin uutta nakékulmaa
uudelleenostoaikomukseen freemium-palveluiden kontekstissa. Myos vertaiskaupalla oli keskeinen rooli
henkildbn uudelleenostoaikomukseen ja tata tietoa hyddyntden pelintekijdiden kannattaisikin harkita
vertaiskaupan lisdamista peleihinsa.

Kyseessa on ensimmaisia tutkimuksia, joka tutki mahdollisuutta kuluttajien valiseen lisdsisalldon vaihdantaan
ja sen vaikutukseen kuluttajien uudelleenostoaikomuksen osalta digitaalisessa freemium-palvelussa. Tutkimus
myds tarjoaa jatkotutkimusmahdollisuuksia ulottumaan freemium-palveluiden ulkopuolelle, mutta myés muille
palvelualustoille, kuten sosiaaliseen mediaan.

Avainsanat: Freemium-palvelumalli, Palkintolaatikot, Vertaiskauppa, Lisasisaltd
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1 Johdanto

1.1 Digitaalisuutta ja kaupankayntia

Elamme digitalisten sekd ilmaisten palveluiden kannalta vauhdikasta aikaa. Mark
Zuckerberg ilmoitti lokakuussa 2021 Facebookin olevan luomassa metaversumia, digi-
taalisen kanssakdymisen huipentumaa, ja nimikin vaihtui lennosta Facebookista Metaksi
(Meta, 2024). Samaan aikaan mediassa vilisee mainintoja, kuinka tulevaisuudessa tai-
detta ostetaan NFT-muodossa (Yle, 2021), vaatteista alkaa tulla virtuaalisia (Yle, 2021)
ja kanssakdymiset muiden kanssa hoidetaan virtuaalilasit padlla metaversumissa koti-
sohvalta kasin (Meta, 2024). Herda kuitenkin kysymys, mitd ovat digitaaliset esineet ja

mitd digitaalisella kaupankdynnilld ja vaihdannalla oikein tarkoitetaan?

Monelle saattaa tulla ensimméiisend mieleen digitaalisesta kaupankdynnisti kryptova-
luutat, kuten bitcoin, ja ndiden vaihtaminen henkil6lté toiselle. Jo kauan ennen ensim-
miisid kryptovaluuttoja moni kévi kuitenkin digitaalisilla esineilld vaihdantaa keske-
nddn 80-luvulla nettimoninpeleissd (Heeks, 2010). Ensimmaisid tunnetuimpia ilmenty-
mid lienee kuitenkin vuonna 1998 ilmestyneet Pokemon pelit ja néissé esiintyneiden di-
gitaalisten pokemonien vaihtomahdollisuus pelaajien kesken (Heeks, 2010). Monissa
tdmén pdivén peleissd kdydddnkin vaihdantaa pelaajien kesken hyddyntéen pelin omaa
ilmaista pelisisdltod. Lisdksi pelintekijét tarjoavat kuluttajille lisdsiséltod ostettavaksi ja
joissain tapauksissa tdtéd sisdltéd on myds mahdollista vaihtaa muiden pelaajien kanssa
eteenpdin. Tatd digitaalisen lisdsisdllon vaihdantaa on tutkittu verrattain vihén ja se tar-
joaakin mielenkiintoisen tutkimuskohteen, mutta missa téllaista lisdsisidllon vaihdantaa

sitten tapahtuu?

Valve on pelimaailman tunnetuimpia pelintekijoitd, mutta erityisesti se on tunnettu vi-
deopelejé tarjoavan ja jakelevan Steam -peliportaalin omistajana (Valve, 2024). Valve
yhti0 sijaitsee Yhdysvaltain Washingtonissa ja Steam -peliportaalin eli palvelualustan se
julkaisi jo vuonna 2003, josta paria vuotta myohemmin kuluttaja pystyi ostamaan myos
muiden pelivalmistajien pelejd (Valve, 2024). Valve veloittaa muilta pelintekijo6ilta kor-
keita katteita ndiden padsystd maailman suosituimpaan peliportaaliin. Suosiosta kertoo

se, ettd Valven omistamassa Steamissd on todistetusti péivittdin aktiivisia kayttéjid



periti 35 miljoonaa (Steam, 2024). Voidaankin sanoa, ettd pelintekijoiden kannattaa

valita Steam jakelukanavakseen.

Valve on tunnettu myos erityisesti Counter-Strike pelisarjastaan, jonka ensimmainen
osa julkaistiin vuonna 2000 (Valve, 2024). Vuosien saatossa Counter-Strike onkin muo-
vautunut pysyvéksi ja tunnetuksi osaksi taktisten, joukkuepohjaisten ammuntapelien
genressd ja joulukuussa 2023 sitd pelasi yhtdaikaisesti 1,25 miljoonaa kayttdjaa
(Statista, 2024). Tamaén lisdksi peli on tunnettu siind esiintyvistd kosmeettisista lisdsisil-
16istd, joita pelaajat ovat voineet hankkia pelisarjan CS:GO:n 2012 julkaisusta l4htien ja
ilmaista pelid on ollut pelata joulukuusta 2018 14htien. Ndiden kosmeettisten esineiden
arvot jalkimarkkinoilla voivat vaihdella muutamista senteisti aina satoihin tuhansiin eu-

roihin asti. (PCGAMER, 2023)

Siind missé kuluttajien vélistid vaihdantaa on tutkittu paljon perinteisessd kontekstissa
torimarkkinoilla kuin my6s e-commerce kontekstissa, ei tutkimusta tdysin digitaalisten
tuotteiden vaihdannasta ole vield juurikaan tehty (Lehtonen ym, 2023). Téamén lisdksi
freemium-palveluiden méarin kasvaessa on seké kuluttajalle ettd lainsdétéjille
hyodyllistd ymmaértad millaisia keinoja yritykset kdyttavit saadaakseen kuluttajan
avaamaan kukkaroidensa nydrit. Freemium-palvelulla viitataankin siis palveluun tai
hinnoittelumalliin, missd padtuote on ilmainen, mutta liiketulos luodaan myymalla lisa-

tuotteita ja premium-palveluita kuluttajalle (Kumar, 2014).

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia Valven omistaman Counter-Strike 2 pelin konteks-
tissa, kuinka lisésiséllon vaihdantamahdollisuus kuluttajien kesken vaikuttaa ndiden ai-
komukseen ostaa lisdsisdltod uudelleen. Vaikka ostopddtosté ja ostoaikomusta ilmaisten
mobiilipelien osalta on tutkittu Hsiaon ja Chenin toimesta (2016) sekd ilmaisissa video-
peleissid ylipadtadn Hamarin ym. (2020) toimesta, ei vield kuitenkaan olla otettu huomi-
oon pelaajien vilisen kaupankdynnin mahdollista vaikutusta kuluttajien uudelleenosto-
atkomukseen. Téssd kontekstissa pohditaan siis kuluttajan aikomusta ostaa siséltod uu-

delleen, mika kasvattaa palveluntarjoajan tuottoa.



Naiden tietojen valossa seuraavat tutkimuskysymykset johdattelivat tutkimusta eteen-

péin:

“Kuinka mahdollisuus kuluttajien viliseen (C2C) lisdsisdllon vaihdantaan vaikuttaa

kuluttajien uudelleenostoaikomukseen digitaalisessa freemium-palvelussa?”

“Millainen yhteys henkilon impulsiivisella ostamisella on uudelleenosto aikomukseen

muiden arvon ilmentymien ja kuluttajien vilisen vaihdannan vinnalla?

1.3 Keskeiset Kiisitteet ja rajoitteet

Huomioitavana muuttujana tutkitaan myos henkiloén taipumusta uhkapelaamiseen hy6-
dyntéen impulsiivisen ostamisen mittareita, silld Counter-Striken lisésisdllon myynti-
tapa liittyy pitkélti tdhin rinnastettavissa olevaan palkintolaatikko (loot box) ansainta-
malliin. Palkintolaatikolla viitataan mekanismiin, jossa peli kdytdnnodssa arpoo sen, mitd
pelaaja laatikon avattuaan saa tarjolla olevista kosmeettisista tai mekaanisista valin-
noista (Nielsen & Grabarczyk, 2019). Steamissd yhden palkintolaatikon avaaminen
maksaa kuluttajalle 2,50 €. Uhkapelaamisen yhteys on tirkedd ymmartaa, silld esimer-
kiksi Kiina péétti 2023 joulukuussa kieltdd kaikki palkintolaatikoihin rinnastettavat
myyntitavat videopeleissi alaikdisille (GamesIndustry.biz, 2023). Onkin syyté olettaa

EU:n seuraavaan timén esimerkin perdssa.

On myos tirkeda tiedostaa, ettd pelien virtuaalisen lisdsisdllon voi jakaa kahteen eri
luokkaan, funktionaalisiin ja kosmeettisiin, kuten Hamari ja Keronen (2017)

esittdvit. Funktionaalinen lisdsisdlto késittdd asiat, joilla pelaaja voi kohottaa pelisuori-
tustaan tai progressiotaan saamalla kayttoonséd esimerkiksi vahvempia aseita, uutta peli-
sisdltod tai véliaikaisia parannuksia virtuaaliselle hahmolleen ja téllaisesta lisdsisédllostad
kéaytetddn monesti myds termid “pay-to-win”’, maksa voittaaksesi. Kosmeettisella lisési-
sallollé ei sen sijaan ole suoraa vaikutusta mihinkdén muuhun, kuin pelattavan hahmon
tai esimerkiksi peliin liittyvén esineen tai asian ulkoasuun (Hamari & Keronen 2017).
Kosmeettisilla esineilld on myds monesti pelin ulkopuolista rahallista arvoa ja nditd on

mahdollista ostaa joko suoraan pelintarjoajalta tai ansaita pelid pelaamalla (Macey &



Hamari, 2019). Tamén tutkimuksen kontekstissa keskitymmekin kosmeettiseen lisisi-

saltoon ja sen vaihdantaan pelaajien kesken.

Lisdsisédllon vaihtamisen polku

Counter-Strike pelissé

Pelaaja saa viikossa valita 4
vaihtoehdosta 2 ilmaista
satunnaista premium lisisisaltoi

Palkintolaatikon
Kosmetiikan aseelle
2 spray maalausta

Pelaaja voi halutessaan avata
timiin palkintolaatikon (loot box)
maksamalla Valvelle 2.5 euroa

Palkintolaatikosta on mahdollista
saada eri arvoisia kosmeettisia
esinelti, joita el muuten saa kuin
markkinoiden kaufta

Milld tavoin kuluttaja voi vaihtaa saamaansa siséltod muiden
kuluttajien kanssa

Tavaran myynti ja

Vaihdanta suoraan 3. ostaminen Valven Tavaran myynti ja

osapuolelle kuten peliportaalissa, eli ostaminen 3. osapuolen
kaverille, raha ei liiku Steamissé kéyttien portaalissa

kauppapaikkaa

Valve saa kaikesta myydysti

. Valve ei saa 3. osapuolen kautta
lisasisillosti 5 %o osuuden itselleen

tehdyisti myynneisti 5%o

C i Q osuuttaan
Kuluttaja saa rahat Steam

portaaliin kévtet

e N ksi, 1'{111(11 “ “‘,‘l Kuluftaja saa rahat haluamalleen
layttii vain tissa portaalissa. eikii

o R maksutavalle. esimerkiksi suoraan
niitd voi siirtad muualle

pankkiinsa

Kuvio 1. Havainnointi kuluttajien vélisestd vaihdannasta Counter-Strikessé

Tutkimuksen tarkoituksena ei ole mydskddn tutkia kaikkea kuluttajien vélistd kanssa-

kaymistd freemium-palveluissa, vaan keskittyd nimenomaan lisésisallon vaihdannan,



ostamisen ja myymisen ympérille. Tamén lisdksi tutkimuksessa rajattiin pois kaikki
vaihtaminen ja myyminen, joka tapahtuu muualla kuin Steamin kauppapaikassa tai 3.
osapuolen verkkosivuilla. Kéytdnndssa tdlld tarkoitetaan vaihtamista, jota tehddén kave-
rien keskuudessa. Tutkimuksen osalta on kiinnostavaa keskittya pelkdstiin isoihin toi-
mijoihin tdssd kontekstissa, silld ndilld on suurempi vaikutus yrityksen saamaan liiketu-

lokseen. Tétd vaihdannan polkua onkin hahmoteltu kuviossa 1 tarkemmin.

