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Tamén kandidaatintutkielman tarkoituksena on tarkastella, miten nettikasinoiden
palvelumaisemalla voidaan vaikuttaa asiakkaiden sitoutumiskayttaytymiseen. Palvelumaisema
on viitekehys, joka osoittaa fyysisen ympériston ja paikan vélisen suhteen ja sen vaikutuksen
palvelun tarjoamiseen ja sen mieltamiseen. Asiakkaiden sitoutumiskayttdytyminen madaritelldén
asiakkaiden ostamisen jalkeen ilmenevand kayttaytymisend tuotemerkkid tai yritystd kohtaan,
joka johtuu motivaatiotekijoista. Aihetta on tirkeaa tutkia, silla rahapelaaminen internetissa on
kasvussa globaalilla tasolla, ja teknologinen keitys mahdollistaa rahapelaamisen ajasta ja paikasta
riippumatta. Tutkielmaan siséltyy johdanto, nelja p&élukua ja johtopé&étokset. Ensimmaisessa
paéluvussa késitellaan palvelumaisemaa, toisessa paaluvussa asiakkaiden
sitoutumiskayttaytymistd, kolmannessa péaaluvussa nettikasinoiden palvelumaiseman vaikutusta
siséisiin reaktioihin ja neljas pé&éluku késittelee sisdisten reaktioiden vaikutuksia asiakkaan
sitoutumiskayttaytymiseen. Viimeisessa kappaleessa Kkirjallisuuskatsauksesta muodostetaan
johtopéatokset. Tutkielmassa tutustuttiin kuluttajatutkimuksen monitieteelliseen Kirjallisuuteen
eri tieteenaloilta. Tutkielman pohjalta voidaan sanoa, ettd nettikasinoiden palvelumaisemalla
voidaan vaikuttaa merkittavasti kuluttajien sitoutumiskayttaytymiseen, erityisesti heidén
kayttdmaansa aikaansa  sivustolla, aikomukseen uudelleenvierailla  sivustolla ja
suusanallisviestintdan. Vaikutus voi tapahtua joko suoraan tai valillisesti sisaisten reaktioiden
kautta.

Avainsanat: palvelumaisema, nettikasino, asiakkaan sitoutumiskayttaytyminen
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Henkil6iden mé&&ra Suomessa, jotka ovat pelanneet rahapeleja on kasvanut merkittavasti.
Vuonna 2007 viimeisen vuoden aikana internetissé pelanneiden mééra oli 9,2 prosenttia
ja vuonna 2019 maaréd oli kasvanut 36,3 prosenttiin (THL 2020, 37.) Nykypdivan
digitaalisessa ymparistossa rahapelejé voi pelata missé tahansa, kunhan on internetyhteys.
Siksi onkin tarkeaa tutkia netissé tapahtuvaa rahapelaamista ja sen vaikutuksia kuluttajien

paatoksentekoon ja kayttdytymiseen.

Ympariston vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen on tutkittu laajasti. Tutkimuksia on
tehty muun muassa fyysisten kauppojen (Donovan & Rossiter 1982), hotellien (Sun ym.
2021), verkkokauppojen (Eroglu ym. 2003), kasinoiden (Lam ym. 2011) ja
nettikasinoiden (Abarbanel ym. 2015) vaikutuksesta kuluttajien kayttaytymiseen.
Ympariston vaikutuksia kuluttajiin on tutkittu muun muassa palvelumaisema -
viitekehyksen avulla. Palvelumaisema (engl. servicescape) viittaa ympéristoon, jossa
palvelun kuluttaminen tapahtuu ja muodostaa teoreettisen viitekehyksen sen
analysoimiselle, kuinka kuluttaja reagoi palvelun tapahtumapaikkaan (Bitner 1992, 58).
Nettikasinoiden  palvelumaisemalla on  paljon  yhteistd  verkkokauppojen
palvelumaisemien  kanssa.  Mielenkiintoista on  kuitenkin  huomata, ettd
nettikasinoidenymparisto eroaa verkkokaupoista siten, ettd tuote jota nettikasinot myyvét

on aineeton. Nettikasinoiden tuote on nettikasinokokemus itsessaan.

Kuluttajien paatoksentekoa markkinointiorganisaatioiden osalta uskotaan ohjaavan
korkeatasoiset mentaaliset konstruktiot, kuten asiakastyytyvaisyys, koettu palvelun laatu,
koettu arvo, luottamus ja sitoutuminen (Garbarino & Johnson 1999, 71). Kasinoiden
tapauksessa kuluttajien paatoksentekoa ja ympariston vaikutuksia paatdksentekoon on
erityisen tarked tutkia, silld kasinot voivat ympéristollaan ja toiminnallaan joko
ennaltaehkéistd tai edesauttaa uhkapelaamisongelmien syntymistd ja kehittymisté.
Mielenkiintoinen nakdkulma on myds se, ettd kasinot kayvat kilpailua asiakkaista,
haluavat sitouttaa asiakkaita, saada asiakkaat pelaamaan enemman ja tehdd parempaa
tulosta tavallisten yritysten tapaan, mutta toisaalta kasinot eivat halua aiheuttaa

peliongelmia.



1.2 Tutkielman tarkoitus ja rakenne

Tutkielman tarkoituksena on tarkastella, miten nettikasinoiden palvelumaisemalla
voidaan vaikuttaa asiakkaiden sitoutumiskayttdytymiseen. Tutkielmassa kaytetdédn
Abarbanelin (2013) nettiuhkapelaamisen palvelumaisemaan kehitettya viitekehystéa.
Malli perustuu S-O-R (stimulus-organism-reaction) -viitekehykseen (Abarbanel 2013,
31). S-O-R viitekehyksen mukaan &arsyke (S) tuottaa emotionaalinen reaktion (O), joka
johtaa kuluttajien kayttaytymisreaktioihin (R). (Mehrabian & Russel, 1974, Abarbanel
ym. 2015, 1006 mukaan.) Tutkielmassa kéyttaytymisreaktiona on asiakkaiden
sitoutumiskayttaytyminen.

Kaikki  yksiloiden reaktiot ympéaristoén voidaan jakaa l&hestymis- ja
valttamiskayttdytymiseen (engl. approach-avoidance behavior) (Mehrabian & Russell
1974, Donovanin & Rossiterin 1982, 37 mukaan). Toisin sanoen lahestymis- ja
valttamiskayttaytyminen on yksil6iden taipumusta lahestyé arsykkeitd, jotka he kokevat
houkutteleviksi tai palkitseviksi, ja valttaa arsykkeitd, jotka he kokevat vastenmielisiksi
tai uhkaaviksi. Kuluttajakayttaytymisen yhteydessé lahestymis- ja
valttamiskayttaytyminen voi vaikuttaa siihen, houkutteleeko tuote tai palvelu asiakkaita

vai torjuuko se heita.

