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Sammanfattning

I takt med en 6kning av digitalisering i samhallet sdtter det dven press pa modevaruméirken att
fortsatt anses vara relevanta. Detta medfor en storre press pd marknadsforare da konsumenter
soker en mer interaktiv relation till varumérken. Varumérken behover hitta nya sitt att engagera
och bygga positiva relationer till konsumenter. Dérav ett kat intresse frin modevarumérken att

skapa virtuella klddesplagg inom onlinespel for framfor allt Generation-Z.

Denna uppsats har undersdokt modevarumaérkens virtuella klddesplaggs paverkan pa
spelkonsumenters varumérkesengagemang. Detta for att skapa en bittre forstaelse for vad som
forviantas av modevarumaérken nér de véljer att integrera sig inom onlinespel. Genom
undersokning av hur virtuella klddesplagg kan pdverka engagemang bland konsumenter kan

modevarumaérken utveckla effektivare och mer 16nsamma strategier.

Uppsatsen utgér fran en kvalitativ forskningsstrategi ddr semistrukturerade intervjuer anvandes
for att bilda en djupare forstaelse for vad spelkonsumenter vérderar angaende virtuella
klddesplagg inom onlinespel. Information fran intervjuerna fokuserade pa attityd, lojalitet och
statusrelaterade aspekter. Inom denna studie anvénds teorierna konsumentvirde och
varumirkesengagemang. Utifran dessa teorier skapades en intervjuguide som intervjuerna forholl
sig till. Resultatet visade att majoriteten av respondenterna hade kommit i kontakt med
modevarumaérken i onlinespel. Respondenterna uppvisade ett positivt intresse for virtuella
kladesplagg skapade av modevarumirken, om samarbetet mellan modevarumérke och
spelutvecklare gors pa ratt sitt. Det var ndgot de inte upplevde med de samarbeten de hade

kommit i kontakt med i onlinespel hitintills.

Slutsatsen av studien dr att i dagslédget forekommer ett 1agt varumérkesengagemang och
konsumentvirde bland respondenterna. Modevarumérken behdver ta béttre hansyn till vad
spelkonsumenter efterfragar. Da det finns olika konsumentgrupper inom onlinespelens virld dar
spelkonsumenter inte nédvéndigtvis soker eleganta och fina virtuella klddesplagg, utan de soker
virtuella klddesplagg som ar excentriska. Den framsta egenskapen som efterstrivas dr virtuella
kladesplagg som dar kompatibla med fler karaktérer som gor nytta for den generella

spelupplevelsen.



Nyckelord: virtuella klidesplagg, varumirkesengagemang, digitalisering, viardeskapande,

onlinespel, konsumentvérde, Generation Z, high-end fasion.



Virtual clothing in online games

A qualitative study of brand engagement among Swedish online

gaming consumers

Abstract

Due to an increase of digitalization in today's society, it has resulted in a higher demand for
interactive relationships with fashion brands has emerged. Therefore, fashion brands need new
and engaging ways to build a strong and positive relationship with consumers. With this in mind
fashion brands have turned to virtual clothing in online gaming situations to try and meet the

demand for a more interactive relationship with consumers.

The purpose of this study is to examine the impact of virtual clothing from fashion brands on
brand engagement among online gaming consumers. This is done to gain deeper understanding
of the expectations placed on fashion brands when they decide to integrate within online gaming
environments. By investigating how in-game apparel, such as virtual clothing can enhance

consumer engagement, fashion brands can develop more effective and profitable strategies.

A qualitative research approach was employed in the form of semi-structured interviews to gain
a comprehensive understanding of what consumers value in online games. The theories of brand
engagement and consumer value were utilized in this study. The interview questions were used
as a guide to gather information from the participants. The results showed that players seek an
attractive appearance that appeals to their preferences. The majority of the interviewed players
showed a positive interest in the integration of fashion brands in online games. However, the
players made it clear that the collaboration between fashion brands and online games has

potential but there is still room for improvements.

The conclusion of this study points to the importance for fashion companies to recognize that

there are diverse target groups within the gaming community, indicating that some are not



interested in elegant, sleek skins, but may prefer quirkier and unconventional options. The most
crucial aspect is to produce virtual clothing that caters to all the characters in the game to achieve
optimal utilization. The players in this study show a low level of consumer brand engagement

and consumer value.

Keywords: Virtual clothing, brand engagement, digitalization, value creation, online gaming,

consumer value, Generation Z, high-end fashion.
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1. Inledning

Digitaliseringen har revolutionerat modeindustrin och dess relation till konsumenter
(Hardabkhadze, Bereznenko, Kyselova, Biliotska & Vodzinska 2023). Zhu, Lu och Rétsch
(2018) menar att konsumenter forvéntar sig mer interaktiva och personliga upplevelser med
varumirken de engagerar sig i. For att mdta behoven av en interaktiv upplevelse har
modevarumaérken bdrjat utforska nya sétt att engagera kunder 1 hopp om att skapa starka
relationer till dem (Periyasami & Periyasamy 2022). Denegri-Knott och Molesworth (2010)
belyser att digitala innovationer har bidragit till utveckling av virtuella produkter i onlinespel.
Det har 6ppnat upp nya mdjligheter for modevarumirken att kunna engagera kunder och skapa
langsiktiga relationer och &ven ett sétt att marknadsfora sig pd (Denergri-Knott & Molesworth
2010; Sheng 2023 s. 3). Denna trend ir sérskilt relevant for Generation-Z, en viktig och vixande
kundgrupp som &r uppvuxen med teknologi och digitala medier (Pichler, Kohli & Granitz
2021). Generation-Z &r en bendmning pé personer fodda en handfull ar innan millennieskiftet

och under borjan av 2000-talet (Gabrielova & Buchko 2021).