Tutkimus ei myoskédén ota huomioon kyselyssd Steamin suosiota peliportaalina, milla
on tutkitusti positiivinen vaikutus asiakkaan ostopédatokseen ja varsinkin myyntipaatok-
seen, silla luottamus palveluportaalia kohtaan on kuluttajien vilisessd kaupankdynnissi

erityisen tirkedd (Mayayise, 2024).



2 Tutkimuksen teoreettinen osuus

2.1 Freemium-palveluiden ansaintamallit

IImaissovelluksien mééra on ollut kasvavassa suhteessa viime vuosien aikana ja esimer-
kiksi suurin osa Apple Storen 300 ladatuimmista sovelluksista on ilmaisia mobiilipeleja
(Brockmann ym, 2015). Freemium-palveluiden kontekstissa asiakkaan havaitsemalla ja
kokemalla arvolla on suuri merkitys sen osalta, tuleeko asiakas ostamaan tarjottuja lisi-
palveluita kyseiseen palveluun (Hamari ym, 2020). Téssé luvussa keskitymmekin tar-

kastelemaan tapoja, joita freemium-palvelut hyddyntavét saadakseen asiakkaan kulutta-

maan palveluun rahaa.

Siind missé perinteisessd litketoimintamallissa on helppo hinnoitella tuotteet etukéteen,
on freemium-palveluissa pdddytty monimutkaisiin palvelurakenteisiin seké hinnoittelun
tapoihin (Hamari ym, 2020). Tama on helposti huomattavissa varsinkin ilmaisissa mo-
biilipeleissé, joissa ostettava sisdltd on monesti pilkottu jopa satoihin pienempiin osiin,
mik4 johtaa monesti lukuisiin erilaisiin asiakkaiden kdyttdytymismalleihin sekd variaati-
oihin maksetun palvelun suhteen (Hamari ym, 2020). Voidaankin sanoa, ettd free-
mium-palveluiden lisdsisdltojen hinnoitteleminen vaatii palveluntarjoajalta enemmaén

pohdintaa, kuin perinteisessé litketoimintamallissa.

Tyypillinen tapa saada asiakas maksamaan ilmaistuotteesta on tehdé palvelun perusver-
siosta turhauttavaa kayttdd, mikali sithen ei kdytd rahaa (Alha ym, 2014). Tama voi tar-
koittaa esimerkiksi kdyton hankaloittamista asettamalla tarkeitd ominaisuuksia maksu-
muurin taakse, ndyttdmalla toistuvia mainoksia, rajoittamalla ilmaisen kdyttoajan kestoa
tai hyddyntien uhkapelaamiseen rinnastettavia myyntitekniikoita (Wagner ym, 2014;
Jankowski ym, 2019). Uhkapelaamiseen rinnastettavia myyntikeinoja hyddynnetédn
varsinkin videopeleissd ja erityisesti kosmeettisten esineiden myymisessé kayttiden hy-
viaksi niin kutsuttuja palkintolaatikoita (Hamari ym, 2020). Taulukkoon 1 onkin koostet-

tuna esimerkein, missd kontekstissa nditd keinoja on kéytetty.

Taman lisdksi etenkin videopeleissa on kéytetty paljonkin muunlaisia taktiikoita saada

asiakas ostamaan maksullista lisdsisaltod. Tallaisiin taktiikoihin lukeutuu esimerkiksi
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keinotekoisten rajoitteiden luominen lisdsiséllon saatavuudesta tarjoamalla esimerkiksi
kosmeettisia esineitd vain rajoitetun ajan tai tietoisesti huonontamalla asiakkaan virtuaa-
listen esineiden kuntoa tai asettamalla sille rajoitteita (Alha ym, 2014). Taman kaltaisia
toimenpiteitd on tehty niin maksullisissa kuin ilmaisissakin peleissd ja voimme huo-
mata, ettd asiakkaaseen negatiivisesti vaikuttavaa toimintaa kiytetdfinkin luomaan ky-

syntdd premium-lisésisdllolle.

Taulukko 1. Freemium-palveluiden ansaintamallit

Tapa Esimerkki Tutkimus
Palvelun perusversion te- | Mobiilipelit, kuluttajan Alha ym, 2014
keminen turhauttavaksi progressio hidastuu huo-
kayttaa mattavasti, mikili timé ei
osta tarjottuja tuotteita
Toistuvat mainokset Spotify, kuluttajalle esite- | Wagner ym, 2014; Jan-
tadn mainoksia tihein aika- | kowski ym, 2019
vilein
Ilmaisen ajan pituuden ra- | Adope, kuluttaja saa 7 pdi- | Wagner ym, 2014; Jan-
joittaminen vin kokeilun, jonka jal- kowski ym, 2019
keen palvelusta tulisi mak-
saa
Ominaisuuksien sisdllyttd- | Canva, ilmaisessa versi- Wagner ym, 2014; Jan-
minen maksumuurien ossa ei ole mahdollista kowski ym, 2019
taakse kayttda kaikkia element-
tejd ja toiminnallisuuksia
Palkintolaatikot, uhkape- | Counter-Strike, palkinto- | Hamari ym, 2020
laus laatikon avauksessa suuri
variaatio sisiallon suhteen,
mihin ei voi vaikuttaa
Keinotekoiset rajoitteet si- | Lisdsisdltod myyddén vain | Alha ym, 2014
sdllon saatavuuden suhteen | rajoitetun ajan, kiytossi
monissa Blizzardin pe-
leissd
Aikaisemman lisdsisdllon | Uusi palveluominaisuus, Alha ym, 2014
arvon huonontaminen jota ei vanhalla ostolla saa
kiyttoon

Hamari ym. (2020) esittivétkin, ettd yrityksien on tdrkedd saavuttaa tasapaino asiakkaan
kokemien negatiivisten seké positiivisten tuntemuksien suhteen. Voidaankin sanoa, etti
freemium-palveluita ei haluta tarjota tdydelld kokemuksella, silld muuten asiakkaat eivét

kokisi tarpeelliseksi maksaa niista.
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2.2 Kuluttajan kokema arvo ja ostoaikomus freemium-palveluiden kontekstissa

Arvon havaitseminen sekd kokeminen koostuu neljistd osa-alueesta, joita ovat: emotio-
naalinen arvo, sosiaalinen arvo, laatu seka taloudellisen arvo (Sweeney & Soutar, 2001).
Nadita erilaisia arvon ilmentymisid on tutkittu ja mitattu aikojen saatossa paljon, miten
ne vaikuttavat asiakkaan ostoaikomukseen. Seuraavissa tekstikappaleissa kdydéaankin
jokaista osa-aluetta tarkemmin l&pi, miten ne ilmenevét freemium-palveluiden konteks-

tissa.

Moni freemium-palvelu hyddyntda sosiaalisen arvon ilmentymid saadakseen kuluttajan
kiyttamaan palveluun rahaa. Kuluttajien luomat siséllot (profiilit, avatarit, tilapdivityk-
set sekd keskustelu foorumit) yhdistettynd palvelun omaan sisdltoon luovat sosiaalisen
interaktion perustan ja ndma kaksi sisdllon puolikasta ovatkin monesti erottamattomia
toisistaan (Oestreicher-Singer & Zalmanson, 2013). Témén vuoksi moni freemium-pal-
velun palveluntarjoaja pyrkii tarjoamaan sellaista maksullista sisdltod, joka jollain tapaa
kohentaa ja hyodyntéd asiakkaiden halua osoittaa omaa paremmuuttaan suhteessa mui-
hin kéyttdjiin (Oestreicher-Singer & Zalmanson, 2013). Counter-Striken kontekstissa
vastaava vertailukohde voidaan sanoa olevan kalliit kosmeettiset esineet. Tdméan perus-

teella voidaan asettaa seuraava hypoteesi:

HI: Koetulla sosiaalisuudella on positiivinen vaikutus henkilén uudellenostoaikomuk-

seen

Emotionaalinen arvo rinnastetaan usein asiakkaan kokemaan nautintoon, jota timé ko-
kee kdyttdessddn palvelua tai tuotetta (Guo & Barnes, 2011). Hamarin ym. (2020) teke-
mén tutkimuksen mukaan emotionaalisella arvolla on suuri merkitys palvelun kdyttami-
selle, mutta se ei kuitenkaan suoraan lisdd todennakoisyytta ostopditokselle. Tama selit-
tyy sillé, ettd mikili asiakas kokee ilmaisversiota kéyttdessddn jo tarpeeksi suurta nau-
tintoa, ei tdmé née tarpeelliseksi kdyttdd kokemuksen parantamiseksi lisdé rahaa. Tutki-
muksen kontekstissa emotionaalisesta arvosta puhuttaessa kdytetdén synonyymié eli

nautintoa. Voidaan asettaa seuraava hypoteesi:
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H?2: Koetulla nautinnollisella arvolla on neutraali vaikutus henkilon uudelleenostoaiko-

mukseen

Aikaisemmissa tutkimuksissa on myos huomattu, etti asiakkaan kokemus palvelun laa-
dusta ei suoraan korreloisi timén ostopédétoksen kanssa (Hamari ym. 2020). Syyksi télle
on esitetty, ettd mikali freemium-palvelu on liian hyvé toiminnaltaan, ei asiakas koe tar-
vetta ostaa télle tarjottua lisdsisdltod (Pauwels & Weiss, 2008). Nédiden tietojen valossa

on syytd asettaa seuraava hypoteesi:

H3: Koetulla laadulla on neutraali vaikutus henkilon uudelleenostoaikomukseen

Taloudellinen arvo koetaan asiakkaiden osalta positiivisena asiana palvelun jatkokaytté-
misen kannalta, mutta se ei kuitenkaan varsinaisesti indikoi ostopaatostd (Hamari ym,
2020). Toisin sanoen lisdpalveluiden hinnoittelu tulee asettaa niin, ettd asiakas ei koe
titd negatiivisena, jolloin mahdollisuus ostopditokselle pysyy kuitenkin tdméan ajatuk-
sissa. Tama voisi tarkoittaa esimerkiksi kosmeettisten esineiden huokeaa hinnoittelua,
ndiden saamista vililld ilmaiseksi. Ndiden tietojen valossa asetetaan seuraavanlainen hy-

poteesi:

HA4: Henkilon kokemalla taloudellisella arvolla on neutraali vaikutus henkilon uudel-

leenostoaikomukseen

Taulukko 2. Arvon havaitsemisen keskeiset tutkimukset

Mita tutkittu Tutkimukset

Arvon havaitsemisen ja kokemisen 4 | Sweeney ym, 2001
osa aluetta:
- Emotionaalinen arvo
- Sosiaalinen arvo
- Taloudellinen arvo
- Laatu
Emotionaalinen arvo Guo & Barnes, 2011
- Miten nautinnollista on kayt-
tad palvelua
Sosiaalinen arvo Oestreicher-Singer & Zalmanson,
- Myydéain siséltod, joka osoit- | 2013
taa paremmuuden muita koh-
taan
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Taloudellinen arvo Hamari ym, 2020
- Korreloi ostopédédtoksen kanssa
lievésti, mutta enemmén kayt-
toaikomuksen kanssa
Laatu Pauwels & Weiss, 2008
- Ei korreloi juurikaan ostopaa-
toksen kanssa, mutta palvelun
tulee olla tarpeeksi laadukas
kéyton aloittamiseksi
”Demand through inconvenience” Hamari ym, 2020
- Palvelun laatu indikoi kéyttoa,
ei ostohalukkuutta

Hamarin ym (2020) tutkimuksen 16ytdméd ”Demand Through inconvenience”, vapaasti
suomennettuna “’kysyntéd haittojen kautta”, voisi rinnastaa Counter-Striken kontekstissa
pelaajien vaikeuteen saada palvelulaatikoista juuri se kosmeettinen esine, jonka ndméa

todella haluavat.