Asiakkaiden sitoutumiskayttaytymiseen kuuluu toimet ja vuorovaikutussuhteet, joita
asiakkaat toteuttavat tuotemerkin tai yrityksen kanssa. Siihen siséltyy kayttaytymista,
kuten ostaminen, vuorovaikutus markkinointisisallon kanssa, palautteen antaminen ja
brandin puolustaminen. Sitoutuneet asiakkaat ovat todenndkdisemmin uskollisia ja

tekevat uusintaostoksia (Van Doorn ym. 2010, 255.)

Lahestymis- ja vélttamiskayttaytymisen ja asiakkaiden sitoutumiskayttaytymisen valinen
yhteys on siind, miten lahestymis- ja valttdmistaipumukset vaikuttavat asiakkaiden
sitoutumiseen. L&hestymissuuntautuneet yksil6t sitoutuvat todenndkdisemmin tuotteisiin
tai palveluihin, jotka ovat heiddn mielestadn houkuttelevia. He saattavat esimerkiksi etsia
aktiivisesti tietoa, tehd& ostoksia ja osallistua brandiin liittyviin toimintoihin. P&invastoin
valttdmissuuntautuneet yksilot saattavat esimerkiksi irrottautua todenndkdisemmin
tuotteista tai palveluista, jotka he kokevat vastenmielisiksi. He saattavat jattad huomiotta
markkinointipyrkimykset, pidattdytyd ostamasta tai jopa Vvé&lttad aktiivisesti

vuorovaikutusta brandin kanssa.



Tutkielman tutkimuskysymyksend on: Miten nettikasinoiden palvelumaisemalla voidaan
vaikuttaa asiakkaiden sitoutumiskayttaytymiseen? Tutkimuskysymysta tutkitaan S-O-R -
mallia ja asiakkaan sitoutumiskayttdytymista hyddyntamalld, joten tutkimuskysymys

jaetaan alakysymyeksiin:
1. Miten nettikasinoiden arsykkeet vaikuttavat asiakkaiden sisdisiin reaktioihin?
2. Miten sisdiset reaktiot vaikuttavat asiakkaiden sitoutumiskayttaytymiseen?

Tutkielman rakenne etenee seuraavalla tavalla: aluksi tutkielman toisessa luvussa
tutkitaan palvelumaisemaa ja sen vaikutuksia kuluttajiin niin fyysisissd ympéristoissé,
kuin  verkkoympdristoissa. =~ Kolmannessa  luvussa  tutkitaan  asiakkaiden
sitoutumiskayttaytymistd. Neljas luku vastaa ensimmaiseen alakysymykseen ja viides
luku toiseen alakysymykseen. Kuudes luku sisaltaa johtopaattkset ja vetaa tutkielman

yhteen.
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2 Palvelumaisema

2.1 Maaritelméa

Palvelumaisema on viitekehys, joka osoittaa fyysisen ympariston ja paikan vélisen
suhteen ja sen vaikutuksen palvelun tarjoamiseen ja sen mieltdmiseen sekd asiakkaiden
ettd henkiloston kannalta. Viitekehyksessa tarkastellaan myds fyysisten puitteiden ja
ympariston aiheuttamia arsykkeitd, jotka vaikuttavat henkiloston ja asiakkaiden

psykologiaan (Doyle 2016.)

Bitner  (1992) esitti palvelumaisema  viitekehyksen,  joka  keskittyi
palveluorganisaatioiden tunnelmallisiin ominaisuuksiin. Bitner (1992) maaritteli myods
kolme ryhm@& ymparistovihjeitd. Ymparistovihjeiksi maaritellaén ne, jotka vaikuttavat
viiteen aistiin. Ensimmainen ulottuvuuteen, eli ympéristdolosuhteisiin kuuluu muun
muassa lampotila, musiikki, danet ja haju. Toinen ulottuvuus, ulkoasu ja toiminnallisuus,
viittaa tapaan, jolla myymaélan kalusteet, koneet ja laitteet on jérjestetty. Kolmanteen
ulottuvuuteen kuuluvat merkit, symbolit ja artefaktit; ndmé vihjeet edustavat kaikkia

suoria ja epésuoria signaaleja, joita viestitdan kuluttajalle.

Palvelumaiseman viitekehyksen mukaan seka asiakkaat ettd tyontekijat havaitsevat
erilaisia objektiivisia ympéristotekijoitda ja molemmat ryhméat voivat reagoida
ymparistoon kognitiivisesti, emotionaalisesti ja fysiologisesti. Nama sisaiset reaktiot
ymparistoon vaikuttavat yksittdisten asiakkaiden ja tyontekijoiden kayttaytymiseen
palvelumaisemassa ja vaikuttavat asiakkaiden ja tyontekijoiden valiseen sosiaaliseen

vuorovaikutukseen (Bitner 1992, 59.) Palvelumaisema malli perustuu siis S-O-R malliin.

Myymaldissa toimivat vahittdiskauppiaat suunnittelevat myymalan pohjaratkaisun ja
tuoteosastot auttaakseen kuluttajia 16ytdmé&an sopivan tuotteen. Myymaldiden
pohjaratkaisuja, tuoteosastoja ja tuotehakemistoja voidaan verrata verkossa oleviin
tuoteryhmiin ja siihen, miten helposti tuotteet 10ytyvat véhittaiskaupan verkkosivuilta
sivustokarttojen tai hakukoneiden avulla (Ha ym. 2007, 479.) Verkkokaupassa koko
myymalaymparisto on pelkistetty tietokoneen naytolle. Perinteisen
myymalasuunnittelijan  kyky vedota ostajan kaikkiin aisteihin  ympariston,
rakenteellisten, sosiaalisten ja esteettisten elementtien loputtomien yhdistelmien avulla
on nyt rajoittunut padasiassa visuaaliseen vetoamiseen ndyton kautta (Eroglu ym. 2001,
179.)
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Havaittava verkkokauppaympdristd vaikuttaa ostajien affektiivisiin- ja kognitiivisiin
tiloihin, jotka puolestaan vaikuttavat heidan ostokayttaytymiseensa. Affektiiviset- ja
kognitiiviset tilat vélittavat koetun verkkokauppaympariston ja ostotulosten valista
yhteyttd (Eroglu ym. 2003, 146.)

2.2 S-O-R

S-O-R viitekehyksen mukaan &arsyke (S) tuottaa emotionaalisen reaktion (O), joka johtaa
kuluttajien kayttaytymisreaktioihin (R) (Mehrabian & Russel, 1974, Abarbanel ym. 2015,
1006 mukaan). Bitnerin (1992) palvelumaisema viitekehyksessa otettiin affektiivisten

tilojen lisdksi huomioon kognitiiviset tilat.