1.1 Problembakgrund

1.1.1 Modevarumirken och virtuella klidesplagg

Digitalisering dr ett ledord for modevarumérken inom den nuvarande modebranschen, dir
teknologi och digitalisering har drivit utvecklingen av design, produktion, distribution samt
kommunikation (Hagberg, Sundstrom & Egels-Zandén 2016; Nobile, Noris, Kalbaska & Cantoni
2021). Det blir allt viktigare for modevarumarken att f6lja med i den digitala utvecklingen for att
f4 béttre chanser att gora sig synlig for Generation-Z (Vitelar 2019). Detta dr en konsumentgrupp

som dagligen &r uppkopplade pé internet (Svenskarna och Internet 2022).

Med den vixande digitaliseringen har dven allt fler kommunikationskanaler vuxit fram. Det

bidrar till en alltmer komplex situation for varumaérken att nd konsumenter med en optimal effekt



(Dwivedi et al. 2021). Denna komplexa situation har bidragit till att det digitala modet har fétt en

allt storre betydelse for modevarumérken inom virtuella miljéer (Choi 2022).

Baek et al. (2022, s.2) menar att digitalt mode ofta ses som ett samlingsnamn for teknologiska
processer som bidrar till utveckling, produktion och kommunikation av fenomenet. Baek et al.
(2022, s.2) presenterar inneborden av teknologiska processer som 3D-designproduktion, digital
kommunikation och E-handel. Vidare presenterar Baek et al. (2022, s.2) definitionen av digitalt
mode som en virtuell kreation, produktion samt representation av identitet genom datorgenererad
design. I denna studie definieras digitalt mode som en virtuell kreation i form av virtuella
kladesplagg, dér de virtuella kladesplaggen &r en representation av ett fysiskt foremal i digital
form i en digital miljo. De virtuella klddesplaggen kan dven kallas skins (Fu & Liang 2022).

I och med en storre efterfrdgan pa interaktiva kundupplevelser kan de virtuella klidesplaggen ses
som en del av den interaktiva kundupplevelsen (Denegri-Knott & Molesworth 2010; Periyasami
& Periyasamy 2022). Virtuella klddesplagg implementeras i onlinespel genom samarbete mellan
modevarumaérke och spelutvecklare (Tepe & Koohnavard 2023). Exempel pa modevarumirken
som integrerat sig inom onlinespel dr Louis Vuitton, Prada, Valentino och Gucci (Hirsch 2022;
Tepe & Koonhavard 2023). Integrationen har skett inom spel s som Animal Crossing och
Roblox (Hirsch 2022; Tepe & Koonhavard 2023). De virtuella klddesplaggen har som syfte att
kld en spelanvindares avatar, en form av karaktdr inom spelet. Avatar dr den digitala
representationen av spelanvdndaren (Szolin & Griffiths 2022). De virtuella klddesplaggen
anvénds pa liknande sitt i det digitala som i den fysiska verkligheten, det &r ett sétt for individer
att uttrycka sig visuellt (McKinsey 2022). Enligt Generation-Z anses den digitala

representationen av sig sjéilv lika viktig som den fysiska (ibid.).

1.1.2 Spelkonsumenters varumirkesengagemang

Relationer och engagemang ér vérdefulla faktorer inom marknadsforing (Gummesson 2017; Xi
& Hamari 2020). Dessa dr viktiga faktorer som paverkar varumérkesbilden och det upplevda
vérdet gentemot ett varumarke. For en positiv varuméarkesbild ar det viktigt att bygga upp en

16nsam relation till nuvarande och potentiella kunder. Engagemang dr en anvindbar faktor vilken

10



bidrar till att bygga upp ett starkt varumirke (Xi & Hamari 2020). Kim, Ko, Lee, Mattila och
Hoon Kim (2014) belyser att modekonsumenter sdker produktegenskaper som ar unika och
ovanliga. Vidare menar Kim et al. (2014) att varumirken behover skapa vérde for bade produkt
och de kringliggande tjdnsterna genom unika egenskaper samt differentiera sig frin
konkurrenter. Den aspekten dr viktigt for att konsumenten skall vidlja den specifika produkten
fran det varumirket. Aven Tepe och Koohnavard (2023) belyser konsumenters forvintan pa

upplevelsen av en produkt.

Forskning tyder pd att det kan vara relationsbyggande att integrera sig i onlinespel (Aksoy, Alan
& Kabadayi 2023). Dock menar tidigare forskning att det saknas kunskap om
konsumentbeteende i samband med modevarumérkens integration i onlinespel (Kim, Yoo & Ko
2023; Wanick & Bazaki 2023). Den bristande kunskapen bidrar till en mer komplex situation for

marknadsforare att utveckla hallbar strategi for en 16nsam kundrelation.

1.1.3 Forskningsliget om virtuella klddesplagg i onlinespel

I studier har det forskats fram att mode inom onlinespel kan vara en strategi for att engagera sig
med Generation-Z, specifikt genom virtuella kladesprodukter (Kim, Yoo & Ko 2023; Sheng
2023; Reay & Wanick 2023; Wanick & Bazaki 2023). I kommande stycken presenteras tidigare
studier som genomfOrts samt deras forslag pé vidare forskning inom dmnet av virtuella

kladesprodukter.

Kim, Yoo och Ko (2023) forklarar med sin studie att virtuella produkter kan vara en effektiv
metod for modevarumérken att marknadsfora sig i onlinespel. Déremot beskriver Kim, Yoo och
Ko (2023) dven att det finns ett behov for ytterligare kunskap angéende konsumenters
uppfattning om modevarumérkens samarbete med onlinespel. Fortsatt i deras undersdkning
konstaterar de att behovet av mer empirisk forskning krivs for att vidareutveckla kunskapen om
varumirkens integration i onlinespel i form av virtuella produkter. Det har d&ven genomforts en
tidigare studie av Sheng (2023) angdende den uppfattade spelupplevelsen i relation till
kopintention. Studien undersokte relationen mellan spelupplevelse och kdpintention av virtuella

kladesplagg dér resultatet visade att spelupplevelsen har stor betydelse for kdpintentionen.

11



Vidare i studien av Sheng (2023) forklaras det att framtida forskning bor undersdka hur de

virtuella klddesplaggen paverkar marknadsforingsstrategier samt undersoka fler demografiska

grupper.