2.3 Impulsiivinen ostaminen ja uhkapelaaminen

Kuluttajan impulsiivisen ostamisen tutkiminen freemium-palveluiden ja erityisesti vi-
deopelien kontekstissa on tarkedd, silla esimerkiksi lapset ja nuoret ovat taipuvaisempia
tekemién ostoksia hetken mielijohteesta (Nyrhinen ym., 2024). Tama yhdistettyni
Counter-Striken palkintolaatikoiden avaamiseen, miké voidaan rinnastaa uhkapelaami-
seen, lisdd syytd nostaa asian tarkeyttd lainsdétijien silmissd. Koska uhkapelaamisesta
kyseleminen koetaan tyypillisesti negatiivisena, pdddyttiin tutkimuksen osalta hyddyn-

tdmédn impulsiivista ostamista ja sen mittaamista.

Analysoimalla meta-analyysejd impulsiivisesta ostamisesta voidaan tulla johtopaatok-
seen, ettd 1lmidon vaikuttaa moni asia. Tétéd tutkimusta varten onkin hyddynnetty

Bhakatin ja Murugananthamin (2013) aiheesta luomaa viitekehysté ja tistd mukaillen
luotu taulukko 3, josta ndemme millaiset tekijét voivat lisdtd henkilon taipuvuutta im-

pulsiivisiin ostoksiin.
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Taulukko 3. Impulsiiviseen ostamiseen vaikuttavat tekijéat

Impulsiiviseen ostamiseen Esimerkit
vaikuttavat tekijiit
- Alennukset
- Kaupan ominaispiirteet
Ulkoiset drsykkeet - Aisti drsykkeet

- Lahipiirin tai perheen ldsndolo
- Ostamiseen kéytettdva kanava

Sisdiset drsykkeet

- Impulsiivisuus

- Nautinto

- Muoti

- Tunteet

- Oma identiteetti

- Uuden etsiminen

- Normin mukaisuus

Tilannekohtaiset ja tuotteisiin

liittyvit tekijat

- Kéytossa oleva aika

- Kéytossd oleva raha

- Tuotteen ominaisuudet
- Uudet tuotteet

- Muoti tuotteet

Demografiat, sosio-kulttuurilli-

set tekijat

- Sukupuoli

- Ika

- Tulotaso

- Koulutus

- Kulttuuri

- Sosioeckonomisuus

Vaikka impulsiivinen ostaminen ei suoraan tarkoita, ettd henkilollé olisi taipumus uhka-

pelata, ovat uhkapelaajat hyvin usein impulsiivisia ostajia (Ioannidis ym, 2019). Toi-

saalta Marmurek ym, (2015) tekemissa tutkimuksessa 16ydettiin, ettd impulsiivisuuden

ja uhkapelaamiseen liittyvilld kognitioilla on olemassa yhteys ongelmalliseen uhkape-

laamisen. Tédssé tutkimuksessa halutaankin 1&hinnd saada selville, miten kuluttajat koke-

vat Counter-Striken palkintolaatikoiden avaamisen impulsiivisen ostamisen osalta hyo-

dyntden Gordonin (2017 s. 271) esittimai tapaa mitata impulsiivista ostamista.

Néiden tietojen valossa asetettiin seuraavanlainen hypoteesi:
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H5: Henkilon impulsiivisella ostamisella on positiivinen vaikutus tdmdn uudelleenosto-

atkomukseen

2.4 Syyt kuluttajien vilisen interaktion taustalla

Kuluttajien viélistd interaktiota, ndiden syitd ja seuraamuksia on tutkittu paljon. Heino-
nen ym. (2018) nostavat meta-analyysissédén esille millaisia erilaisia syitd kuluttajilla on
ndiden paittdessddn toimia toistensa kanssa ja myds millaisia lopputulemia néistd toi-
mista monesti syntyy (Taulukko 4). Tamén tutkimuksen kannalta on oleellista ymmar-
tad, ettd Counter-Strike peli itsessdén synnyttdd hyvin paljon kuluttajien vilista interak-
tiota, niin pelid pelatessa kuin sen ulkopuolellakin erilaisten foorumien, videoiden ja la-

hetyksien kautta.

Taulukko 4. Kuluttajien vélisen interaktion syyt, tyypit ja seuraukset

Syy interaktiolle Interaktion tyypit Lopputulema (+/-)
Asiakkaan aloittama Tarjonta keskeinen
- Halu informaation
vaihdolle 1. Tietdmys tuotteen va-
- Halu sosiaaliselle linnasta ja kdytosta
kanssakdymiselle - Tiedon vaihtaminen
- Samankaltaiset - Ongelman ratkaisu
kiinnostuksenkoh-
teet 2. Vahvistaminen
- Halu itsensé kehit- - Hyvéksyntd . )
timiselle ja itsehy- Funktionaalinen
vaksynnille arvo
- Asiakkaan kyvyt ja ] )
resurssit Emotionaalinen arvo

Yrityksen aloittama
- Alustan tarjonta
C2C interaktiota
varten
- “Palvelumaisema”
eli servicescape

Sosiaalinen arvo

Prosessi keskeinen

1. Prosessin toiminta
- Kurinpito ja protokollat
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Tilanteen aloittama - Sanallinen huonokay-
- Tuotteen / palvelun toksisyys
epdonnistuminen - Fyysinen huonokéytok-
- Tuotekategorian Sisyys
luonne - Asiayhteydellinen huo-
- Ajankidyton mah- nokéaytoksisyys
dollisuus 2. Sosiaalinen vuorovai-
- Odottamaton syy kutus
tai tilanne - Kollektiivisen merki-
tyksen luominen
- Yhteison rakentaminen
- Virkistystdytyminen

Taulukkoon 4. koostetusta viitekehyksestd kuitenkin huomaamme, ettd Counter-Striken
tapauksessa kuluttajien vélistd interaktiota ndiden vilisessd kaupankdynnissé ei voida
soveltaa. Tété voi selittdi se, ettd lahtokohtaisesti kuluttajien ei tarvitse varsinaisesti
keskustella toistensa kanssa tehdessddn kauppaa keskendin Steam -kauppapaikassa ja
syy kdydd muiden kanssa kauppaa kumpuaa enemmissd maérin pyrkimyksella joko tie-

nata rahaa tai vaihtoehtoisesti saada itselleen kosmetiikkaa, mit4 ei itse omista.

Tutkimuksen kannalta haluamme selvittdd milld tavoin pelaaja asennoituu kuluttajien
vilistd kaupankdyntid kohtaan Counter-Striken kontekstissa, mutta my0s timén aiko-
musta hyddyntdd tatd mahdollisuutta tulevaisuudessa. Kyselylomakkeen teossa hyodyn-
nettiin myds Gordonin (2017) kirjan mittareita soveltaen kysymyksid aikomuksen ja

asennoitumisen osalta. Seuraavanlaiset hypoteesit muodostettiin:

H6: Henkilon aikomuksella kéydd vertaiskauppaa muiden kanssa on positiivinen vaiku-

tus taman uudelleenostoaikomukseen

H7: Henkilon myonteiselld asennoitumisella kuluttajien viliseen vertaiskauppaan on

positiivinen vaikutus tdmdn uudelleenostoaikomukseen

2.5 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman viitekehyksen pohjana toimivat Hamari ym. (2020) sekd Hsiaon ja Chenin
(2016) tekemat tutkimukset, joissa ndma tutkivat asiakkaan kokemaa arvoa ja sen

vaikutusta ostopddtokseen. [soimpana erona tutkimuksissa on, ettd Hsiao ja Chen (2016)
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tutkivat ainoastaan ilmaisia mobiilipelejd ja ndissd esiintyvien progressiota edistdvien
timanttien ostopdatostd, kun taas Hamari ym. (2020) selvittivit ilmaispelejd kokonai-

suudessaan ja niihin liittyvid asiakkaiden ostopédétoksid sekd kiyton jatkamista.

Kumpikaan tutkimus ei ota kantaa sithen, millainen vaikutus asiakkaan mahdollisuu-
della kdyda kauppaa tdméan ostamaa digitaalista lisdsisdltod hyddyntden on tdmén koke-
maan uudelleenostoaikomukseen. Tédssd tutkimuksessa tutkitaan lisdksi pelaajan impul-
siivista ostamista ja sen vaikutusta timén uudelleenostoaikomukseen. Témin lisdksi tut-
kitaan pelaajien viliseen vaihdantaan asennoitumisen ja aikomuksen vaikutusta uudel-

leenostoaikomukseen.

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys

H1

Sosiaalinen arvo

H2
Nautinnollinen arvo l

H3

Laatu

H4
Taloudellinen arvo >

UUDELLEENOSTOAIKOMUS

HS

Impulsiivinen ostaminen

H6

Aikomus kdydd vertaiskauppaa

H7

Asenne vertaiskauppaa kohtaan

4

Teoreettinen viitekehys on kuvattuna kuviossa 2.
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3 Tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetelmit

3.1 Aineiston luonti ja kerdaminen

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin, eli méarallisin menetelmin, silld tutkittavasta ilmi-
Osté haluttiin saada mahdollisimman yleistettdvaa uutta tietoa. Mééréllisid menetelmid

hyodyntdmaélld on mahdollista yleistdd tutkimuksessa saatuja tuloksia perusjoukkoon

(Valli 2015).

Aineisto kerittiin sdhkoiselld Microsoft forms -kyselylomakkeella, jota levitettiin Coun-
ter-Striked ldhettdvien Twitch.tv -striimaajien ldhetyksessd ndiden luvalla ja my0s hei-
dén omilla Discord-kanavillaan. Tdmén lisdksi hyddynnettiin Counter-Strikeen liittyvaa
isompaa ”’CS Suomi” nimisti Discord-kanavaa, jossa jésenid oli kyselyé jatettdessi yh-
teensd 5 873. Kyselylomaketta jaettiin my0s tutkijan omia somekanavia pitkin, kuten
Instagramissa sekd Facebookissa. Kyselylomakkeeseen vastasi yhteensd 124 henkil6a
aikavililla 28.3.—3.4.2024, ja niistd 10 hylattiin ensimmaiisen kontrollikysymyksen seu-

rauksena. Taten lopulliseen analyysiin paisi mukaan 114 vastaajan joukko.

Verkkokyselyn vahvuutena on sen tuoma helppous vastaajille ja toisaalta anonyymi ky-
sely kasvattaa vastauksien varianssia, silld vastaajat vastaavat todennékodisemmin totuu-
denmukaisesti esimerkiksi arkaluonteisiin kysymyksiin (Valli, 2015). Toisaalta riskiksi
voi jaddd myds vihdinen vastausméérd sekd kysymyksien vaarinymmaértiminen. Kyse-

lyn vastaajamdiran kasvattamiseksi péétettiinkin arpoa 1 kappale 20 € arvoinen Steam -

lahjakortti kaikkien niiden kesken, jotka kyselyyn hyvéksytysti vastasivat.