Palvelumaiseman vaikutuksia fyysisissa véhittdiskaupoissa ja muissa fyysisissa tiloissa
on tutkittu paljon. Palvelumaisema viitekehystd on sovellettu myods verkkokauppoihin.
Esimerkiksi Eroglu ym. (2001, 177) esittivat mallin, joka kuvaa kuinka verkkokauppojen
ymparistd vaikuttaa kuluttajan emotionaalisiin ja kognitiivisiin tiloihin, jotka sitten
muuttavat ostokayttdytymisen erilaisia aspekteja. S-O-R-paradigmaan perustuva kehys
viittaa siihen, ettd tietyt verkkokauppojen tunnelmalliset elementit vaikuttavat
affektiivisiin ja kognitiivisiin sisaisiin tiloihin, jotka taas puolestaan vaikuttavat verkko-

ostoskokemusta koskeviin lahestymis- ja valttdmisreaktioihin (Eroglu ym. 2001, 178.)

S-O-R-viitekehyksessa arsyke kasitteellistetaan vaikutukseksi, joka heréttaa yksilon. Se
on tekija, joka vaikuttaa sisdisiin, organismisiin tiloihin. Verkkokaupan yhteydessa
arsyke maéaritellaan kaikkien niiden vihjeiden kokonaisuudeksi, jotka verkkokaupassa
vieraileva nakee ja kuulee (Eroglu ym. 2001, 179.) Nettikasinoissa arsykkeisiin luetaan
mukaan lisaksi taloudellinen luottamus ja uhkapelaamisarvo (Abarbanel 2013).
Organismia taas viitekehyksessa edustavat affektiiviset ja kognitiiviset intermediaariset
tilat ja -prosessit, jotka vaikuttavat &rsykkeen ja yksilon reaktioiden véliseen suhteeseen
(Eroglu ym. 2001, 181).

Ostajien affektiiviset tilat voidaan méaéritelld sek& fyysisisséd kaupoissa (Donovan &
Rossiter 1982, 56), ettd verkkokaupoissa (Eroglu ym. 2003, 145) kahden eri
tunneulottuvuuden kautta: mielihyvan ja kiihottavuuden. Kognitiivisella tilalla
tarkoitetaan yleisesti ottaen kaikkea sitd, mitd kuluttajan mielessd tapahtuu tiedon
hankkimisen, kasittelyn, sdilyttdmisen ja hakemisen osalta. Kognitiot kuvaavat

kuluttajien sisdisia mentaalisia prosesseja ja tiloja (Eroglu ym. 2001, 181.)
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S-O-R-paradigman kayttaytymisreaktio edustaa lopputulosta, eli kuluttajan lahestymis-
tai valttamiskayttaytymista (Bitner 1992 ; Donovan & Rossiter 1982). Tassa tutkielmassa

kayttaytymisaie, jota tutkitaan, on asiakkaiden sitoutumiskayttaytyminen.
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3 Asiakkaiden sitoutumiskayttaytyminen
3.1 Asiakkaiden sitoutuminen

Sitoutuminen méaritelld&n pysyvana haluna yllapitad arvokasta suhdetta (Moorman ym.
1992, 316). Hetkellisen ja spesifisen tilan sijaan sitoutumisella tarkoitetaan pysyvampéé
ja kaikkialle levinnytta affektiivis-kognitiivista tilaa, joka ei keskity mihink&én tiettyyn

kohteeseen, tapahtumaan, yksiloon tai kayttaytymiseen. (Schaufeli ym. 2001, 74.)

Kuluttajien sitoutumisen maarittelemisessa ja sen ulottuvuuksien jaottelussa on
eroavaisuuksia. Gundlach ym. (1995) mukaan sitoutumisella on kolme komponenttia:
instrumentaalinen  komponentti, joka muodostuu jonkinlaisesta investoinnista,
asenteellinen komponentti, jota voidaan kuvata affektiivisena sitoutumisena tai
psykologisena kiintymyksend, ja ajallinen ulottuvuus, joka osoittaa, ettd suhde on
olemassa ajan kuluessa. Nettikasinoilla jokaiseen kolmeen komponenttiin vaikutetaan
paljon. Instrumentaalinen komponentti “tdyttyy” ennen pelaamisen aloittamista, silla
nettikasinopelejd pelatakseen, tulee tehdd talletus nettikasinoon. Asenteelliseen
komponenttiin vaikutetaan nettikasinoilla, esimerkiksi tunteiden kautta, joita syntyy
muun muassa pelatessa ja nettikasinolla surffatessa. Ajallinen ulottuvuus tai komponentti
taas riippuu ajallisen suhteen kestosta. Verrattuna Gundlachin ym. (1995) kolmeen
komponenttiin, Garbarino ja Johnson (1999, 72) kuvaavat sitoutumista neljan aspektin
kautta: organisaatioon henkilokohtaisen samaistumisen, psykologisen kiintymyksen,
huoleen organisaation tulevasta hyvinvoinnista ja lojaalisuuteen. Hollebeek ym. (2014)
jakavat kuluttajien sitoutumisen kognitiivisiin-, affektiivisiin- ja
kayttaytymisulottuvuuksiin. Calderin ym. (2009) tutkimuksessa sitoutuminen koostuu
kognitiivisista ja emotionaalisista ulottuvuuksista, joihin kuuluvat stimulaatio ja
inspiraatio, sosiaalinen apu, ajallinen, itsetunto ja kansalaismielipide, luontainen nautinto,
seka hyodyllisyys. Tama tutkimus tulee kuitenkin keskittymaan

sitoutumiskayttaytymiseen.

Dutta (2020, 59) tutkimuksessaan havaitsi kognitiivisilla reaktioilla seka affektiivisilla
sisdisilla reaktioilla olevan positiivinen yhteys kayttajan psykologiseen sitoutumiseen ja
tunnereaktioilla olevan positiivinen yhteys kayton psykologiseen sitoutumiseen.
Tutkielman kannalta ndmé ovat tarkeita havaintoja, silla nettikasinoiden palvelumaisema

vaikuttaa kuluttajien kognitiivisiin- ja affektiivisiin tiloihin (Abarbanel ym. 2015, 1016).
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Asiakkaiden sitoutuessa bréndiin kognitiivisesti ja affektiivisesti, he ovat halukkaampia
kayttaytymadn myonteisesti brandid kohtaan ostamalla sen tuotteita/palveluita,
mainostamalla sitd, vaikuttamalla muihin sosiaalisessa mediassa ja antamalla arvokkaita
ehdotuksia tai palautetta brandille (Bozkurt ym. 2022, 408).

3.2 Asiakkaan sitoutumiskayttaytyminen

Asiakkaan sitoutumiskayttdytyminen on transaktioita laajempaa, ja se voidaan erityisesti
maéaritelld asiakkaan kayttdytymisen ilmenemismuodoiksi, jotka liittyvat tuotemerkkiin
tai yritykseen ja jotka ulottuvat ostamisen ulkopuolelle ja johtuvat motivaatiotekijoista.
Asiakkaan sitoutumiskéyttdytyminen jaetaan viiteen ulottuvuuteen: valenssiin, muotoon
tai modaliteettiin, ajalliseen ja maantieteellinen laajuuteen, vaikutuksen luonteeseen ja

asiakkaan tavoitteisiin (Van Doorn ym. 2010, 254.)