Ytterligare studier undersoker strategier, innovationer, utmaningar samt trender i relation till
integration i onlinespel for modevarumirken (Reay & Wanick 2023; Wanick & Bazaki 2023).
Reay och Wanick (2023) studerar modevarumérkens varumarkesstrategier i onlinespel. De
menar att modevarumirkens virtuella produkter kan resultera i goda fordelar {for att visa upp sina
produkter for en storre publik. Samtidigt som Reay och Wanick (2023) menar att virtuella
produkter kan ha en negativ paverkan for varumirken ifall innehéllet uppfattas som olampligt
eller stotande. Vidare i studien rekommenderas att framtida forskning fortsatt undersoker
integrationens paverkan pd varumairke for att foretag ska kunna utveckla nya innovativa
strategier. Aven Wanick och Bazaki (2023) menar att det ir positivt for foretag att integrera sig
pa marknaden, ddremot behdvs mer kunskap om konsumenters preferenser. I och med det

rekommenderar Wanick och Bazaki (2023) att fortsatt studera &mnet i framtiden.

Marder et al. (2019) har i sin studie visat pd vikten av att foretag som integrerar sig inom
onlinespel differentierar sig fran konkurrenter for att skapa engagemang och nya upplevelser for
konsumenter. Marder et al. (2019) menar pa att konsumenters kopintention forstarks nir de ser
nya och unika virtuella produkter. De foreslér att framtida forskning darfor undersoker
langsiktiga effekter av icke-funktionella foremél (som bland annat virtuella klddesplagg) och

dess engagemang och bibehallande.

Sammanfattat tyder tidigare studier pa att det beh6vs mer kunskap om konsumenters uppfattning,
engagemang och instdllning om virtuella klddesplagg fran modevarumirken i onlinespel. Detta
for mojligheten att utveckla effektiva strategier for att skapa lonsamma relationer till
spelanvindare. Samtidigt behover modevarumérken ha forstielse for dessa faktorers potentiella
funktion och péverkan inom utvecklingen av relevant strategi. I den nuvarande existerande
kunskapen, kan man se att virtuella klddesplagg kan ge goda fordelar for modevarumaérken
(Wanick & Bazaki 2023). Dédremot ar det ett fenomen som saknar empirisk forskning inom flera
demografiska omriden (Sheng 2023). Fortsatt forskning dr ddrmed viktigt for att bidra till

forskningsomrédet.
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1.2 Problemformulering

I och med stindig utveckling av digitalisering och konsumenters fordndrade behov (Periyasami
& Periyasamy 2022), behdvs det ny och uppdaterad forskning om hur konsumenter kan kidnna
engagemang och lojalitet till varumirken genom digitala plattformar. For att modevarumirken
ska kunna anamma teknik som virtuella klddesplagg inom onlinespel behdvs det mer kunskap
om konsumenter och deras instéllningar och attityder till kladesplaggen (Wanick & Bazaki
2023). Som tidigare ndmnt under 1.1.3 Forskningsldget om virtuella kléddesplagg i onlinespel,
brister den empiriska forskningen om olika demografiska grupper i vdrlden (Sheng 2023). Dérfor
kommer denna empiriska studie undersoka spelkonsumenter pé den svenska spelmarknaden som
darmed blir ett bidrag till forskningsfronten. Genom att studera spelkonsumenters
varumirkesengagemang och konsumentvirde ges mojligheten till en béttre bild om hur
varumirken ska utveckla sina marknadsforingsstrategier pa spelplattformar i form av virtuella

klddesplagg som kan skapa engagemang och lojalitet.

1.3 Problemdiskussion

Digitalisering och teknologisk utveckling stiller allt hogre krav pa modevarumérkens processer
inom design, produktion, distribution och kommunikation (Nobile, Noris, Kalbaska & Cantoni
2021). Tillsammans med allt fler kommunikationskanaler, i kombination med att konsumenter
foresprakar interaktiva upplevelser, befinner sig marknadsforare i en komplex och utmanande

situation (Zhu, Lu & Ritsch 2018).

Baek et al. (2022) menar pé att fenomenet digitalt mode har inte fatt ndgon storre akademisk
uppmaérksambhet, trots den 6kade populariteten. Tidigare studier (Kim Yoo & Ko 2023; Marder et
al. 2019; Reay & Wanick 2023; Sheng 2023; Wanick & Bazaki 2023) belyser att det
forekommer bristande kunskap kring konsumentbeteendet och att det dirmed behdvs mer
kunskap inom det omradet. Utan relevant kunskap om konsumentbeteende gentemot virtuella

kladesplagg blir det svart for modevarumérken att utveckla relevanta strategier for en I16nsam
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relation med Generation-Z och dess spelkonsumenter. Dérfor ér det ett problem for
modevarumérken som behdver ny kunskap om konsumenter och deras uppfattning och attityder
om virtuella kladesplagg i onlinespel. For att informeras om spelkonsumenters uppfattning och
attityd kommer varumérkesengagemang och konsumentvirde studeras. Detta for
modevarumarken skall kunna utveckla en effektiv marknadsforingsstrategi gentemot Generation-

Z pa onlinespel plattformar.

1.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersdka modevarumarkens virtuella klidesplaggs paverkan pa
spelkonsumenters varumérkesengagemang. Detta for att skapa en bittre forstaelse for vad som

forvintas av modevarumaérken nér de véljer att integrera sig inom onlinespel.

1.5 Forskningsfraga

Foljande forskningsfraga skall besvaras:

Vilken paverkan har modevarumirkens virtuella klddesplagg pa spelkonsumenters

varumirkesengagemang?