3.2 Kyselylomake

Kyselylomake koostui seitsemésti eri osiosta (katso liite 1). Osassa 1 kéytiin lépi lyhy-
esti kyselyn tarkoitus ja kysyttiin samassa kontrollikysymyksend, oliko vastaaja jossain
vaiheessa kéyttineet rahaansa ostaakseen Steamistd avaimia palkintolaatikoiden avaa-
mista varten, johon myontyvésti vastaaminen johdatti kyselyn seuraaviin osioihin.
Osassa 2 kysyttiin henkilon demografisia muuttujia, mutta myds timén kokemusta
Counter-Striken pelaamisen suhteen, eli milloin oli pelisarjan pelaamisen aloittanut,

sekd miten paljon ja usein pelid pelaa. Osiossa 3 henkil6t jaoteltiin vield
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kontrollikysymyksen avulla siten, ettd nima saivat seuraavassa osiossa heité koskettavia
kysymyksié. Jaottelu tapahtui sen mukaisesti, olivatko ndmai jossain vaiheessa tehneet
vaihdantaa ollenkaan, vain Steamisséd vai my0s 3. osapuolen nettisivujen kautta. Osiossa
4 vastaajilta kysyttiin ndiden rahankaytostd palkintolaatikoiden avaamisen osalta, mutta
my0s miten paljon ndma ostivat ja myivét lisdsisdltod Steamisséd ja mahdollisesti muu-
alla. Osiot 5 ja 6 keskittyivit kysymédn vastaajien ndkemystd muuttujista hyodyntéen
viisiportaista Likertin asteikkoa, jolla saadaan mitattua ihmisten asenteita ja mielipiteita
tutkittavasta asiasta. (Valli, 2015). Témaén liséksi osioiden lopussa vastaajan oli mahdol-
lista kertoa vapaassa kysymyksessi omasta rahankdytostéén, joka oli tapahtunut mah-
dollisesti yli 12 kuukautta aikaisemmin. Osiossa 7 vastaajalta kysyttiin, miti kautta
tdma oli kyselyyn pédétynyt ja samalla timén oli mahdollista jittdd kyselystd avointa pa-
lautetta tai halutessaan ilmaista itselleen tarkedsté asiasta, mitd ei mahdollisesti kyse-
lyssé tullut kysytyksi. Kaikkiin kysymyksiin oli pakko vastata, paitsi avoimiin kysy-

myksiin.

Likertin asteikolla mitattavat muuttujat valikoituivat aikaisemman teorian ja tutkimuk-
sien kautta. Kyselysséd mitattiin vastaajan ndkemystd Counter-Striken koetusta arvosta,
ja vaittimat liittyivat henkilon kokemaan sosiaaliseen, laadulliseen, taloudelliseen seké
nautinnolliseen arvoon, kuten teoria osuudessa kdy ilmi. Uudelleenostamiseen liittyvit
viittdmat perustuivat myds aikaisempiin tutkimuksiin ja ndiden pohjalta muodostettui-
hin kysymyksiin. Vertaiskaupan (C2C) mittarit, eli vastaajan asenne ja aitkomus kidyda
kauppaa muiden pelaajien kanssa muodostettiin hyddyntden Gordonin (2017) teosta,
kuten teoriaosuudessa kévi ilmi. Vastaajan impulsiivista ostamista mitattiin 5 kysymyk-
sen avulla, jotka myds saatiin Gordonin (2017) teoksen kautta, kuten teoriaosuudesta

kéy ilmi.

Kyselylomaketta testattiin 3 eri henkilon toimesta ennen vastauksien kerddmistd. Nii-
den testauksien mydta paddyttiin muokkaamaan kyselyn sanamuotoja ymmaérrettdvam-
maksi ja selkedmmiksi sekd osa muuttujista kddnteiskoodattiin. Esimerkiksi taloudel-
lista arvosta kysyttdessd luovuttiin kysymystd, onko peli hintansa arvoinen, silld Coun-
ter-Strike on kuitenkin ilmainen peli pelata. Sen sijaan pdadyttiin kysyméén, miten tar-
kedd sen ilmaisuus vastaajille on. My0ds uhkapelaamiseen liittyvit kysymykset péatettiin
korvata henkilon impulsiivisuutta mittaavilla kysymyksilld, silld ndma koettiin vihem-

min henkilokohtaisina ja henkilon taipumusta uhkapelaamiseen selittdd jossain méérin
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tdmén taipumus tehdd impulsiivisia ostoksia (Marmurek ym., 2015). Témén lisaksi ver-
taiskaupankdynnin (C2C) aikomusta mittaavien kysymysten kdannosté englannista suo-
meen piti muokata, silld testaajat kokivat ndma arsyttdviksi. Muutoksilla pyrittiin var-

mistamaan, ettd vaittimat mittaavat samaa muuttujaa, mutta turhan toiston vélttdmiseksi

eroavat silti selkedsti toisistaan.

3.4 Aineiston kasittely ja analysointi

3.4.1 Aineiston kuvailu

Vastaajat (114) jakautuivat vastauskanavan mukaan seuraavanlaisesti: Twitch 49 kpl,
Discord 44 ja somekanavat 21. Vastaajista 95 % oli miehid, 4 % naisia ja 1 % muita. Ja-
kauma on kuitenkin Quantic Foundryn (2017) tekeméin raportin mukaisesti jakautunut,
missd taktisten ammuntapelien jakaumaksi on ilmoitettu naisten osuudeksi 4 %. Aineis-
ton voidaan néin ollen sanoa kuvastavan tyypillistd Counter-Striken sukupuolista ja-
kaumaa. Koska naisia vastasi kyselyyn médréllisesti kuitenkin véhén, ei tdssa tutkimuk-
sessa tehda erillistd vertailua sukupuolen perusteella. Lisdksi aineistosta huomattiin, ettd
suurin osa vastaajista oli aloittanut Counter-Striken pelaamisen yli 6 vuotta sitten, eika

aineistossa ollut kuin 4 vastaajaa, jotka olivat pelanneet 1-2 vuotta.

Vastaajien ika Vastaajien sukupuoli

Nainen Muu
35 4% 1%

\

w

15
10
Mies
95 %
H .
0 —

15-17 18-21 22-25 26-29 30-33 34-37 38-41  42-45 = Mies = Nainen = Muu

Kuvio 3. Vastaajien iké- ja sukupuolijakaumat
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Vuositulot Tyollisyystilanne
45 o
13% 6%
40
35
30
25
20 42%
15
10 39%
) [
0-14999€ 15000- 30 000- 45 000—- 60000— En halua
999€ 44 999€ 59000€ 74 999 € vastata m Osa-aikainentyd = Vakituinen tyo Opiskelija = Tydton

Kuvio 4. Vastaajien vuositulojen seka tyollisyystilanteen jakaumat

Demografisista muuttujista myds huomaamme, ettd verrattain moni oli pdattanyt olla
vastaamatta vuosituloista kysyttdvadn kohtaan ja timén vaikutusta pohditaan tarkemmin

seuraavassa kappaleessa.

3.4.2 Vastaajajoukon testaus

Vastaajajoukkoa testattiin SPSS:n Anovalla, jotta voitiin tarkastaa eri kautta kyselyyn
vastanneiden vélisid mahdollisia eroja. Tdssa testissd huomattiin kahden ryhmén, Dis-
cordin ja Twitchin kautta vastanneiden vililld demografisen muuttujan tulotaso (0,361)
osalta eroavaisuus yli merkitsevin P-arvon 0,005. Vastauksia tarkemmin tulkitessa huo-
mattiin kuitenkin, ettd ndiden ryhmien véliset keskiarvot olivat likimain samat ja ero se-
littyi Discord vastaajaryhmin suurehkolla maéralld vastauksia kohdassa “en halua vas-
tata”. Discordin 44 vastaajasta tdhin oli vastannut periti 6 kpl, kun taas verraten vain 1
kpl Twitchistd oli vastannut samalla tavalla. Kokonaisuudessaan téhén oli vastannut 7
kpl en halua vastata” vaihtoehdolla. Vastauksia tulkitessa kuitenkin huomattiin, ettd
muuten vastaukset vaikuttivat olevan normaaleja ja titen tehtiin tietoinen paétds sisil-
lyttdd vastaajaryhma sellaisenaan analyysiin. Mooi & Sarstedt (2011, s. 82) myos
ohjeistavat, ettd korkean palkkatason henkil6ille on tyypillistd jéttdd vastaamatta palkan
suuruutta mittaaviin kysymyksiin ja télloin tutkijan padtettavéksi jaé, halutaanko
vastaamatta jitettyyn kohtaan asettaa muiden vastaajien mukainen keskiarvo. Tédssd
tapauksessa paddyttiin kuitenkin jéttimain tdma tekeméttd ja jatkaa aineiston

analysointia muuten normaaliin tapaan.



22

Tamin liséksi aineistoa tarkistettiin sen osalta, 16ytyisikd vastaajilta toisiaan kumoavia
vastauksia, toisin sanoen siis virheellisid vastauksia. Yksi ainoa selked poikkeava tapaus
16ytyi, jossa vastaaja oli ilmoittanut tuloluokakseen 45 000—-59 999 €, mutta samaan ai-
kaan oli valinnut ty6llisyystilanteekseen tyottomén. Pohdinnan jdlkeen paadyttiin vas-
taaja kuitenkin pitdmaan analyysissd mukana, silld on hyvin mahdollista, etti tdimé on
vastausta antaessaan juuri padtynyt tyottoméksi ja nédin ollen mieltdd vuositulonsa vield
entisen mukaiseksi. Lisdksi tdimdn muut vastaukset vaikuttivat olevan pohdittuja sekéd

oikeellisia, mikd antoi syyn jéttdd vastaaja aineistoon mukaan.

3.4.3 Faktorianalyysi

Vallin (2015) mukaan aineiston tulisi olla riittdvan suuri, ettd sen muuttujien saman-
suuntaisuutta voidaan selvittda faktorianalyysilla. Koska kerétty aineisto on kolminume-

roinen, tiyttdd se tdmén osalta ehdot.

Taulukko 5. Muodostetut summamuuttujat

LAATUI1: Counter-Strike on kokonaisuudessaan laadukas
LAATU2: Counter-Strike on kokonaisuudessaan hyvin
Laadukkuus tehty

LAATU4: Mielesténi Counter-Strike toimii juuri kuten sen
oletankin

NAUTINNOLLINENI: Counter-Striken pelaaminen on
nautinnollista

NAUTINNOLLINEN2: Counter-Striken pelaaminen on mu-
kavaa

NAUTINNOLLINEN3: Counter-Striken pelaaminen on tyl-
sdd (kddnteiskoodattu)

NAUTINNOLLINEN4: Counter-Striken pelaaminen on
mielenkiintoista

SOSIAALINEN2: Counter-Striken pelaaminen parantaa
o muiden ndkemystd minusta

Sosiaalisuus SOSIAALINENS3: Ihmiset, joita arvostan tykkaavét pelata
Counter-Striked

EKONOMINEN?2: Minua ei haittaisi, jos Counter-Strike
olisi maksullinen

EKONOMINENS3: Minulle on tirkeda, ettd Counter-Strike
on ilmainen pelata (kdanteiskoodattu)

Nautinnollisuus

Taloudellisuus
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IMPULSIIVISUUS2: Tykkadn avata aselaatikoita spontaa-
nisti

IMPULSIIVISUUS3: Tunnen usein houkutusta avata ase-
Impulsiivinen ostami- | laatikoita

nen IMPULSIIVISUUS4: En mieti aselaatikoiden avaamisen
hintaa niitd avatessani

IMPULSIIVISUUSS: Kun avaan aselaatikoita, avaan niit
usein enemmaén kuin alun perin suunnittelin

C2CAIKOMUSI: Aion kéyda jatkossa kauppaa Counter-
Striken lisdsisdllolld Steamissé ja muualla
C2CAIKOMUS2: En ole suunnitellut tekevéni vaihdantaa
Counter-Striken lisdsiséllolld Steamissd ja muualla (kdan-
teiskoodattu)

C2CAIKOMUS3: Olettaisin kdyvani kauppaa Counter-Stri-
ken lisdsiséllolld tulevaisuudessa Steamisséd ja muualla
C2CASENNEL: Mielestini lisdsiséllon vaihdanta ja myynti
muiden pelaajien kanssa tekee Counter-Strikestd paremman
pelin kuin muista peleistd