Valenssilla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen nakokulmasta asiakkaiden sitoutuminen
voidaan luokitella joko positiiviseksi tai negatiiviseksi (Brady ym. 2006, 85). Esimerkiksi
suusanallinen viestintd (engl. word-of-mouth), nettiarvostelut ja muut asiakkaan toimet
voivat osoittautua joko positiivisiksi tai negatiivisiksi yritykselle, perustuen sisallon
valenssiin (Van Doorn ym. 2010, 255).

Asiakkaan sitoutumiskayttdytymisen muodolla ja modaliteetilla tarkoitetaan eri tapoja,
joilla asiakkaat voivat ilmaista sitoutumiskayttaytymistd, eli millaisia resursseja,
esimerkiksi aikaa ja rahaa asiakkaat voivat kadyttaa (Van Doorn ym. 2010, 255).
Esimerkiksi asiakas voi kayttdd aikaansa antaakseen palautetta ja kehitysehdotuksia

ostamastaan palvelusta.

Kolmas ulottuvuus, laajuus, viittaa maantieteelliseen laajuuteen ja ajalliseen laajuuteen,
eli sitoutuminen voi olla ajallisesti joko hetkellistd tai jatkuvaa. Erityisesti
systemaattisissa ja meneillddn olevissa asiakkaan toimissa, yritykset voivat kehittda
erityisia prosesseja asiakkaiden sitoutumisen seuraamiseksi ja kasittelemiseksi. (Van
Doorn ym. 2010, 255.)

késitteellistdd wvaikutuksen valittémyyden, vaikutuksen voimakkuuden, vaikutuksen
laajuuden ja vaikutuksen pitkakestoisuuden perusteella. Vaikutuksen valittomyydell&
tarkoitetaan sitd, kuinka nopeasti asiakkaan sitoutumiskayttaytyminen vaikuttaa kaikkiin

osatekijoihin. Vaikutuksen voimakkuus viittaa siihen, kuinka suuri muutos on tapahtunut
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kohdeyleistssd, kun taas vaikutuksen laajuus kuvastaa tavoittavuutta eli niiden ihmisten
maaréd, joihin vaikutus kohdistuu (Van Doorn ym. 2010, 255.) Esimerkki: uhkapelaaja
tekee talletuksen nettikasinolle, saa muhkean talletusbonuksen ja sen jalkeen uhkapelaaja
suositellee vakuuttavasti nettikasinoa ja talletusbonusta ystavélleen samana péivana.
Tassda tapauksessa uhkapelaajan sitoutumiskayttdytyminen vaikuttaa nopeasti,
vaikutuksen voimakkuus on suuri johtuen uhkapelaajan vakuuttavuudesta, vaikutuksen
laajuus on pieni, koska suosittelu tehtiin vain yhdelle henkildlle ja vaikutuksen

pitkakestoisuus riippuu siitd, kuinka kauan vaikutus kestaa.
3.3 Lahestymis-valttamiskayttaytyminen

Mielihyvd ja kiihottavuus ovat kaksi pé&atunneulottuvuutta, jotka vélittavat
ldhestymisvélttamiskayttaytymistd (Donovan & Rossiter 1982, 41). Lahestymis-

valttamiskayttaytymisella on nelja aspektia.
1. Halu fyysisesti pysya ymparistossa tai lahted pois ymparistosta.

2. Halu tai tahto katsella ja tutustua ymparistéon verrattuna taipumukseen valttaa
liikkumista tai vuorovaikutusta ympariston kanssa tai taipumus pysyéa elottomana

ymparistossa.

3. Halu tai tahto kommunikoida muiden kanssa ympéristdsséd verrattuna
taipumukseen  valttdd muiden kanssa vuorovaikutusta tai  muiden

kommunikaatioyritysten huomiotta jattamista.

4. Suorituksen parantumisen tai heikentymisen taso ja tyytyvdisyys tehtévien

suorittamiseen (Donovan & Rossiter 1982, 37.)

Kaikki ndma nelja aspektia voidaan rinnastaa ja sitoutumiskayttaytymisen ulottuvuuksien
ja ilmenemisien kanssa. Erityisesti ndma ldhestymis-vélttamiskayttaytymisen muodot
ovat rinnastettavissa asiakkaan sitoutumiskdyttaytymisen muotoon ja modaliteettiin,
valenssiin, ajalliseen ja maantieteellinen laajuuteen sek& vaikutuksen luonteeseen.
Esimerkiksi halu fyysisesti pysyd ympéristossa, johtaa asiakkaan kayttdméaan enemman
aikaansa ympaéristossadn ja halu tai tahto kommunikoida muiden kanssa ympéristossa
sisdltdd suusanallisviestintdd (muoto ja modaliteetti) ja on rinnastettavissa

sitoutumiskayttaytymisen kolmanteen ulottuvuuteen laajuuteen.
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4 Kuluttajien siséiset reaktiot nettikasinoiden arsykkeisiin
4.1 Abarbanelin malli

Abarbanelin malli kuvaa netissa tapahtuvan rahapelaamisen ominaispiirteita. Malli
perustuu S-O-R viitekehykseen ja sen mukaan nettirahapelaamisen ymparistolliset
elementit vaikuttavat kuluttajien affektiivisiin ja kognitiivisiin tiloihin, mitka taas
vaikuttavat kayttaytymisaikeisiin (Abarbanel 2013.) Taulukossa 1 on suomennettu
Abarbanelin (2013, 31) viitekehys. Tassé tutkielmassa ei oteta huomioon demografisia ja

yksilollisia seké tilanteellisia tekijoita.

Arsyke Siséiset reaktiot MRS
aikeet
Tunnelmalliset Tilanteelliset
vihjeet: i ilslli
) "J ja yksilolliset Aikomus
Tehtévén kannalta o
. . tekijat uudelleenvierailla
merkitykselliset/ o
merkityksettomét ‘1’ Kognitilviset
> > Halu jaada
. Affektiivi
Taloudellinen 1\ eKtiiviset .
luottamus Demografiset Muille
suositteleminen
tekijat
Uhkapelaamisarvo

Kuvio 1 Abarbanelin malli (2013, 31)

Nelja nettikasinoiden palvelumaiseman ulottuvuutta, eli tunnelmalliset vihjeet, jotka
jaetaan tehtdvan kannalta merkityksellisiin ja merkityksettomiin, taloudellinen luottamus
jauhkapelaamisarvo (engl. gambling value) luovat pelaajassa kognitiivisia ja affektiivisia
reaktioita, jotka johtavat kayttdytymisaikeisiin. Neljastd arsykekomponentista
taloudellinen luottamuksella ja uhkapelaamisarvolla on suurin vaikutus uhkapelaajien

asenteisiin sivustoa kohtaan (Abarbanel ym. 2015, 1016.)
4.2 Kuluttajien siséiset reaktiot nettikasinoiden arsykkeisiin

Nettikasinoissa kognitiivinen tila siséltaé tavan, jolla kuluttaja tulkitsee heille tietokoneen
naytolla esitettyd informaatiota, mukaan lukien heiddn asenteensa ja uskomuksensa

informaatiota kohtaan. Kognitiivinen tila myds koskee kuluttajien sisdisia mentaalisia
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prosesseja, heidan kategorisoidessa brandid ympéristollisten vihjeiden kautta (Abarbanel
2013, 36.)