1.6 Avgrinsning

Denna studie dr avgréinsad till att undersoka modevarumairkens virtuella kladesplagg inom
onlinespel och dess paverkan pd spelkonsumenters varumirkesengagemang. Detta beror pa en
allt vixande andel modeforetag véljer att integrera sig inom onlinespel samtidigt som det
forekommer en bristande kunskap kring spelkonsumenters konsumentbeteende i relation till
virtuella klddesplagg inom onlinespel. Studiens respondenter befinner sig pa den svenska

spelmarknaden, specifikt inom Stockholmsomradet. Detta beror pa att tidigare forskning menar
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pa att det saknas forskning om fler demografiska grupper i virlden. Valet av geografiskt omrade
ar dven baserat pd nérhet till studiens urval. Studiens urval dr avgrénsat till spelkonsumenter som
tillhor gruppen Generation-Z. Detta beror pa att detta dr en konsumentgrupp med en stor ndrvaro
online. Detta dr dven en konsumentgrupp med stor erfarenhet av onlinespel vilket dr av relevans

for studiens syfte och frigestillning. For en mer ingdende beskrivning av studiens avgriansningar

se avsnitt 3. Metod.
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2. Teoretiskt ramverk

For att modevarumirken ska kunna forbéttra sina strategier behdver de mer kunskap om vad som
driver konsumenters engagemang och uppskattning av virde. For att belysa faktorer som
paverkar engagemang och virde har det utvecklats teorier kring det. Teorier kan ge béttre
kunskap for anpassning av marknadsforing till fordel for foretag och deras varumérken. Nedan

presenteras teoretiska aspekter av varumérkesengagemang och konsumentvirde.

2.1 Varumiirkesengagemang

Varumirkesengagemang avser kidnslomaéssiga attityder och kénslor mellan varumérke och kund
(Hollebeek 2011). For att fa ett hogt varuméarkesengagemang behdvs lojalitet, tillit och en
kénslomadssig koppling till varumairket fran konsumenten (Helme-Guizon & Magnoni 2019).
Genom att méta kundndjdhet, lojalitet samt interaktion med ett varumérke kan man uppna ett
hogre engagemang (Van Tonder & Petzer 2018). Det fungerar som ett ramverk foretag kan

anvénda till kunskapsbidrag om deras konsumenter (Ray, Kim & Morris 2014).

Varumiérkesengagemang kan leda till fordelar som 6kad kundlojalitet, hogre forsdljning och
forstarkt image (Dwivedi 2015). Det kan dessutom anvindas for att differentiera sig frén
konkurrenter genom att hitta innovativa strategier som kan 6ka engagemanget (Chuah, Aw &

Tseng 2021).

Genom att erbjuda hogkvalitativa produkter och kommunicera med konsumenter pa ett sitt som
véicker uppmirksamhet, kénslor och en positiv upplevelse om ett varumérke kan engagemanget
oka (Chahal & Rani 2017). Varumérkesengagemang dr d&ven marknadsforingseffektivt eftersom
en stark relation till konsumenter kan minska pa marknadsforingskostnaderna samt dka chansen

att de konsumerar fran varumairket igen (Hazzam 2022).

Varumiérkesengagemang anvénds for att forstd kundens engagemang med ett varumérke pé

kognitiva, emotionella och beteendemissiga aspekter kopplat till varumérkes interaktioner
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(Samarah, Bayram, Aljuhmani & Elrehail 2022). Darfor kallas det begrepp om
varumérkesengagemang ofta CBE (Customer Brand Engagement) (Hari, Iyer & Sampat 2022).

De kognitiva aspekterna av engagemang handlar om kundens uppfattningar, kunskaper och
minnen av varumarket, dessa kan paverkas av marknadsforingskampanjer och tidigare
erfarenheter av varumirket (Dwivedi 2015). De emotionella hinvisar till kundens kédnslor mot
varumérket, som tillit, tillfredsstéllelse och lojalitet. Dessa paverkas av varumérkesupplevelser,
brandimage och kundupplevelser. (ibid.) Beteendeméssiga aspekter handlar om kundens
beteende gentemot varumairket, som anviandning av produkter eller kdpbeslut (Dwivedi 2015).
Det kan dven avse interaktion med varumaérket digitalt. Det beteendeméssiga engagemanget
paverkas av produktkvaliteten och kundservice (ibid.). Dessa tre aspekter pd engagemang ger en

helhetssyn pé hur foretag kan skapa starka relationer till sina kunder (Dwivedi 2015).

Utifrén litteratursokning har noterats att teorin ofta anvénds nér det géller varumérken som
marknadsfor sig med hjélp av influencermarketing. Daremot avser denna studie varumérken som
marknadsfor sig i onlinespel, dock anses teorin kunna anvidndas pa samma sétt dd teorin endast

bygger pa hur varumaérken kan stirka sitt engagemang hos konsumenter.

Teorin &r av relevans for denna studie eftersom det dr viktigt for foretag att ta reda pé
varumirkesengagemang for deras produkter for att kunna se hur effektiva de dr. Genom att se om
modevarumaérken virtuella produkter &r effektiva kravs det att de kéinner en emotionell kontakt

med foretaget, vilket dr viktigt enligt Helme-Guizon och Magnoni (2019).

2.2 Konsumentvirde

Att skapa och leverera vérde dr en av de viktigare aktiviteterna inom marknadsforing (Kumar &
Reinartz 2016). Kumar och Reinartz (2016) menar att detta beror pé att vardeskapande &r kopplat
till tillfredsstéllelse, lojalitet och 16nsamhet. Vilket &r viktigt bade ur ett konsumentperspektiv
och ett foretagsperspektiv (ibid.). Vidare definierar Kumar och Reinartz (2016) vdrde som nyttan

av ett erbjudande i relation till den uppskattning som ges av vad som fas och vad som levereras.
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Konsumentvirde dr dven ett virde marknadsforare anviander for att tillgodose konsumentens
efterfrigan. Man méter nytta och tillfredsstéllelse en konsument upplever nédr de konsumerar en
produkt (Christopher 1996). Nyttan jamf{ort med pris blir sdledes konsumentsvirdet (Christopher
1996). Konsumtentvirdet dr en personlig vdrdering som styr konsumenters beddmningar och val

(Schwartz 1992).