C2CASENNE?2: Olen ollut tyytyvéinen vaihtaessani ja myy-
dessini Counter-Striken lisdsiséltéd muille osapuolille
C2CASENNES3: Miclestdni on huono asia, ettd Counter-
Strikessd voi myyda ja vaihtaa skinejd muiden pelaajien
kanssa (kddnteiskoodattu)

Asenne ja aikomus
vertaiskauppaan

OSTOAIKOMUSI: Ennustaisin kdyttavéni tulevaisuudessa
Counter-Strikeen rahaa yhté paljon, kuin mité olen sithen
Uudelleenostoaiko- viime aikoina kéyttanyt

mus OSTOAIKOMUS?2: Aion kéyttdd rahaa lisdsisdllon ostami-
seen yhtd useasti seuraavan kuukauden aikana, kuin miti
olen aikaisemminkin kéyttdnyt

Faktorianalyysii tehdessd paddyttiin seuraavat muuttujat pudottamaan analyysistéd pois
niiden matalien kommunaliteetti arvojen vuoksi: EKONOMINEN1, SOSIAALINENT,
LAATU3 ja IMPULSIIVISUUSI (taulukko 6). Tutkimuksessa péétettiin kuitenkin si-
séllyttdd IMPULSIIVISUUS2 muuttuja tdiman kommunaliteetti arvosta 56,7 huolimatta,
silld talloin impulsiivista ostamista mittaavan summamuuttajan Cronbachin alpha olisi

pudonnut alle sallitun 0,6, mutta jadden arvolle 0,635.
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Taulukko 6. Analyysisti poistetut muuttujat

EKONOMINENT1: Counter-Striken lisésisilto tarjoaa rahalleni vasti-
ketta

SOSIAALINEN1: Kaverini ajattelisivat Counter-Striken pelaamisen
Poistetut | olevan hyvi idea

muuttujat | LAATU3: Mielestdni Counter-Strike toimii epéluotettavasti (kddnteis-
koodattu)

IMPULSIIVISUUSI: En yleensd suunnittele etukiteen aselaatikoiden
avaamista

C2C kaupankiyntiin liittyvat muuttujat korreloivat keskenédn voimakkaasti ja ndiden
Cronbachin alpha oli arvoltaan 0,829. Tésti syysté sekid faktoroinnin tuloksena paadyt-
tiin sekd aikomus ettd asenne vertaiskaupankiyntid kohtaan yhdistidi yhdeksi ja samaksi
muuttujaksi. Nautinnollisuus sekd laadukkuus faktorit saivat arvoikseen Chronbachin
alphan osalta 0,858 sekd 0,806. Muiden muuttujien osalta on syytd aikaisemman teorian
osalta tehda oletus, ettd ne mittaavat kuitenkin ndille osoitettua muuttujaa kuvaavien
muuttujien madradn jadddessi alle kolmen. Faktorianalyysi myds tuki tétd, silld muuttujat

latautuivat SPSS-ohjelmassa jo teorian pohjalta ajateltujen faktorien yhteyteen.

3.4.4 Regressioanalyysi

Kun halutaan ennustaa muuttujan vaikutusta toiseen muuttujaan, voidaan titi syy-
seurausyhteyttd tutkia regressioanalyysilld (Valli 2015). Tdssé tutkimuksessa selitetdén
koettujen arvojen ulottuvuuksien, impulsiivisen ostamisen seka kuluttajien vilisen
kaupankiyntiin asennoitumisen ettd aikomuksen vaikutusta tutkittavan aikomukseen

ostaa uudelleen.

Regressioanalyysissd muodostetaan yhtélo, joka esitetddn muodossa:

(1) Y = ﬁo + ﬁle + ﬁZXZ + -+ ’Bpo + ¢

Missd Y on selitettivan muuttujan arvo, S, on yhtélon vakio, X (1 — p) saa arvonsa
selittdvistd muuttujista ja § (1 — p) ilmaisee selittdvan muuttujan kerrointa. € On

mallissa kuvaamassa virhetermid, eli kuinka paljon mallilta jaa selittimétta.
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Charry ym (2016) asettavat regressioanalyysille kuitenkin useamman olettamuksen
vaatimuslistan, joiden tdytyy ennen analyysin tekemista tiyttyd. Ensinndkin on tarkedi,
ettd olemassa intuitiivinen tai teoreettinen syy olettaa, ettd selitettavélla ja selittavilla
muuttujilla on olemassa yhteys (Charry ym. 2016, s 176). Toisekseen regressiomallin
taytyy olla oikein mééritelty, sen taytyy sisdltda kaikki oleelliset muuttujat ja jattad siten
epdolennaiset tekijét pois mallista (Charry ym. 2016, s 176). Kolmanneksi
edellytykseksi Charry ym. (2016, s. 176) esittivét, ettd muuttujien vdlisen yhteyden
tidytyy olla lineaarinen ja samalla mitta-asteikolla esitetty. Muuttujien valikoitumista
tarkasteluun on perustelu tarkemmin teoria osuudessa. Neljés tirked edellytys on
otoksen laajuus ja havaintojen méérén tulisikin olla vahintdin viisi kertaa isompi, kuin
selittdvien muuttujien madrdn (Charry ym. 2016, s 176). Tdma ehto tayttyy, silld

summamuuttujia on 7 kpl, jolloin 114 vastaajasta tehdyt havainnot riittévat.

Viidennessé edellytyksessé tarkistetaan Charryn ym. (2016, s 176) mukaan muuttujien
multikollineaarisuutta, eli tarkistetaan esiintyyko vahvoja korrelaatioita
summamuuttujien keskuudessa. Tédssd aineistossa suurin korrelaatio 16ytyi
nautinnollisuuden ja laadun vililla (0,490), muiden korrelaatioiden asettuessa -0,134 ja
0,34 vilille. Nautinnollisuuden ja laadun korrelaation vihentdmiseksi voitaisiin ndité
mahdollisesti yhdistdvid muuttujia tiputtaa analyysistd pois, mutta télloin
summamuuttujien selittdva osuus laskisi, minkd takia néin ei analyysissd paddytty
tekemédn. Myos multikollineaarisuudesta kertova Condition Index -arvo asettui
hyviksytyn 30 arvon alle, timén ollessa 21,05. Kuudennen ehdon mukaisesti
regressiomallin virhetermien tulee olla normaalisti jakautuineita, virheiden tulee olla
tasaisesti jakautuneita ldpi aineiston ja my®0s toisistaan riippumattomia (Charry ym.
2016, s 176). SPSS:n luomia jakaumia ja hajontakuvia tulkisemalla voitiin kuitenkin
huomata, ettd tdma sdanto tayttyi aineiston osalta. Seitsemadnnen ja viimeisen ehdon
mukaan tulisi pohtia ddrihavaintojen vaikutusta regressiomalliin ja tutkijan tulee paattaa
poistetaanko havainto aineiston kisittelystd (Charry ym. 2016, s 176). SPSS havaitsi 4
eri ddrihavaintoa aineistosta ostoaikomus faktoriin liittyen, mutta tarkastelun myota
ndma padtettiin sdilyttdd tarkastelussa mukana, silla tarkoituksena oli selvittdd ihmisten

asennoitumista sekd mielipiteitd ja tistd syystd my0s ddrihavainnot ovat tarkeita.
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4 Tutkimuksen keskeiset tulokset

4.1 Kuluttajien kokema arvo Counter-Strikessa

Ennen kuin tarkastelemme regressioanalyysin tuloksia tarkemmin, kdyddéin lépi fakto-
roinnin myo6td muodostettujen summamuuttujien keskiarvoja, silld ne antavat mielen-
kiintoista ymmarrysti kuluttajien kokemuksista Counter-Striken osalta. Muuttujia mitat-
tiin 5 portaisella Likertin asteikolla, 1 ollessa tdysin eri mieltd ja 5 tdysin samaa mielta.
3 edustaakin téssd keskiarvoa, eli sen alittavat faktorit kertovat jossain méérin negatiivi-

sesta asennoitumisesta mitattavaa asiaa kohtaan ja sen yli taas positiivista.

Faktorien keskiarvot
5
3,96
4 B
3,65
3.57 351
3 273 2,79
2,58
| I I
1
Laadukkuus Nautinnollisuus Sosiaalisuus Ekonomisuus Impulsiivinen  Asenne ja aikomus Uudelleen
ostaminen C2C vaihdantaan ostoaikomus

Kuvio 5. Aineistossa muodostettujen faktorien keskiarvot

Keskiarvoista voimme huomata, ettd Counter-Striken pelaajat mieltdvét pelin positiivi-
sesti laadukkuuden, nautinnollisuuden, ekonomisuuden sekd C2C vaihdannan asenteen
ja aikomuksen osalta. Sen sijaan sosiaalisuus, impulsiivinen ostaminen ja uudelleen os-

taminen koettiin negatiivisemmin.

Faktoreista selkedsti korkein 3,96 keskiarvollaan on Ekonomisuus, eli taloudellisuus.
Tatd faktoria tulkitaan niin, ettd missd médrin kuluttajat olisivat valmiita jopa maksa-
maan Counter-Striken pelaamisesta. Tatd voi selittdd se, ettd Counter-Strikestd tuli mak-

sutonta pelata vuonna 2018 ja otannasta suurin osa oli aloittanut pelin pelaamisen jo
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ennen tétd ajankohtaa. Toisin sanoen voidaan sanoa, ettd pelin koetaan antavan niin pal-

jon pelaajille arvoa, ettei ndité haittaisi, vaikka pelin joutuisi ostamaan.

Milloin aloittanut Counter-Striken pelaamisen

60
50

40

30

20

) I
e

1-2 vuotta sitten 3-5 vuotta sitten 6—10vuotta sitten Yli 10 vuotta sitten

Kuvio 6. Milloin kuluttaja on aloittanut pelisarjan pelaamisen

Huomioitavaa sosiaalisuuden osalta on se, ettd tutkimuksessa muuttujat kuvasit kulutta-
jan mielipidetti sen suhteen, miten muut ihmiset ndméa nikevat, kun he pelaavat Coun-

ter-Striked ja toisaalta myds sitd, pelaako joku heiddn arvostamansa henkild kyseistd pe-
lid. On mahdollista, ettd pelaaminen ndhdédédn jossain mielessd sosiaalisesti hyviaksymat-

toména asiana ja timi on vaikuttanut pelaajien mielipiteeseen asian osalta.

Tamin liséksi keskiarvollisesti vastaajat eivit mieltineet itseddn impulsiivisiksi osta-
jiksi tai suunnitelleet kdyttidvinsa peliin rahaa. Taémé on tutkimuksen kannalta yll&tt4-
vad, mutta selitysti tille I0ydetddn vastaajien avoimia vastauksia tulkitsemalla. Vastaa-
jajoukosta suuri osa oli aloittanut pelaamisen jo useita vuosia sitten kuten kuviosta 6.
voimme huomata ja moni kommentoikin kdyttaneensé peliin rahaa oikeastaan enemmin

useita vuosia aikaisemmin:
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Nykyddin pelaan Counter-Strikea todella harvoin, joten rahaakin kuluu
vuosittain vain muutama kymppi. Vuosina 2014-2019 tuli kdytettyd yli 2000 € lisdsisdl-
toon, josta suurin osa meni laatikoiden availuun ja loput Major-tarrakapselien avai-

luun.

Steamiin cs:go aikana kdytin noin 3000-5000e sisdltden laatikot, avaimet,
skinit sekd muut peliin liittyvdt asiat. En tiedd tarkkaa summaa enkd haluakaan tietdd.
Olen myynyt steam markettiin noin 1000 eurolla ja kolmannen osapuolen sivustoille

2000 eurolla.