Affektiiviset tilat kuvataan organismin emotionaalisena vastauksena ympéristomaiseman
arsykkeeseen. Mallissa affektiiviset tilat kuvataan mielihyvén ja kiihottuneisuuden
ulottuvuuksina. Ymparistot, jotka kuluttajat kokevat mielihyvéa tuottavina ovat
todennakdisimmin niitd, joissa kuluttajat kayttdvat enemmaén aikaa ja rahaa. Samalla
tapaa ymparistot, jotka kuluttajat kokevat kiihottavina ovat niit4, jotka tuottavat enemmén
tyytyvéisyyttd. (Abarbanel 2013, 36.)

4.2.1 Toiminnalliset ominaisuudet

Toiminnalliset  ominaisuudet on  jaettu taloudelliseen luottamukseen ja
uhkapelaamisarvoon Taloudellisella luottamuksella viitataan siihen kuinka turvallisina
kuluttajat ndkevét transaktiot sivuston kanssa. Itse palveluun, jonka uhkapelaaja kokee,
liittyy rahanvaihto, joten luottamus rahan vaihdon turvallisuuteen on ensiarvoisen
tarkedd. (Abarbanel 2013, 34-35.) Taloudellinen turvallisuus on myos verkkokaupoissa
merkittavasti ostopaatokseen vaikuttava tekija (Fu Tsang ym. 2010, 306). Kuluttaja
arvioikin verkossa kokemaansa tyytyvéisyytté erityisesti kdytettavyyden, taloudellisen
turvallisuuden ja sivuston designin kautta (Szymanski & Hise 2000, 309). Uhkapelaajien
luottamus transaktioita kohtaan on yhteydessa heiddn kokonaisvaltaiseen
tyytyvéisyyteensda  uhkapelaamisymparistod kohtaan  (Abarbanel ym. 2015).
Taloudellinen luottamus vaikuttaa siis uhkapelaajan kokemaan tyydytykseen ja
uhkapelaajan kokema tyydytys vaikuttaa taloudelliseen luottamukseen.

Luottamus on asiakkaan tulkinta siit4, kuinka varma han on vaihtokumppanin
luotettavuudesta ja rehellisyydesta (Morgan & Hunt 1994, 23). Garbarino ja Johnson
(1999, 73) puolestaan méérittelevat luottamuksen asiakkaan luottamuksena organisaation
tarjoamien palvelujen laatua ja luotettavuutta kohtaan. Luottamus voidaan jakaa
kognitiiviseen luottamukseen ja affektiiviseen luottamukseen (Johnson & Grayson 2005,
501). Kognitiivinen luottamus perustuu tietoon. Sen mukaan asiakkaan luottamus
perustuu palveluntarjoajan osaamiseen ja luotettavuuteen. Affektiiviselle luottamukselle

on tunnusomaista suhteen koettu turvallisuus ja vahvuudet. (Pi ym. 2012, 109.)
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Kuluttajan kognitiivinen luottamus vaikuttaa kuluttajan affektiiviseen luottamukseen.
Kuluttajien tulkitsemaan kognitiiviseen luottamukseen verkossa vaikuttavat suoraan
transaktioiden turvallisuus, sivuston ja yrityksen tunnettuus, aikaisempi internetin kaytto
ja navigaatiotoiminnot. Transaktioiden turvallisuus vaikuttaa myds suoraan kuluttajien
affektiiviseen luottamukseen sivustoa kohtaan. (Pi ym. 2012, 108.) Koska
navigaatiotoiminnot vaikuttavat kuluttajan kognitiiviseen luottamukseen, havaitaan, etta
nettikasinon drsykkeen osista taloudellinen luottamus ja tehtdvan kannalta

merkitykselliset vihjeet ovat yhteydessa toisiinsa.

Uhkapelaamisarvo muodostuu kuluttajan kokemasta tyydytyksesta ja hinta-arvosta.
Uhkapelaamisarvo tuottaa merkittavia vaikutuksia kokonaistyydytykseen, jota kuluttajat
saavat automaattipeleistd (Lucas 2003.) Uhkapelaamisarvo myods kasittdd enemmaén
mitattavissa olevia aspekteja uhkapelaamistuotteista, esimerkiksi tarjottujen pelien
maardn ja panosten vaihteluvélin pokerissa. Uhkapelaajat tuovat myds uniikin
mieltymyksen  heiddn  palvelumaisemaansa, eli  tiedostetun  mahdollisuuden
uhkapelaamisesta  tulevaan  voittoon, jolla on suuri  merkitys heidédn

palvelutyytyvdisyyteensa. (Abarbanel 2013.)

Pelaajan kokemaan tyydytykseen vaikuttaa fyysisilla kasinoilla eniten tunnelma, toiseksi
eniten voiton mahdollisuus ja kolmanneksi eniten asiakaspalvelu (Mayer ym. 1998, 181
182). Tehtavan kannalta merkityksettomat vihjeet vaikuttavat siis epasuorasti pelaajan
kokeman tyydytyksen kautta uhkapelaamisarvoon. Kasinoiden asiakkaat my0s pitavat
pelaamiseen kéytettyd aikaa tarkednd osana uhkapelaamistaan. Mitd pidempaén asiakas
pelaa sitd enemman han kokee saavansa mahdollisuuksia voittoon. (Mayer ym. 1998,
181-182.)

4.2.2 Tunnelmalliset vihjeet

Kotler (1973, 50) méadrittelee tunnelmalliset vihjeet pyrkimyksend suunnitella
ostoympaérist0ja siten, ettd ne tuottavat ostajassa erityisid tunnevaikutuksia, jotka lisdavat
h&nen ostotodenndkoisyyttddn. Tunnelmalliset vihjeet on jaettu kahteen osaan sen
perusteella, sekéd verkkokaupoissa (Eroglu ym. 2001), ettd nettikasinoissa (Abarbanel,
2013), kuinka relevantteja ne ovat tehtdvan kannalta. Tehtavén kannalta merkitykselliset
vihjeet viittaavat niihin visuaalisiin vihjeisiin ja auditiivisiin vihjeisiin, jotka ndyttaytyvat
tietokoneen néytolla ja jotka aktiivisesti edistavdt ja mahdollistavat pelaajan

osallistumista uhkapelaamiseen. Tehtdvan kannalta merkityksettomat vihjeet taas
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maadritell&&n mind tahansa tietona, visuaalisena tai auditiivisena, joka on merkityksetonté
pelaajan uhkapelaamisen kannalta (Abarbanel 2013, 32—33.) Eroglu ym. (2001, 179-180)
madrittelevat tehtdvdn kannalta merkitykselliset vihjeet kaikiksi naytolla nékyviksi
sivuston kKkuvaajiksi, jotka helpottavat ja mahdollistavat kuluttajan ostotavoitteen
saavuttamisen, kun taas tehtdvan kannalta merkityksettomat vihjeet edustavat sivuston
tietoja, jotka ovat suhteellisen merkityksettomia ostotehtdvan suorittamisen kannalta.