Konsumentsvirde applicerat pa onlinespel och virtuella klddesplagg kan till exempel vara hur
mycket en spelare uppskattar och vérdesitter de virtuella klddesplaggen i spelet. Om spelarna
upplever att de virtuella kldderna ger deras identitet en positiv effekt kan de kénna ett hogre
konsumentvirde ndr de anvinds (Bang & Su 2022). Tanrikulu (2021) lyfter att konsumentvérde
kan baseras pa ett antal faktorer som hur mycket tid och anstrdngning en spelare ir villig att
ligga ned pa att fa tag pa de virtuella kldderna. Exempelvis kan spelare vara villiga att betala
verkliga pengar eller spendera mycket tid for att {4 tag pé séllsynta eller eftertraktade plagg.
Desto mer tid och anstringning som krévs, desto hogre kan kldderna uppskattas och vérdeséttas
(Brydges & Hracs 2018). Konsumentvérde kan dven kopplas till hur mycket social status
spelaren upplever att de virtuella kldderna ger dem. Om spelare upplever att de virtuella kldderna

ger hogre status eller uppmérksamhet frén andra spelare kan de kidnna ett hogre konsumentvirde

(Borstrock 2018).

Det finns tvd begrepp som kan anvédndas for att méta olika typer av konsumentvirde; Hedonism

och Utilitarism.

Hedonism fokuserar pa njutning och lycka. Exempelvis att kdpa eller anvidnda produkter som ger
en kénsla av tillfredsstéllelse utan att nddvéandigtvis ta hansyn till langsiktiga konsekvenser eller
behov. Det handlar ofta om lyxiga och overflodiga produkter eller produkter som ger kénsla av

status eller social acceptans. Hedonism handlar om att uppleva njutning genom konsumtion.

(Coelho, Aniceto, Bairrada & Silva 2023, s.2)

Utilitarism fokuserar pd att maximera den totala nyttan for samhaéllet ur ett rationellt synsétt. En
utilitaristisk synvinkel skulle inte endast kolla pa individens konsumentvirde som i hedonism
utan ocksa pa hur konsumtionen péverkar samhillet (Chiu, Wang, Fang & Huang 2014, s.95—

96). Det skulle exempelvis kunna handla om miljoperspektiv och massproduktion.

18



Genom att studera hur konsumenter i onlinespel upplever tillfredsstéllelse av de virtuella
klddesplaggen kan man mita nyttan for de nya teknikerna och integration med onlinespel. Dessa

faktorer paverkar konsumentens attityd och anvidndbarheten vilket &r relevant for denna studie.

2.3 Teorisyntes

I nedanstdende tabell (se tabell 1.) presenteras en koppling av pastdenden fran teorierna
varumdrkesengagemang och konsumentvirde. Utifran dessa pastdenden har en tematisering
gjorts for att sammanstélla relevanta nyckelbegrepp och frageomrdden. Denna sammanstéllning
har gjort for att teoriernas teman skall vara till hjélp att utforma relevanta intervjufragor for
denna studie. Teoriernas teman har liknande inneboérder som lojalitet och tillit vilket kommer att
knyta ihop intervjufrdgornas utformning. Teorierna varumirkesengagemang och
konsumentvérde dr anvdndbara for studien d& begrepp inom teorierna ér anvéndbara for att méta
attityd, engagemang och dsikter om virtuella klddesplagg. Dessa teoretiska tematiseringar

kommer att bli centrala i metodkapitlet for utformningen av relevanta intervjufrdgor for studien.
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Tabell 1. Sammanstdllning av teorier

Teori Pastdenden fran teori Tematisering Kiilla
For att fa ett hogt
varumirkesengagemang Lojalitet, tillit & (Helme-Guizon &
behovs lojalitet, tillit och en kiinslomissig kopplin Magnoni 2019).
kénslomassig koppling till g kopping
varumadrket fran konsumenten
Varumérkesengagemang kan
leda till fordelar som okad Lojalitet,
Varumirkesengagemang kundlojalitet, hogre forsaljningsokning & (Dwivedi 2015)
forséljning och forstérkt image
image.
Kognitiva aspekter Uppfattning & kunskap (Dwivedi 2015)
Emotionella aspekter Kinslor, tillit & tillfredstillelse (Dwivedi 2015)
Beteendemassiga aspekter Anvindning (Dwivedi 2015)
Konsumentvirde méter nytta Nytta (Christopher
och tillfredstillelse 1996)
Om spelarna upplever att
ett fenomen ger deras
identitet en positiv effekt Identitetsskapande (Bang & Su
- . 2022)
kan de kdnna ett hogre
konsumtionsvirde
Anvindare kan vara villiga att
betala verkliga pengar eller (Brydges &
spendera mycket tid for att fa Hracs 2018)
Konsumentvirde tag pa sillsynta eller
eftertraktade produkter
N Status
Om anviéndare upplever att
produkter ger hogre status B K
eller uppmérksamhet fran (Borstroc
andra spelare kan de kénna ett 2018)
hogre konsumtionsvirde
Hedonism &r nér en
konsument kénner lycka och Virdeskapande (Coe2g1203t;t al.
njutning av anvéandning
Utilitarism ser anvandandet Konsekvens (Chiu et al. 2014)

fran ett samhéllsperspektiv
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3. Metod

3.1 Forskningsstrategi

Denna studie utgar frén en kvalitativ forskningsstrategi. Da studiens syfte dr att undersdka
modevarumadrkens virtuella klddesplaggs paverkan pa spelkonsumenters
varumérkesengagemang. Enligt Bryman och Bell (2017, s.372) fokuserar den kvalitativa
forskningsstrategin mer pé det sagda ordet dn pa datainsamling i form av siffror. Kvalitativ
metod dr aktuell for denna studie for att f4 kunna fa en djupare forklaring av respondenternas
uttalanden samt kunna stélla foljdfragor. Detta hade inte vart mdjligt med en kvantitativ metod 1

form av exempelvis enkiter.