Edelliset kommentit myds valottavat pelaajien 3.51 keskiarvon asennoitumista C2C li-
sdsiséllon vaihdantaa kohden. Vastaajista suurin osa, periti 67 % ilmoitti myyneensa tai
ostaneensa Counter-Striken lisdsiséltod hyodyntden 3. osapuolen nettisivuja, kuten alla

olevasta kuviosta 7 kdy ilmi.

Mista ostanut ja tai myynyt lisasisaltoa
4 %

29 %

m Ostanut vain avaimia
Steam kauppapaikasta

m Steamin kauppapaikasta ja 3. osapuolen kautta

Kuvio 7. Vastaajien jakautuminen kaupankdynnin suhteen

Toisaalta voidaan myds argumentoida, ettd koska vastaajissa oli hyvin véhén alle 3

vuotta pelid pelanneita, on mahdollista, etti ajatus pelaajien vélisestd lisdsisallon
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vaihdannasta on hyvin keskeinen ajatusmalli pidemmaén aikaa pelid pelanneissa, mika

ohjaa télloin kuluttajan toimintaa.

4.2 Uudelleenostoaikomuksen ennustaminen

Regressioanalyysid tarjosi kolmea erilaista mallia, jolla voitaisiin ennustaa henkilon uu-
delleenostoaikomusta. Parhaiten titd ennusti malli, jossa mitattiin henkilon koettua laa-
tua, vertaiskauppaan (C2C) asennoitumista, sekd impulsiivista ostamista. Mallin seli-
tysaste R? on 0,172, eli silld voidaan selittéi 17,2 prosenttia kaikesta uudelleen ostoai-
komuksen vaihtelusta. Charryn ym. (2016 s. 197) mukaan yli 70 prosentin selitysastetta
pidetddn hyvéni, mutta esimerkiksi mielipiteitd ja kdyttdytymistd ennustettaessa alem-
matkin arvot ovat hyvéksyttivid. Tdmén liséksi Anova ilmoitti mallin P-arvoksi 0,001,
joten tdmaikin osoittaisi mallin pitdvan paikkaansa. Koska P-arvo constantilla jai korke-

aksi, jatetddn regressioyhtdlostd sen Beta kerroin pois (Charry 2016).

Taulukko 7. Uudelleen ostoaikomusta mittaavat regressiokertoimet

Model Unstan- | Coeffi- | Standar- t Sig. | Colli- Statis-
dar- cients | dized nearity | tics
dized B | Std. Er- | Coeffi- Tole- VIF

ror cients rance
Beta

1(Constant) ,770 ,628 1,226 | ,223

C2C-faktori ,357 ,120 ,261 | 2,962 | ,004 971 1,030

Laatu ,385 ,133 258 | 2,898 | ,005 ,948 1,055

Impulsiivisuus -,244 ,113 189 | -2,153 | ,034 973 1,028

Voidaan muodostaa regressioyhtilo muotoa:

Uudelleenostoaikomus = 0,357 X C2C + 0,385 X Laatu — 0,244 X

Impulsiivisuus

Yhtélon osalta huomaamme, ettd laadulla on suurin vaikutus (0,385) uudelleenostoaiko-
mukseen, mutta huomaamme my6s C2C kaupankédynnin (0,357) faktorin vaikuttavan
heti toisiksi eniten yhtidlossimme. Huomionarvoisaa on myds se, ettd sen sijaan impul-
siivisuus ndyttéisi vaikuttavan negatiivisesti -0,244 verran. Yhtdloon vaikuttaneet tiedot

ndkyvit taulukosta 7.
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Tuloksista tekee mielenkiintoisen myds se, ettd Hamarin ym. (2020) tutkimuksessa laa-
dulle ei 16ydetty olevan juurikaan korrelaatiota ostopdédtoksen suhteen. On hyvin mah-
dollista, ettd laadun merkitys korostuu riippuen tutkimuskohteesta. Toisaalta otannalla
voi myos olla suuri vaikutus timén osalta. Téhén tutkimukseen péétyi vastaamaan pit-
kalti sellaiset henkil6t, jotka olivat pelid pelanneet jo vuosien ajan, mikéd voisi viitata

ndiden jo entuudestaan kokeneen laadun hyviksi.

4.3 Tutkimuksen hypoteesien toteutuminen

Taulukko 8. Tutkimuksen hypoteesien yhteenveto

H1: Koetulla sosiaalisuudella on positiivinen vaikutus

henkilon uudelleenostoaikomukseen L O i

H2: Koetulla nautinnollisella arvolla on neutraali vaiku-

. . Ei voit itat
tus henkilon uudelleenostoaikomukseen 1 Voitl mitata

H3: Koetulla laadulla on neutraali vaikutus henkilon uu-

. K t ittai
delleenostoaikomukseen umotaan osittain

H4: Henkilon kokemalla taloudellisella arvolla on neut-

raali vaikutus henkilon uudelleenostoaikomukseen L O i

HS: Henkilon impulsiivisella ostamisella on positiivinen

vaikutus timén uudelleenostoaikomukseen Kumotaan
H6: Henkilon aikomuksella kdydé vertaiskauppaa mui-

den kanssa on positiivinen vaikutus timéan uudelleenos- Tuetaan
toaikomukseen

H7: Henkilon mydnteiselld asennoitumisella kuluttajien

viliseen vertaiskauppaan on positiivinen vaikutus tdméan Tuetaan

uudelleenostoaikomukseen

Hypoteeseja H1, H2 sekd H4 ei voitu varmistaa, silld nimi saivat Anova mittauksessa
liian suuria P-arvoja. Sen sijaan tutkimuksessa voidaan tukea hypoteeseja H6 ja H7,
silld molemmat korreloivat ja vaikuttivat yhteisend summamuuttujana vahvasti uudel-
leenostoaikomuksen kanssa. Sen sijaan H3 kumotaan osittain, silld koetulla laadulla
16ydettiin olevan suurempi positiivinen vaikutus uudelleenostoaikomukseen, kuin aikai-
semmissa tutkimuksissa. Tamén lisdksi H5 kumottiin, silld vaikutus oli positiivisen si-

jaan negatiivinen. Taulukkoon 8 on koottu hypoteesien yhteenvedot.
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S Johtopaitokset ja yhteenveto

5.1 Yhteenveto

Tamin tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd kuluttajien vilisen kaupankédynnin vaikutusta

ndiden uudelleenostoaikomukseen digitaalisten freemium-palveluiden kontekstissa. Di-

gitaaliset freemium-palvelut ovat lisdéntyneet vuosien saatossa ja kdytdnnossi syrjaytta-
neet varsinkin mobiiliympéristdssd maksulliset tuotteet sovelluskauppojen ladatuimpien
palveluiden listoilla. Tdmén vuoksi on tdrkeda, ettd kuluttaja ymmartda millaisia keinoja
yritykset kdyttdvit saadakseen tdmin maksamaan tuotteestaan. Yritykset tasapainottele-
vatkin freemium-palveluissa hyvien ja huonojen ominaisuuksien vililld. Vaikka asiakas
taytyy pitdd tyytyvéisend, tiytyy tdmin kokea tarvetta maksaa palvelusta saadakseen

siitd kaiken irti.

Tassé tutkimuksessa perehdyttiin tarkemmin digitaaliseen lisdsiséltoon ja sen vaihdan-
taan kuluttajien keskuudessa. Tutkimus selvitti maéréllisin menetelmin, miten kulutta-
jan asennoituminen ja aikomus kéydé vaihdantaa lisdsiséllolla vaikuttaa tdimén uudel-
leen ostoaikomukseen. Lisdksi otettiin huomioon koettujen arvojen ulottuvuudet, eli
ekonomisuus, sosiaalisuus, laatu sekd nautinnollisuus. Counter-Striken kontekstin, eli
palkintolaatikoiden takia haluttiin selvittdd kuluttajan taipumusta impulsiiviseen ostami-

seen ja sen vaikutusta uudelleenostoaikomukseen.

Aineisto tutkimukseen keréttiin Microsoft Forms -kyselylomakkeella ja kyselya jaettiin
Counter-Striked striimaavien Twitch -1dhettdjien kanavilla sekd ndiden Discord -keskus-
telukanavilla. Tdmén lisdksi hyodynnettiin muita Counter-Strikeen liittyvid Discord -
kanavia ja my0s tutkijan omia sosiaalisen median kanavia, padasiallisesti Instagramia
vastauksien kerdémisessd. Vastaajien kesken pditettiin arpoa 1 kappale 20 € arvoinen
Steam -lahjakortti, jotta vastaajamadrii saataisiin nostettua. Tutkimukseen saatiin yh-
teensd 124 vastausta, joista 114 kelpuutettiin analyysiin. Aineisto analysoitiin SPSS-oh-

jelmiston avulla.

Analyysissa saatiin selville, ettd kuluttajien vilinen kaupankéynti néhtiin positiivisesti

Counter-Strikessa ja aitkomus kidyda kauppaa muiden kanssa oli myds vahvaa. Tami
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my0s korreloi uudelleenostoaikomuksen kanssa ja oli mahdollista muodostaa tdmén
osalta regressioyhtdlo. Yhtdlon tuloksena voidaan todeta, ettd kuluttajan kokema laatu
sekd tdiman asennoituminen kuluttajien vilistd vaihdantaa kohtaan vaikuttaa tdimén uu-
delleenostoaikomukseen positiivisesti. Mielenkiintoisesti kuitenkin kuluttajan taipumus
impulsiiviseen ostamiseen vaikutti uudelleenostoaikomukseen negatiivisesti timén yh-

tdlon yhteydessa.

5.2 Johtopiatokset

Tutkimuksessa pystyttiin osoittamaan, ettd kuluttajien vilinen kaupankéynti freemium-
palvelun tarjoamilla lisdsiséll6illd nostaa asiakkaan uudelleenostoaikomusta. Tutkimuk-
sen tulos antaa mahdollisuuksia varsinkin pelintekijoille parantaa omia tuottojaan hyo-
dyntdmaélla tutkimuksesta saatua tietoa. Koska moni vastaajista niki digitaalisen lisési-
sdllon olennaisena osana Counter-Striked ja sen parantavan Counter-Striked suhteessa
muihin peleihin, olisi vertaiskaupan ominaisuuden lisidminen osaksi muitakin peleja

mietinnin arvoinen asia.

Tutkimuksen kannalta mielenkiintoista on myds se, ettd tuloksien perusteella vastaajan
impulsiivisuus vaikuttaa kuitenkin negatiivisesti uudelleen ostopaitokseen. Tétd on kui-
tenkin vaikea arvioida, voiko asia johtua pelkéstiddn suhteellisen pienestd otannasta vai
tdhén otantaan valikoituneista vastaajista. Suurin osa vastaajista oli nimittiin jo pidem-
maén aikaa pelid pelanneita eikd kyselyyn pédédtynyt kuin 4 kpl 1-2 vuotta pelid pelan-
neita, eikd lainkaan tdtd vihemmain. On siis hyvin mahdollista, ettd mitd pidempéén pe-
laaja on pelannut ja mahdollisesti avannut jo palkintolaatikoita, ei tdimé enédé osta impul-

siivisesti avaimia palkintolaatikoita varten.

Mikéli Kiinan luotsaama palkintolaatikoiden kieltdiminen levidd EU:n alueelle ja muu-
alle maailmaan, on pelintekijoiden syytd vaihtaa ansaintamallejaan pois palkintolaati-
koiden muodosta. Voidaan kuitenkin ajatella, ettd palkintolaatikoiden kosmeettisten esi-
neiden harvinaisuus ajaa samalla luonnollisesti harvinaisempien esineiden hintoja ylos
ja titen kuluttajien halukkuutta kdyttdd niithin rahaa. Téstd huolimatta sellaiset pelit,

jotka eivit télld hetkelld hyodynnd pelaajien vélistd kaupankéyntid kannattaisi tata
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mahdollisuutta harkita uusia pelejd suunnitellessaan ja arvioida kosmeettisten esineiden

myyntid ja ansaitsemista pelissd tarkemmin.