Tehtdvan kannalta merkityksettomat vihjeet, kuten visuaaliset ja auditiiviset vihjeet
vaikuttavat kuluttajan affektiivisiin tiloihin (Abarbanel ym. 2015, 1014). Nettikasinon
merkityksettomia vihjeitd voidaan verrata fyysisten kasinoiden ilmapiiriin tai
tunnelmaan. Fyysisissa kasinoissa ilmapiirin on havaittu vaikuttavan uhkapelaajien
kognitiiviseen tyytyvaisyyteen. Hyvét ympéristoolosuhteet antavat peliasiakkaille
epasuoria vihjeitd siitd, ettd kasino on laadukas, ja viittaavat siihen, ettd heidédn
kasinovalintansa oli oikea. (Lam ym. 2011, 563-564.) Esimerkiksi véreilla voidaan
vaikuttaa sisdisiin reaktioihin. Lyhyet vérien aaltopituudet tuottavat eniten mielihyvaa
kuluttajille ja keskitason aaltopituuksien vérit, erityisesti vihred aiheuttaa eniten
kiihottavuutta (Valdez & Mehrabian 1994, 401-402.) Musiikki taas vaikuttaa
vedonlyonnin nopeuteen (Bramley ym. 2014) reaktioaikaan (Mentzoni ym. 2014) ja
pelaamisen kéytetyn ajan arvioimiseen (Noseworthy & Finlay 2009). Esimerkkeja
tehtdvan kannalta merkityksettomista vihjeista ovat varit, rajaukset ja taustakuviot,
kirjasintyylit ja fontit, animaatio, musiikki ja &&net, muut kuin kauppatavaraa esittavéat

kuvat ja sivuston palkinnot.

Tehtavéan kannalta merkityksellisiin vihjeisiin kuuluu esimerkiksi tuotekuvaukset, hinta,
myyntiehdot, toimitus- ja palautusehdot, kuvat tuotteesta ja navigointia helpottavat
apuvalineet, jotka helpottavat liikkumista sivustolla (Eroglu ym. 2003, 142). Navigointi
fyysisissa kasinoissa tarkoittaa ymparistossé kulkemisen helppoutta. Navigointi vaikuttaa
kasinon siséll& koettuun kontrolliin ja ympdriston ahtauteen, joiden kautta navigoinnilla
on vaikutus asiakkaiden kokemaan affektiiviseen tyytyvaisyyteen. Navigoinnilla on myds
vaikutus kognitiiviseen tyytyvéisyyteen (Lam ym. 2011, 560-561, 563.) Nettikasinoissa
navigaatiolla ei voida vaikuttaa fyysisesti koettuun ympériston ahtauteen, mutta sen
vaikutus asiakkaiden kokemaan kontrolliin on perusteltua, silld mitd paremmin asiakkaat

hallitsevat nettisivuston, sitd parempi kontrollia he kokevat, ja painvastoin.
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5 Nettikasinoiden vaikutus kuluttajien sitoutumiseen

5.1 Viitekehys

Kuluttajan sitoutuminen on psykologinen prosessi ja psykologinen sitoutuminen
vaikuttaa kuluttajan sitoutumiskayttaytymiseen (Bowden 2009). Kognitiiviset ja
affektiiviset  tilat  vaikuttavat  kuluttajan  psykologiseen  sitoutumiseen ja
sitoutumiskayttaytymiseen. (Dutta 2020, 57, 59.) Tata tukevaan lopputulemaan péésivat
my®6s Van Doornin ym. (2010, 257), joiden mukaan affektiivisilla tiloilla ja kognitiivisilla
prosesseilla on vaikutus asiakkaiden sitoutumiskayttdytymiseen. Kognitiivinen
prosessointi madritelld&n kuluttajan tuotemerkkiin liittyvien ajatusten kasittelyn ja
tyostamisen tasoksi kuluttajan ja tuotemerkin vélisessa vuorovaikutuksessa (Hollebeek
ym. 2014, 154).

Palvelumaisemalla on suora vaikutus affektiiviseen sitoutumiseen ja ainakin kahteen
sitoutumiskayttaytymisen muotoon: haluun suositella ja suusanallisviestintdédn (Amer &
Rakha 2022, 19). Luottamuksella on suora vaikutus suusanallisviestintdan ja

vapaaehtoiseen kumppanuuteen (Baloglu ym 2017, 860).

Ottamalla  huomioon Abarbanelin ym. (2015) todistamat nettikasinoiden
palvelumaiseman arsykkeet seké siséiset reaktiot ja Bowdenin (2009) ja Duttan (2020)
kognitiivisten ja affektiivisten tilojen vaikutus sitoutumiseen ja
sitoutumiskayttdytymiseen saadaan aikaan viitekehys, joka osoittaa nettikasinon
palvelumaiseman vaikutukset asiakkaan sitoutumiskayttdytymiseen. Kuvio 2 kuvaa

esitetyn viitekehyksen.
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Arsykkeet > Sitoutumiskayttaytyminen
Valenssi
Tunnelmalliset vihjeet Sisaiset reaktiot Muoto ja modaliteetti
Taloudellinen luottamus Laajuus
Uhkapelaamisarvo Kognitiiviset Vaikutuksen luonne
> > Asiakkaan tavoitteet

Affektiiviset

Kuvio 2 Viitekehys

5.2 Sisaisten reaktioiden vaikutus sitoutumiskayttaytymiseen

Duttan (2020) tutkimus osoittaa, etta kognitiiviset ja affektiiviset tilat toimivat
valivaiheina kuluttajien sitouttamisessa. Kasinoissa emotionaaliset tekijat vaikuttavat
positiiviseen  suusanallisviestintddn, vapaaehtoiseen kumppanuuskayttaytymiseen,
vierailun frekvenssiin ja kasinossa kaytettyyn aikaan (Baloglu ym. 2017, 860).
Nettikasinoissa affektiiviset- ja kognitiiviset tilat vaikuttavat kuluttajan aikomukseen
uudelleenvierailla, aikomukseen pysya ja muille suosittelemisen todennékdisyyteen.
(Abarbanel ym. 2015, 1014). Tutkimuksessaan myds Lam ym. (2011, 564) havaitsivat
kognitiivisen  tyytyvdisyyden  vaikuttavat  kasinoasiakkaiden  aikomukseen
uudelleenvierailla. Kaikki edella mainitut kayttaytymismallit ovat jatkettavissa asiakkaan
sitoutumiskayttaytymisen ulottuvuuksiin. Sitoutumiskayttdytyminen muodostui viidesta
ulottuvuudesta: valenssista, muodosta ja modaliteetista, laajuudesta, vaikutuksesta ja
tavoitteista (Van Doorn ym. 2010, 254).