Kvalitativ forskningsstrategi utgér fran deltagarens uppfattning samt bilda sig en kontextuell
forstaelse for beteenden och virderingar (Bryman & Bell 2017, 5.396). Det ar relevanta faktorer
dé avsikten med studien &r att uppné en forstielse for fenomenet av virtuella kladesplagg, da
tidigare studier antyder att det saknas empirisk kunskap kring &mnet. For att uppnd en djupare

forstaelse for amnet i denna studie kommer intervjuer genomforas.

GenomfGrandet av intervju dr av vikt inom en kvalitativ forskningsstrategi (Bryman & Bell
2017; Dalen 2015). Genom intervju mdjliggors insikter kring individers erfarenheter,
tankegangar samt kénslomassiga tillstdnd (Dalen 2015, s.14). Dalen (2015, s.14) definierar
intervjumoment dér det 4r mdjligt att fa fram beskrivande information kring en individs
nuvarande situation och erfarenheter. Intervjun kan bidra med kunskap samtidigt som den kan
komplettera ytterligare forskningsmaterial (Dalen 2015, s.14). Metodvalet av intervju dr av nytta
for denna studie da vi vill fa en forstielse for respondenters erfarenheter och tankar kring

modevarumaérkens virtuella klddesplagg inom onlinespel.

Studien utgdr fran ett deduktivt synsatt da teorierna inom teoriavsnittet ar styrande. Definitionen
av ett deduktivt forhallningssétt ar enligt Bryman och Bell (2017, s.42—43) nér en studie utgar
fran en befintlig teori och applicerar de pa den egna studien. Det deduktiva forhéllningsséattet

kopplas samman med den kvalitativa forskningsstrategin genom att denna studie utgar frén redan
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etablerade teorier. Dessa teorier dr varumérkesengagemang samt konsumentvirde, se 2.1
Varumdrkesengagemang och 2.2 Konsumentvdirde. Dessa teorier kopplas sedan samman med det

insamlade empiriska innehallet frdn de semistrukturerade intervjuerna.

3.2 Forskningsdesign

3.2.1 Semistrukturerad intervju

Denna studie utfor semistrukturerade intervjuer som datainsamlingsmetod. En semistrukturerad
intervjumetod har som syfte att samla in meningsfull beskrivning av en respondents perspektiv
och verklighet (Brinkmann & Kvale 2018, s.14). Vidare menar Brinkmann och Kvale (2018,
s.14-15) att semistrukturerad intervju har en néra relation till ett vardagligt samtal, dir samtalet
ar fokuserat samt drivs av ett specifikt syfte. Semistrukturerad intervju utgér fran en
intervjuguide med relevant tema i samband med studie (Brinkmann & Kvale 2018, s.63; Bryman
& Bell 2017, 5.454). Bryman och Bell (2018, 5.454—456) i sin tur menar pa att en intervjuguide
bidrar till ett mer fritt samtal dir frdgor kan anpassas efter respondent, huvudsaken ér att
intervjuaren haller sig till temat for studien och intervjun. I denna studie dr intervjuguiden
baserad pa relevanta teman utifrdn varumirkesengagemang och konsumentvirde, vilka

presenteras i samband med 2.3 Teorisyntes inom teoriavsnittet.

I denna studie dr det till fordel att anvdnda semistrukturerad intervju da respondenten skall fa
mdjlighet att besvara frdgor med egna ord, vilket ger ett stdrre svarsutrymme. Som tidigare
ndmnts menar Brinkmann och Kvale (2018, s.14) att den semistrukturerade intervjun ger en mer
meningsfull beskrivning av en respondents verklighet, vilket dr aktuellt for denna studie. Detta
dé denna studie anvénder sig av teorier som ser till individers asikter, erfarenheter och
engagemang. For att {4 en forstaelse for faktorer som péverkar bland annat asikter, erfarenheter
och engagemang behdvs en beskrivning av respondenternas verklighet fran deras perspektiv. Till
skillnad frén att formulera fragor med forbestimda svarsalternativ (Bryman & Bell 2017, s.213).
Att anvinda intervjufrdgor med forbestdmda svarsalternativ dr inte aktuellt inom denna studie da

vi gar miste om respondentens egna tankar och erfarenheter.
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Formulering av intervjufrdgor som undersoker spelkonsumenters varumérkesengagemang och
konsumentviérde ar en typ av kunskapsfragor eftersom de baseras pa erfarenheter. Enligt
Hartman (2004, s.235) bor kunskapsfragor fokusera pa attityd- och beteendefragor. Dérav &r det
av vikt med fragor som ger svarsutrymme. I och med detta blir varfor-fragor relevant for att méta
attityder (ibid.). Det r relevant for denna studie dé syftet dr att undersoka modevarumaérkens

virtuella klddesplaggs paverkan péd spelkonsumenters varumirkesengagemang.

3.2.2 Population och urval

Populationen i denna studie dr Generation-Z som dr en bendmning pa personer fodda en handfull
ar innan millennieskiftet och under borjan av 2000-talet (Gabrielova & Buchko 2021). Studien
kommer att goras pa spelkonsumenter i Stockholmsomradet pa grund av geografisk narhet for att
underldtta studien péd grund av tidsbegransning. Population avser den stora gruppen individer
undersdkningen sedan gor sitt urval fran (Bryman & Bell 2017, s.191).

Urvalet av respondenter for denna studie baseras pa ett icke sannolikhetsurval i form av mélstyrt
urval. Icke sannolikhetsurval innebér de urvalstyper dér alla i populationen inte &r mojliga att
undersoka i studien (Hartman 2004, s.242). Mélstyrt urval innebér att respondenterna som viljs
ut besitter de ritta kvalifikationerna till att besvara studiens forskningsfraga (Bryman & Bell
2017, s. 406-407). Det mélstyrda urvalet som presenteras av Bryman & Bell (2017, s. 406—407)
ar av relevans dd denna studie 4r i behov av individer som har erfarenhet av onlinespel for att
besvara forskningsfrdgan och bidra till studien syfte. Att dga virtuella klddesplagg inom spelen
var inget krav eftersom studien dven soker information om varfor man som spelare viljer att inte
engagera sig med modeforetag. Det dr efterstravansvért for studien att soka upp respondenter
med regelbunden anvidndning och nérvaro inom onlinespel. Respondenter utan erfarenhet av spel
ar inte relevanta for studien da det inte bidrar till studiens syfte. Det bidrar till att studiens syfte
faller och den empiriskt insamlade datan bidrar inte med kunskap gentemot &mnet och

forskningsfronten.