On my0s huomioitava, ettd kuluttajien luottamus palveluportaalia kohtaan vaikuttaa pal-
jon nididen luottamukseen kiyda sielld kauppaa, mika taas vahvistaa esimerkiksi
Steamin jo vahvaa asemaa ja valintaa peliportaalina pelintekijoiden keskuudessa, mikéli
ndmi suunnittelevat lisddvénsé kuluttajille mahdollisuuden kdydé keskendin kauppaa

kosmeettisella sisallolla.

Aikaisempiin tutkimukseen verraten tdmai tutkimus osoitti, ettd kuluttajan kokemalla
laadulla freemium-palvelussa on iso merkitys tdmén uudelleenostoaikomukselle. Tdma
16yd6s eroaa Hamarin ym. (2020) tutkimuksesta, jossa laadulla huomattiin olevan hyvin
pieni vaikutus henkilon ostoaikomukselle. On kuitenkin huomioitava, ettd pelin laadun
vaikutus voi olla riippuvainen niin pelin genrestd, myytivasta lisisisallostd, mutta myos
vastaajajoukosta. On myos mahdollista, ettd kun kyseessé on uudelleenostoaikomus, on
palvelun laadulla tdlldin suurempi merkitys. Koska vastaajajoukossa oli paljon pelid pit-
kédén pelanneita henkil6itd, on mahdollista, ettd kyselystd on jdényt pois niité, jotka asi-

asta olisivat toista mieltd, kuten vaikka uudet pelaajat.

Tutkimuksen tuloksia esiteltiin myds pelid tuhansia tunteja pelanneille ja ldhetténeille
striimaajille, joiden kautta kyselyyn oli my0s kerétty vastaajia. Yksi néistd esitti nike-
myksend, ettd laadulla on todennékdisesti suuri merkitys uudelleenostoaikomukseen,
koska Counter-Striked pidetdén erdéinlaisena “kultaisena standardina” timén genren kal-
taisille peleille. Liséksi pelaajien mieltymys pelid kohtaan kumpuaa siihen laitettujen

pelituntien kautta, mitd ei tapahtuisi, ellei peli olisi kyllin laadukas.

5.3 Heikkoudet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Jokaisessa tutkimuksessa on huomioita myds sithen kohdistuneet rajoitteet. Suurimmat
rajoitteet timén tutkimuksen osalta liittyvit tutkimuslomakkeeseen, sen suunnitteluun
sekd aineiston hankintaan. Ensinnékin vaikka otoksen koko oli riittdvén suuri faktori- ja
regressioanalyysejé ajatellen, ei kuitenkaan néin pienelld (114) pystytty tekeméén ver-

tailuja esimerkiksi sukupuolten, pelattujen tuntien tai Counter-Striken pelaamisen
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aloittamisen suhteen. Olisi mielekdstd esimerkiksi verrata, millaisia eroavaisuuksia pe-
lin parissa pitkddn ja vdhén aikaa pelanneilla 16ytyisi ja toisaalta niiden vélill4, jotka

ovat kdyttdneet eri madrid rahaa kyseiseen peliin.

Toinen huomattava rajoitus liittyy kyselylomakkeen kuluttajan asenteita mittaavaan osi-
oon. Vaikka kyselyssd hyddynnettiin aiemmissa tutkimuksissa hyviksi todettuja kysy-
myksid, olisi ekonomisuuden, sosiaalisuuden sekd ostoaikomuksen kysymyksié tullut
tarkentaa. Ekonomisuudesta olisi pitdnyt saada paremmin selville, mitd mieltd kuluttajat
olivat esimerkiksi avaimien hinnoista, sosiaalisuudessa olisi pitdnyt kysya kosmeettisen
esineiden assosiaatiota suhteessa muihin pelaajiin, esimerkiksi tunteeko itsensi parem-
maksi, jos omistaa kalliimman kosmetiikan. Uudelleen ostamisen kyselyn osalta olisi
tdytynyt tarkentaa, onko kyse avaimien vai kosmetiikan ostamisesta, silld nyt vastaaja
saattoi ajatella myds 3. osapuolen kautta tapahtuvaa ostamista ja rahan kéyttdmista,

miké on voinut vinouttaa tuloksia.

Tamaén lisdksi kuluttajilta kysyttdjd rahankiyttdja, ostamista sekd myymisté niin
Steamin kautta kuin 3. osapuolen kaupoissa ei saatu sisillytettyd analyysiin ajanpuut-
teellisista, mutta myos aineiston pienen koon vuoksi. Eri ryhmien koot olivat sen verran
pienid, ettei nditd voinut mielekkaisti verrata keskendén. On kuitenkin huomioitava, ettd
vaikka kysymyksien vastauksia ei saatu suoraan hyddynnettyé analyysin muodossa,
padsi kuluttaja miettimdén omaa digitaalisen lisdsisdllon vaihtamista Counter-Strikessa,

mika on voinut auttaa kyselyn asenteita mittaavan osion vastaamisessa.

Tutkimuksessa my0s paitettiin arpoa 20 € Steam-lahjakortti kyselyyn vastanneiden kes-
ken ja tdméd on saattanut vaikuttaa kuluttajan syyhyn vastata kyselyyn. Tdll6in henkild
on saattanut vastata kyselyyn mahdollisesti vadrilld vastauksilla, padstikseen mukaan

arvontaan.

Tutkimukseen ei mydskién saatu tarpeeksi henkil6ité, jotka olisivat aloittaneet Counter-
Striken pelaamisen 0-3 vuoden sisdlld. On mahdollista, ettd impulsiivista ostamista mi-
tattaessa uudet pelaajat kokevat avaimien ostamisen ja titen laatikoiden avaamisen eri
tavoin kuin ne, jotka ovat jo vuosia pelid pelanneet ja ostaneet lisdsisdltod. Vapaissa
kommenteissa moni myds kertoi ostaneensa avaimia ja availleensa laatikoita jopa tu-

hansilla euroilla vuosia sitten ja lopettaneensa tdmin tekemisen sen jalkeen. Tésta voisi
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paételld sen, ettd laatikoiden avaamisen halukkuus saattaa alkaa laskea jossain vaiheessa
pelattujen vuosien mydtd. Asia kuitenkin vaatii tarkempaa tutkimusta ja tutkimusta uu-

sien ja vanhojen pelaajien vililld voitaisiin hyddyntdd esimerkiksi pelien suunnittelussa.

My®és 3. osapuolen tahot voisivat tété tietoa hyddyntdmélld kohdentaa mainontaansa pi-
demmain aikaa pelanneille, mikili néilld on suurempi todennikoisyys kidyda vaihdantaa
omistamillaan kosmeettisilla esineilld. Tatd teoriaa my0s tukee se, ettd kyselyn vapaissa
kommenteissa oli mainittu, ettd kosmeettisia esineitd pidetdin jopa sijoituksena, josta

halutaan hyotya rahallisesti tulevaisuudessa.

Kyselyn aineiston kerddmisen osalta mainittakoon vield se, ettd kyselyn jéttdmisen ajan-
kohdalla on saattanut olla merkitysti valikoituneen otannan suhteen. On myds tarkedd
tiedostaa, ettd Twitch -striimaajat vetdvit puoleensa monesti hyvin samankaltaisia kat-
sojia, jolloin on mahdollista, ettd otanta on painottunut esimerkiksi juuri pidemmaén ai-
kaa pelid pelanneisiin. Kysely4 jaettiin niin pdivdsaikaan, mutta my0s illemmasta, miké
on voinut vaikuttaa myos katsojien demografioihin. Toisaalta striimaajien Discord-ka-
navilla on ldhtokohtaisesti vain ndiden omia katsojia, minka pitdisi tasapainottaa ajan-

kohdan tuomaa heilahtelua eri demografioiden vililla.

Erityisesti jatkotutkimusta voitaisiin laajentaa my0ds freemium-palveluiden ulkopuolelle
ja selvittad, mikali ndissd tapahtuvalla lisdsisdllon vaihdannalla on samankaltaisuuksia.
On hyvin mahdollista, ettd tulokset voivat poiketa paljonkin, mutta on myds hyvé tie-
dostaa, ettd pelintekijoiden ensisijainen tarkoitus lisdsiséllon myymiselld on saada mah-
dollisimman paljon tuloja. On mahdollista, ettd mikéli kosmeettiset sisdllot eivét ole jos-
sain madrin harvinaisia, ei niille ndhdé tarvetta kdyda erikseen kauppaa kuluttajien kes-
kuudessa. Téatdkin puolta tulisi siis tutkia ja tutkimuksesta saatavia tuloksia olisikin
mahdollista hyodyntdd esimerkiksi metaversumien tarjoamassa sosiaalisessa ympéris-

tOssa.
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Liitteet

Liite 1: Kyselylomake

Kysely

Hei!

Olen Rasmus Ilvonen, markkinoinnin opiskelija Tampereen yliopistosta ja tarvitsen

apuasi Kandidaatin tutkielmani toteutumisen suhteen! Tutkielmassani tutkin kuluttajien
mahdollisuutta kdydi kauppaa keskendin hyodyntien palveluntarjoajan myymaa lisési-
sdltod, eli tdssd tapauksessa Counter Strikessé esiintyvilld skineilld, laatikoilla, spraylla

ynnd muilla.

Mikdli olet jossain vaiheessa ostanut CS-laatikon avaamiseen tarvittavan avaimen
Steamin kautta, voit osallistua tdhan kyselyyn! Jokaisen kyselyyn hyvéksytysti vastan-
neen kesken arvotaan 1 kpl 20 € arvoinen Steam-lahjakortti, jonka ldhetén tutkimuksen
valmistumisen jilkeen arpaonnea suoneelle. Kyselyyn vastaaminen vie arviolta 5-10
minuuttia. Vastaaminen on anonyymid, eikd henkildtietojasi kysytd. Kyselyn lopussa
kysyn sinulta Steam, Discord tai twitch kdyttdjatunnustasi, jotta voin olla yhteydessa

mahdollisesta lahjakortista, my0ds sdhkopostisi kiy!

Kyselyyn vastaamalla hyviaksyt sen, ettd tuloksia hyddynnetéén tutkielmaan liittyen ja
jos olet kiinnostunut tutkimuksen tuloksista, voit olla minuun yhteydessé sdhkopostitse

rasmus.ilvonen@tuni.fi.

Kiitos!

Osal
1. Oletko ostanut Steamisti Counter-Strikessi CS-laatikoiden avaamiseen tarvitta-
via avaimia? (kylli / en)

*jos vastaa en, siirtyy Kysely automaattisesti loppuun
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Osa 2a (demografiset tekij:it)

2. Valitse ikasi
14 tai alle
15-17
18-21
22-25
26-29
30-33
34-37
3841
42-45
4649

50 tai yli

En halua vastata

3. Sukupuoli
Mies

Nainen

Muu

En halua vastata

4. Tyollisyystilanteesi (valitse eniten kuvaava)
Osa-aikainen tyo

Vakituinen ty0

Opiskelija

Tyo6ton

Eldkkeella

En halua vastata

5. Koulutustasosi (valitse ylin minki olet suorittanut tai suorittamassa)
Peruskoulu
Toisen asteen tutkinto — lukio

Toisen asteen tutkinto — ammattikoulu
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Alempi korkeakoulututkinto
Ylempi korkeakoulututkinto

En halua vastata

6. Arvio vuositulostasi?
0-14 999 €

15 000-29 999 €

30 00044 999 €

45 000-59 999 €

60 000-74 999 €

75 000 € tai enemmaéin

En halua vastata

7. Milloin aloitit pelaamaan Counter-Strikei (téihéin lasketaan kaikki pelin versiot)
Alle vuosi sitten

1-2 vuotta sitten

3-5 vuotta sitten

6—10 vuotta sitten

Yli 10 vuotta sitten

En halua vastata

8. Kuinka usein pelaat Counter-Strikei?
Joka pdiva

Useammin kuin kerran viikossa

Kerran viikossa

Kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa

Kerran vuodessa

Harvemmin

En halua vastata

9. Kun pelaat Counter-Strikei, kuinka pitkiin yleensi pelaat?
Alle tunnin

1-2 tuntia
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3—4 tuntia
5-6 tuntia
yli 7 tuntia

En halua vastata

Osa 2b
10. Mita seuraavista olet tehnyt? (Lisédsiséillolli tarkoitetaan Counter-Striken ski-

neji, aselaatikoita yms.