Valenssilla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen nakokulmasta asiakkaiden sitoutuminen
voidaan luokitella joko positiiviseksi tai negatiiviseksi (Brady ym. 2006). Affektiiviset
sisdiset reaktiot koetaan mielihyvan ja kiihottavuuden ulottuvuuksina (Donovan &
Rossiter 1982). Mitd enemmdan mielihyvdd ja Kkiihottavuutta asiakas kokee

palveluympéristossaan, sitd positiivisemmin han sitoutuu yritykseen. Toisaalta jos
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ympéristd koetaan epamiellyttavaksi ja unettavaksi, asiakkaan sitoutuminen on

negatiivista.

Asiakkaan sitoutumiskayttdytymisen muodolla ja modaliteetilla tarkoitetaan eri tapoja,
joilla asiakkaat voivat ilmaista sitoutumiskayttaytymistd, eli millaisia resursseja,
esimerkiksi aikaa ja rahaa asiakkaat voivat kayttaa (Van Doorn ym. 2010, 255).
Palvelukokemuksen tyytyvaisyyden perusteella kuluttajat tekevat paatoksen pident&a
heidan viipymistadn yrityksessd, kuin myds yrityksessd uudelleenvierailemista
(Abarbanel 2013, 39), eli asiakkaiden kokiessa ympariston miellyttdvéana ja kiihottavana
he kayttavat sielld enemmdn aikaa ja rahaa. Tama vaikuttaa myos
sitoutumiskayttaytymisen laajuuteen ja vaikutukseen. Laajuuden mukaan sitoutuminen
voi olla ajallisesti hetkellistd tai jatkuvaa. Sitoutumiskayttdytymisen vaikutus
késitteellistiin vaikutuksen vélittomyyden, vaikutuksen voimakkuuden, vaikutuksen

laajuuden ja vaikutuksen pitkakestoisuuden perusteella. (Van Doorn ym. 2015, 255.)

Asiakkaan tavoitteet vaikuttavat myods sitoutumiskayttaytymiseen. Asiakkailla voi olla
tiettyja kulutustavoitteita (Van Doorn ym. 2010, 256), kuten nettikasinoiden tapauksessa
voiton maksimoinen tai ajan kuluttaminen. Siséiset reaktiot asiakkaiden vaikuttavat
siithen, kuinka asiakas tulkitsee nettikasinon voivan tdyttdd asiakkaan tavoitteet.
Esimerkiksi taloudellinen luottamus ja uhkapelaamisarvo viestivat asiakkaalle

nettikasinon potentiaalista tdyttaa asiakkaan tavoitteet.

Palvelumaisemalla on suora vaikutus affektiiviseen sitoutumiseen ja ainakin kahteen
sitoutumiskayttaytymisen muotoon: haluun suositella ja suusanallisviestintdédn (Amer &
Rakha 2022, 19). Luottamuksella on suora vaikutus suusanallisviestintdan ja
vapaaehtoiseen kumppanuuteen (Baloglu ym 2017, 860).
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6 Johtopaatokset

6.1 Johtopaatokset

Tama tutkielman tarkoituksena oli tarkastella, miten nettikasinoiden palvelumaisemalla
voidaan vaikuttaa asiakkaiden sitoutumiskayttaytymiseen. tutkimuskysymyksena oli:
Miten  nettikasinoiden  palvelumaisemalla  voidaan  vaikuttaa  asiakkaiden

sitoutumiskayttaytymiseen? ja tutkimuskysymys jaettiin kahteen alakysymykseen:
1. Miten nettikasinoiden arsykkeet vaikuttavat asiakkaiden sisdisiin reaktioihin?
2. Miten sisdiset reaktiot vaikuttavat asiakkaiden sitoutumiskayttaytymiseen?

Ensimmaéiseen alakysymykseen vastatessa havaittiin, ettd taloudellinen luottamus on
keskeinen tekija pelaajien kokemuksessa ja sitoutumisessa. Kun pelaajat kokevat, ettéd
heidan rahanvaihtonsa on turvallista ja luotettavaa, he ovat todennakdisemmin tyytyvaisia
ja valmiita jatkamaan pelaamista (Abarbanel ym. 2015.) Tdéma korostaa sivustojen
tarvetta tarjota turvallisia ja l&pinékyvié rahansiirtovaihtoehtoja ja luoda luottamusta

pelaajien ja sivuston valille.

Uhkapelaamisarvolla on merkittava vaikutus pelaajien tyytyvaisyyteen ja sitoutumiseen
(Abarbanel ym. 2015). Kun pelaajat kokevat saavansa riittavasti vastinetta rahoilleen ja
mahdollisuuden voittaa, he ovat todennékdisemmin tyytyvaisié ja sitoutuneita sivustoon.
Tama korostaa tarvetta tarjota laaja valikoima peleja ja panostusmahdollisuuksia seka

selkeésti esitettyja voittomahdollisuuksia.

Tunnelmalliset vihjeet, oli kyse sitten tehtdvan kannalta merkityksellisistad tai
merkityksettomistad vihjeistd, vaikuttavat ne suuresti pelaajien affektiivisiin tiloihin
(Abarbanel ym. 2015). Néiden vihjeiden avulla nettikasinot voivat luoda miellyttavan ja
houkuttelevan ympariston, joka kannustaa pelaajia viihtyméan ja jatkamaan pelaamista.
Vareilld, &anilla ja muilla visuaalisilla ja auditiivisilla elementeilld on merkittéva vaikutus

pelaajien mielialaan ja kokemukseen.

Tunnelmalliset ominaisuudet, kuten navigointi ja kaytettdvyys vaikuttavat suoraan
pelaajien kokemaan kontrolliin ja tyytyvadisyyteen (Lam ym. 2011). Helppo ja
intuitiivinen sivuston kayttd lisdd pelaajien tyytyvdisyyttd ja voi johtaa pidempaén

pelaamiseen ja suurempaan sitoutumiseen.
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Abarbanelin (2013) mallia hyddyntaméll& tutkimus tarjoaa kattavan nakemyksen siité,
miten erilaiset tekijat vaikuttavat pelaajien kokemuksiin ja kayttaytymiseen
nettikasinoymparistossa. Ymmartaméalld naitd reaktioita ja niiden taustalla olevia
mekanismeja, kasinot voivat kehittaa strategioita, jotka parantavat pelaajien sitoutumista
ja kokemusta. Tama voi siséltad esimerkiksi tunnelmallisten vihjeiden optimoinnin,
taloudellisen luottamuksen rakentamisen, uhkapelaamisarvon parantamisen ja
toiminnallisten ominaisuuksien kehittdmisen. Naiden tekijoéiden huomioiminen voi johtaa
pidempéédn ja kannattavampaan asiakassuhteeseen sekd pelaajien tyytyvéisyyden ja

viihtyvyyden lisdantymiseen nettikasinoympéristossa.