Antalet respondenter i urvalet dr beroende av de svar som ges under intervjuerna. Ryen (2004,

s.85) menar p att storleken for urval dr en omdomesfraga, det dr inte mdjligt att faststilla
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storleken pa urvalen innan man genomfort intervjuer. Urvalsstorlek tas dven upp av Bryman och
Bell (2017, s.413) vilka menar att det inte 4r mdjligt att faststdlla urvalsstorleken innan man
uppnétt en teoretisk méttnad. Vidare ndmner de att urvalsstorleken dr situationsbaserad. Den
teoretiska méttnaden uppnds nér ingen ny information ges under intervjutillfillet (Bryman & Bell
2017, 5.409). Samtidigt belyser Ryen (2004, s.86) att studentuppsatser ofta behandlar mindre dn

10 respondenter det beror ofta pd begrénsning i tid och ekonomi.

Urvalsstorleken efter genomforda intervjuer resulterade i sju respondenter, varav samtliga
respondenter var kénda sedan tiden fore studien. Med detta antal upplevdes en uppnaddd méttnad
for denna studie dé ingen ny information tilldelades vid intervjutillfdllena med intresse for
studiens forskningsfraga och syfte. Antalet respondenter &r dven begrénsat pa grund av den

tidsbrist som foreldg vid studiens genomforande. Respondenterna kontaktades via mail.

3.2.3 Materialbearbetning

Den valda metoden for att samla in data dr semistrukturerade intervjuer. For att underlétta
informationsinsamlingen under intervjutillfillena kommer samtalen att spelas in. Kvale &
Brinkmann (2014, s.218) pastar att med inspelning av samtalen kan intervjuaren vara mer
fokuserad pa samtalet, lyssna och stélla f6ljdfrdgor dar det behovs. For att inspelningen skall
kunna genomforas behdver intervjuarna ett medgivande fran respondenten. Dalen (2015, s.25)
lyfter att det dr viktigt att respondenten fér ge sitt medgivande till inspelning av samtal.
Medgivandet frn respondent dr dven viktigt ur ett etiskt perspektiv. Det beror pa att
respondenten sjdlv skall bestimma Gver sitt deltagande i studien och inte stéller upp i ndgot den

inte r bekvim med.

Enligt Hartman (2004, s.242) genomfors en reell dataanalys genom att innehéllet fran
intervjuerna transkriberas for att sedan mdjliggora kategorisering av de insamlade materialet.
Transkribering &r ett tillvigagéngssétt dar man overfor det sagda ordet fran intervjutillfallet till
skrift (Bryman & Bell 2017, s. 465-466). Transkribering &r ett vanligt forekommande
tillvigagéngssétt inom kvalitativ metod for att dokumentera datainsamling for att underlitta

anviandandet av data i analysarbetet (Ahrne & Svensson 2015, 5.63). Att genomfora en reell
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dataanalys i denna studie dr av vikt for att analysera den empiriska datan som samlats in genom
intervjuerna. Backman, Gardelli, Gardelli och Persson (2012, s.30) lyfter relevansen av att hitta
begrepp som dr till fordel {for att kunna anvidnda virderingsord i den empiriska tolkningen. For
denna studie &r varderingsord relevant i relation till studiens kvalitativa forhallningssétt och

syfte.

Denna forskning har bidragit till det forskningsfalt som finns idag inom marknadsféring genom
dess informativa intervjuer och dsikter fran respondenter. Det finns numera béttre kunskap om

spelanvédndarnas dsikter och tankar om samarbeten inom onlinespel.

3.3 Tillvigagangssitt

3.3.1 Forberedelser och pilotintervju

For att fa en forberedelse pa intervjuerna gjordes en pilotintervju for att testa uppldgget av
intervjun samt de frdgor som har forberetts. Enligt Ahrne & Svensson (2015, s.174—-175) gors
pilotstudier for att {4 en forsta Gverblick dver hur intervjun ska genomf6ras eller hur
forskningsmetodiken kan fungera. Det ér alltsd en vanlig intervju dér vi kan se om fragorna ér
ritt formulerade eller svartolkade. I pilotintervjun gjordes en vanlig intervju dér det fokuserades
pa att se om respondenten forstar fragorna och deras innebdrd. Nér vi stdllde frdgan om de kan se

konsekvenser av spelandet svarade respondenten:

Det hdr dr en vildigt diffus fraga. Jag tror att du behover omformulera. - Pilot respondent

Med hjélp av det kunde en omformulering goras och skriva om fragan till ”Ser du ndgra andra

positiva eller negativa konsekvenser av modeforetagens klddesplagg i onlinespelet?”.

Under intervjutillfdllet belystes det att vissa av intervjufragorna inte behover stéllas till alla

respondenter dd de har olika kunskaper och upplevelse av virtuella kladesplagg. Hos de
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respondenter som inte har mycket kunskap om produkterna blir det mindre relevant att friga om
deras upplevelser, och i stillet diskutera hur de hade sett en optimal utformning av kladesplagg
som hade passat dem. For de kunniga och medvetna respondenterna blir det viktigt att fa en

djupare forstielse om deras upplevelse, vad som &r positivt samt negativt i aspekterna.

Pilotrespondenten rekommenderade dven att ge en beskrivning innan fridgorna som kan hjilpa
respondenten i sina svar som till exempel: Har du koll p& samarbetet mellan Louis Vuitton och
League of Legends. Det kan hjélpa respondenten att forsta vad undersékningen sdker som
ddrmed kan ge mer anvédndbara svar. Det dr dven ett sdtt att forstd vilken kunskapsniva
respondenten ligger pd, dd kan intervjuaren anpassa de kommande frigorna utefter det.
Pilotintervjun gav oss en béttre anpassningsforméga till intervjuernas struktur och forberedelse

for mer seridsa och effektiva intervjuer.