Seuraaviin kysymyksiin vastanneille ohjattiin oma polku vastauksen perusteella, jotka
olivat seuraavanlaiset:

Valinnalla a vastattiin kysymyksiin 11-17

Valinnalla b vastattiin kysymyksiin 11-21

Valinnalla c vastattiin kysymyksiin 11-13

a. Vaihtanut, myynyt tai ostanut Counter-Striken lisdsiséltdd vain Steamin kautta

b. Vaihtanut, myynyt tai ostanut Counter-Striken lisdsisiltod Steamissd sekd muuta
kautta (CSKeisari, Skinbaron yms)

c. En ole vaihtanut, myynyt tai ostanut lisésisiltod laisinkaan. Olen ostanut ainoastaan

avaimia aselaatikoiden avausta varten

Tadman jdlkeen jokainen vastasi myos kysymyksestd 22 eteenpdin oleviin kysymyksiin.

Osa3

11. Kuinka paljon arvioisit kiiyttineesi rahaa Counter-Striken avaimiin avataksesi
aselaatikoita viimeisen 12 kuukauden aikana?

0€

1-10 €

11-20 €

21-50 €

51-100 €

101250 €

251-500 €
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501-1 000 €

1 001-2500 €

2 501-5 000 €

5001 € tai enemmén

En halua vastata

12. Kuinka usein ostat Counter-Striken avaimia aselaatikoiden avaamiseksi?
Joka péiva

Muutaman kerran viikossa

Muutaman kerran kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa

Kerran vuodessa

Harvemmin

En koskaan

En halua vastata

13. Avoin kysymys: Mikiili olet ostanut avaimia Steamista yli 12kk sitten ja haluat
erikseen mainita siiti, voit kertoa siiti tissa! Voit myos kertoa arviosi siiti, kuinka

paljolla olet niiti ostanut koko Counter-Striken pelaamisesi aikana!

14. Kuinka paljon arvioisit kiyttineesi rahaa Counter-Striken lisédsisiltoon
Steamin oman kauppapaikan kautta viimeisen 12 kuukauden aikana?
0€

1-10 €

11-20 €

21-50 €

51-100 €

101-250 €

251-500 €

501-1 000 €

1 001-2500 €

2 501-5 000 €

5001 € tai enemman
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En halua vastata

15. Kuinka usein ostat Counter-Strikeen lisisisiltoa Steamin kauppapaikasta?
Joka péiva

Muutaman kerran viikossa

Muutaman kerran kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa

Kerran vuodessa

Harvemmin

En koskaan

En halua vastata

16. Jos olet myynyt Counter-Striken sisiltod Steamin kauppapaikan kautta, paljon
arvioisit saaneesi siitid rahaa viimeisen 12kk aikana?
0€

1-10 €

11-20 €

21-50 €

51-100 €

101-250 €

251-500 €

501-1 000 €

1 001-2500 €

2 501-5 000 €

5001 € tai enemmén

En halua vastata

16. Kuinka usein myyt Counter-Striken lisisisiltod Steamin kauppapaikassa?
Joka péiva

Muutaman kerran viikossa

Muutaman kerran kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa
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Kerran vuodessa
Harvemmin
En koskaan

En halua vastata

17. Avoin kysymys Mikiili olet ostanut tai myynyt lisisisiltod Steamisti yli 12kk
sitten ja haluat erikseen mainita asiasta, voit kertoa siita tissi! Voit myos kertoa
arviosi siiti, kuinka paljolla olet myynyt tai ostanut lisésiséltod koko Counter-Stri-

ken pelaamisesi aikana Steamista.

Osa 4
Téssd osiossa sinulta kysytddan Counter-Striken lisdsisdllon ostamisesta sekd myymi-
sestd muualla kuin Steamissi. Lisésisallolla tarkoitetaan aselaatikoita, skinejé, tarroja,

spraymaalauksia yms. Kysymyksiin vastatessasi mieti viimeistd 12kk ajanjaksoa.

18. Kuinka paljon arvioisit kiyttineesi rahaa Counter-Strikeen 3. osapuolen verk-
kosivuston kautta viimeisen 12kk aikana?

Esimerkkeja tallaisista sivuista ovat csgoskins / CSGO Stash / Skinport / Skinba-
ron / CSKeisari

0€

1-10 €

11-20 €

21-50 €

51-100 €

101-250 €

251-500 €

501-1 000 €

1 001-2500 €

2 501-5 000 €

5001 € tai enemmaén

En halua vastata

19. Kuinka usein ostat Counter-Striken lisisisiltoa 3. osapuolen verkkosivuston

kautta?
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Esimerkkeja tillaisista sivuista ovat csgoskins / CSGO Stash / Skinport / Skinba-
ron / CSKeisari

Joka péiva

Muutaman kerran viikossa

Muutaman kerran kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa

Kerran vuodessa

Harvemmin

En koskaan

En halua vastata

19. Jos olet myynyt Counter-Striken sisiltos 3. osapuolen verkkosivujen kautta,
paljon arvioisit saaneesi siitii rahaa viimisen 12kk aikana?

Esimerkkeja tallaisista sivuista ovat csgoskins / CSGO Stash / Skinport / Skinba-
ron / CSKeisari

0€

1-10 €

11-20 €

21-50 €

51-100 €

101-250 €

251-500 €

501-1 000 €

1 001-2500 €

2501-5 000 €

5001 € tai enemmén

En halua vastata

20. Kuinka usein myyt Counter-Striken siséiltod 3. osapuolen verkkosivuston
kautta?

Esimerkkeja tillaisista sivuista ovat csgoskins / CSGO Stash / Skinport / Skinba-
ron / CSKeisari

Joka péiva
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Muutaman kerran viikossa
Muutaman kerran kuukaudessa
Kerran kuukaudessa
Muutaman kerran vuodessa
Kerran vuodessa

Harvemmin

En koskaan

En halua vastata

21. Avoin kysymys: Mikiili olet ostanut tai myynyt lisédsiséaltoa yli 12kk sitten 3.
Osapuolen kauppapaikoissa, voit kertoa siiti halutessasi tassi! Voit myos kertoa
arviosi siitd, kuinka paljolla olet myynyt tai ostanut lisidsisaltoa koko Counter-Stri-

ken pelaamisesi aikana.

Osio 5

(Kéytetdadn 5 portaista Likertin-asteikkoa, jossa 1= Taysin eri mieltd, 2=Jokseenkin eri
mieltd, 3= En samaa enki eri mieltd, 4= Jokseenkin samaa mielti ja 5= Tédysin samaa
mieltd)

Téssd osiossa luet erilaisia viittdmid liittyen Counter-Striken nykyhetkeen, eli Counter-
Strike 2 ajatellen. Tehtdvéndsi on valita vaihtoehdoista eniten mielestési asiaa kuvaava
vaihtoehto. Muista, etté ei ole olemassa oikeita tai vaarid vastauksia, vaan mielipiteesi

ratkaisee!

Koetun arvon mittarien kysymykset

Laatu:

LAATU1  Counter-Strike on kokonaisuudessaan laadukas

LAATU2  Counter-Strike on kokonaisuudessaan hyvin tehty

LAATU3  Mielesténi Counter-Strike toimii epaluotettavasti (kddnteiskoodattu luotet-
tavasti)

LAATU4  Mielestdni Counter-Strike toimii juuri kuten sen oletankin

Ekonominen arvo:



EKONOMINEN1
EKONOMINEN?2
EKONOMINEN3

Nautinnollinen arvo:

NAUTINNOLLINEN1

NAUTINNOLLINEN?2

NAUTINNOLLINEN3

NAUTINNOLLINEN4

Sosiaalinen arvo:

SOSIAALINENI1

SOSIAALINEN2

SOSIAALINEN3
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Counter-Striken lisédsisélto tarjoaa rahalleni vastiketta
Minua ei haittaisi, jos Counter-Strike olisi maksullinen

Minulle on tarkeéd, ettd Counter-Strike on ilmainen pelata

Counter-Striken pelaaminen on nautinnollista
Counter-Striken pelaaminen on mukavaa

Counter-Striken pelaaminen on tylsdé (kdanteiskoodattu jan-
nittavaa)

Counter-Striken pelaaminen on mielenkiintoista

Kaverini ajattelisivat Counter-Striken pelaamisen olevan
hyvé idea

Counter-Striken pelaaminen parantaa muiden ndkemystd mi-
nusta

Ihmiset, joita arvostan tykkddvit pelata Counter-Striked

C2C vaihdannan kiyton kysymykset / Kysytty satunnaisessa jirjestyksessa

Aikomus:

C2CAIKOMUSI

C2CAIKOMUS2

C2CAIKOMUS3

Asenne:

C2CASENNEI

Aion kéyda jatkossa kauppaa Counter-Striken lisdsisdllolla
Steamissé ja muualla

En ole suunnitellut tekevini vaihdantaa Counter-Striken lisa-
sisdllolld Steamissd ja muualla (kddnteiskoodattu: Suunnitte-
len kédyvéni kauppaa Counter-Striken lisdsisallolld Steamissd
ja muualla)

Olettaisin kdyvéni kauppaa Counter-Striken lisdsisdllolla tu-

levaisuudessa Steamissé ja muualla

Mielestini lisdsisdllon vaihdanta ja myynti muiden pelaajien
kanssa tekee Counter-Strikestd paremman pelin kuin muista

peleistd



C2CASENNE2

C2CASENNE3

Ostoaikomus:

OSTOAIKOMUSI1

OSTOAIKOMUS2
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Olen ollut tyytyvéinen vaihtaessani ja myydesséni Counter-
Striken lisdsiséltod muille osapuolille

Mielestdni on huono asia, ettd Counter-Strikessd voi myyda
ja vaihtaa skinejd muiden pelaajien kanssa (kéénteiskoo-

dattu)

Ennustaisin kéyttivini tulevaisuudessa Counter-Strikeen ra-
haa yhti paljon, kuin mité olen siihen viime aikoina kéytta-
nyt

Aion kiyttdd rahaa lisdsisdllon ostamiseen yhté useasti seu-
raavan kuukauden aikana, kuin mité olen aikaisemminkin

kayttanyt

Osio 6 Kyselyn osio liittyen impulsiiviseen ostamiseen

IMPULSITIVISUUSI
IMPULSIIVISUUS2
IMPULSIIVISUUS3
IMPULSIIVISUUS4
IMPULSITIVISUUSS

Osio 7

En yleensi suunnittele etukiteen aselaatikoiden avaamista
Tykkédén avata aselaatikoita spontaanisti

Tunnen usein houkutusta avata aselaatikoita

En mieti aselaatikoiden avaamisen hintaa niiti avatessani
Kun avaan aselaatikoita, avaan niitd usein enemmaén kuin

alun perin suunnittelin

22. Loysin kyselyn seuraavaa kautta:

Discord
Twitch.tv
Sosiaalinen media
Jokin muu

En halua vastata



50

23. Avoin palautekysymys: T#hiin sinun on mahdollista Kirjoittaa tutkimukseen
liittyvii lisdtietoa, mitd mielestiisi olisi pitinyt Kysyi tai mahdollisesti mainita!

Voit myos jiattiaa yleistid palautetta tutkimukseen liittyen!