Toiseen alakysymykseen vastatessa havaittiin, kuluttajan sitoutumisen nettikasinoihin
olevan monimutkainen ilmid. Palvelumaisema -viitekehyksen avulla voimme ymmartaa
paremmin sisdisten tilojen vaikutusta pelaajien kéyttdytymiseen ja sitoutumiseen.
Luottamus ja tyytyvéisyys, seka affektiiviset tilat, kuten mielihyva ja kiihottuneisuus,
ovat keskeisia  tekijoitd, jotka vaikuttavat pelaajien  sitoutumiseen ja

sitoutumiskéayttdytymiseen.

Positiiviset affektiiviset tilat, kuten mielihyvé ja kiihottuneisuus, voivat lisita pelaajien
halua viettdd enemman aikaa ja rahaa nettikasinoilla. Toisaalta negatiiviset affektiiviset
tilat voivat johtaa sitoutumisen véhenemiseen ja jopa kasinolta poistumiseen (Van Doorn
ym. 2010.) Taloudellinen luottamus ja uhkapelaamisarvo, vaikuttavat siihen, kuinka
pelaajat arvioivat kasinon tarjoamien mahdollisuuksien vastaavan heidan odotuksiaan ja

tavoitteitaan.

Sitoutumiskayttaytymisen ulottuvuuksilla, kuten valenssilla, muodolla ja modaliteetilla,
laajuudella, vaikutuksella ja tavoitteilla, on jokaisella niista merkittava rooli pelaajien
sitoutumisessa (Van Doorn ym. 2010). Positiivinen sitoutumiskayttdytyminen ilmenee
esimerkiksi uudelleenvierailuina, positiivisena suusanallisena viestintdna ja ajan ja rahan

kayton lisdantymisend kasinolla.

Tutkimuskysymykseen vastaten; nettikasinoiden palvelumaisemalla voidaan vaikuttaa
asiakkaiden  sitoutumiskdyttdytymiseen  muovaamalla tunnelmallisia  vihjeit,
vaikuttamalla taloudelliseen luottamukseen ja luottamukseen vyleisesti ja luomalla
uhkapelaamisarvoa asiakkaille. Kokonaisuutena ndiden tekijoiden ymmartdminen ja
huomioiminen on olennaista nettikasinoiden menestyksen kannalta. Kasinoiden on

pyrittdva luomaan miellyttdva ja houkutteleva ympdristd, joka herattdd positiivisia
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affektiivisia reaktioita pelaajissa. Lisaksi niiden on tarjottava selkeat ja luotettavat
rahansiirtovaihtoehdot seka pelejd, jotka vastaavat pelaajien odotuksia ja tarpeita. Naiden
toimenpiteiden avulla kasinot voivat lisété pelaajien sitoutumista ja luoda pitkéaikaisia ja

kannattavia asiakassuhteita.

Koska nettikasinoiden palvelumaisema vaikuttaa asiakkaiden kognitiiviseen ja
emotionaaliseen kokemukseen, markkinointistrategioihin voidaan tehda useita paatelmia,
jotka liittyvat ulkoisiin vihjeisiin nettikasinosivustojen yhteydessa. Jotta asiakkaat
saisivat aikaan myonteisia tunteita nettikasinoiden ympéristoa kohtaan, suunnittelijoiden
on hallittava vérien, muotoilun ja kuvien sijoittelu tekemalla sivuston osista vahemman
tdynna olevia, helposti navigoitavia ja nopeita. Jotta uudet pelaajat olisivat tyytyvaisié,
kehittgjien on sisallytettdva sdhkoiseen palvelumaisemaan enemmén symbolisia
nakokohtia. Sen mukaan, onko pelaaja uusi vai vanha, pelin pitaisi pystya tarjoamaan
enemman toiminnallisia vihjeita tai tukea muilta, tukisivustojen, video-opastuksen ja
pelin sisdisten oppaiden avulla. Téllainen siséllyttdminen voi johtaa mydnteiseen
toiminnalliseen tai  kognitiiviseen arviointiin, tunnereaktioon ja pidempdain

sitoutumiseen, minka jokainen kasino haluaa saavuttaa.

Nettikasinoiden tapauksessa kayttajilla on tapana arvioida kasinon uhkapelaamisarvoa ja
taloudellista luottamusta ja muodostaa kayttaytymistapojaan niiden mukaisesti, kuten
sivustolle jadmista tai sivuston kanssa vuorovaikutuksen lisdamista. Siksi nettikasinoiden
on jarkevaa lisatd panostusta taloudelliseen luottamukseen ja uhkapelaamisarvoon
sisdltyviin kokonaisuuksiin, mitka edistdvat lahestymiskayttdytymistd ja vahentévat
valttamiskayttaytymista. Suunnittelijoiden ei siis pitéisi ainoastaan hallita sivuston
ominaisuuksia perusteellisesti vaan myo6s tarjota asiakkaille kannustimia, jotta he

arvioisivat samoja ominaisuuksia myodnteisemmin.

Nettikasinoilla pelatessa ei esiinny fyysistd vuorovaikutusta, jota fyysisilla kasinoilla on,
joten nettikasinoiden olisi mahdollistettava pelaajien valinen vuorovaikutus pelin aikana
tai myohemmin muiden sosiaalisten verkostojen kautta, mikd lisdd kayttajien

psykologista sitoutumista sivustoon.
6.2 Rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Rajoitteina tutkielmassa on nettikasinoiden asiakkaiden sitoutumiseen liittyvan

kirjallisuuden vahyys. Tutkielma ei ota myoskaidn huomioon ollenkaan peliongelmia
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asiakkaiden sitoutumiskayttaytymisessa. Voikin péatella adrimmadisen peliriippuivaisen
henkilon olevan my6s erittdin  sitoutunut  nettikasinoihin ~ ja  harrastavan
sitoutumiskayttdytymisen muotoja erityisen tiheésti. Jatkotutkimusta voisi luoda eri
sitoutumiskayttdytymisen muotoja tutkimalla, esimerkiksi suusanallisviestintdd ja
nettikasinolla vietetty4 aikaa ja niiden muutoksia tarkastelemalla, kun palvelumaisemassa

seké kuluttajien ollessa eri kognitiivisissa ja affektiivisissa tiloissa.
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