3.3.2 Genomforande av intervjuer

Studien behandlar sju respondenter for att fa tillrackligt med information om d&mnet. Det antal
ansdgs vara tillrackligt for att fa svar pa var forskningsfrdga samt att en teoretisk méattnad
uppnaddes. Detta var utefter de forutsittningar studien presenterades for som exempelvis
tidsbrist. Teoretisk méattnad innebér att den insamlade datan inte l&ngre bidrar till ny information
(Bryman & Bell 2017, s.542). Intervjupersonerna kontaktades via mejl for att diskutera plats och
tid for mote tillsammans. Det uppmanades frén intervjuarna att halla intervjuerna med fysisk
nédrvarande pa utvald plats, for att garantera att stdrande moment inte skulle paverka
respondenternas fokus under intervjutillfdllet. Nar det inte var mdjligt att genomfora intervju pa
plats erbjods respondenterna att medverka via telefonsamtal. Varfor detta erbjdds till skillnad
fran exempelvis Zoom-méte beror pa att underlitta for respondenterna samt att det &r ett enkelt
sdtt att ta kontakt med samtliga respondenter utan tekniska hinder som kan ske online. Antalet

intervjuer som gemfordes via telefon var fem och intervjuer pé plats var tva.

Intervjuerna inleddes med att presentera syftet med intervjun, foljt av ett par inledande fragor,

som bland annat hur gamla respondenterna ar och vilket spel de spelar. Det var for att latta upp
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stimningen. Efter de inledande frdgorna fortsatte intervju med fragor baserat pa den framtagna

intervjuguiden som anvints som stdd under intervjuerna (se bilaga 1).

Innan intervjuernas start genomfors en pilotintervju for att testa intervjufragorna samt se om det
finns nagra otydligheter i intervjuns uppldgg. Det gors for att inte riskera att de riktiga

intervjuerna blir oanvéndbara.

3.4 Operationalisering

Operationalisering innebdr att man tar teoretiska begrepp och termer av konkreta, métbara
variabler (Hartman 2004, s.239). Det innebér att man visar hur en variabel skall undersdkas i en
studie, vilket gor att man kan samla in relevant data for att besvara forskningsfragan (ibid.).
Operationaliseringen i denna studie har skett pa foljande sitt, de teman som tagits fram i
teorisyntesen (se 2.3 Teorisyntes) har sammanstillts 1 en tabell tillsammans med en forklaring pa
hur de kan anvéndas i metodinsamlingen. Det kommer fungera som ett verktyg for att kunna
formulera intervjufragor som kan besvara forskningsfragan: Vilken paverkan har

modevarumaérkens virtuella klddesplagg pa spelkonsumenters varumirkesengagemang?

Tematiseringen anvdnds som definition for att kunna mita begrepp eller ord i kvalitativa
forskningsmetoder, dven kallat operationell definition (Bryman & Bell 2017, s.170). Genom att
ta fram dessa begrepp/teman kan det hjilpa till att utforma metodinsamlingen. Hartman (2004,
s.127) forklarar det genom att man kan rakna upp exempel pa hur begrepp kan anvéndas. Detta
synliggors nedan i tabell 2, dir tematiska begrepp presenteras som sedan stills mot en
operationalisering som visar hur begreppet kan vara till anvindning. Dessa teman har sedan
anvénts 1 intervjuguiden for utformning av intervjufrdgor. Se intervjuguide i bilaga 1 for att se

hur dessa teman har kommit till anvdndning i utformandet av intervjufragor.
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Tabell 2. Anvindningsomrdden for teman

Tematisering

Operationalisering

Lojalitet

Lojalitet kan innebéra att beskrivandet av
hur deltagarna definierar och upplever
lojalitet gentemot ett varumirke. Det gar
dven att beskriva hur spelkonsumenter
uttrycker sin lojalitet genom att kopa de
virtuella klddesplaggen eller rekommendera

de till andra spelare.

Tillit

Tillit kan uttryckas i form av hur
konsumenter definierar och upplever tillit
gentemot ett varumirke. Aven att undersoka
de faktorer som péverkar respondenternas
tillit, exempelvis tidigare erfarenheter eller

recensioner frén tidigare konsumenter.

Tillfredstéllelse

Tillfredstéllelse kan innebéra hur
respondenterna upplever tillfredstéllelse nér
de anvinder virtuella klddesplagg. Aven de
faktorer som péverkar anvindarna
tillfredstdllelse som produktkvalitet och

anvéindarvénlighet.

Kénslomaéssig koppling

Operationaliseringen av tillfredstillelse kan
innebéra att hur respondenter upplever
emotionell koppling till ett varumaérke eller
produkt. Till exempel hur produkten

anvinds eller vilka kinslor den formedlar.

Forséljnings6kning

Undersokning av om virtuella klddesplagg

kan 6ka varumérkens forséljning.

Image

Image beskriver hur deltagarna uppfattar ett

varumdrke eller produkt. Exempelvis hur
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respondenterna uppfattar eller varumérke
som varumérkesbild eller kommunikation

frén foretaget.

Uppfattning & Kunskap

Vilken kunskap respondenter har om de
virtuella klddesplaggen samt uppfattningen
om den, till exempel tidigare erfarenheter

eller anvéndning.

Kénslor

Utreda om de virtuella klddesplaggen kan

vécka kénslor for spelaren.

Anvindning

Det hdr temat kan vara till nytta for att ta
reda pa om anvidndningen av virtuella
klddesplagg ses som komplicerat eller

enkelt. Aven produktfunktioner.

Nytta

Begreppet kan appliceras genom nyttan
respondenter upplever att de far av en
produkt, det kan paverkas av pris och

produktfunktioner.

Identitetsskapande

Identitetsskapande kan anvdndas genom att
beskriva hur en respondent anvénder
virtuella klddesplagg for att uttrycka sin

identitet. S& som produktutformning.

Status

Att undersoka om klddesplaggen ger

spelkonsumenten nagon social status.

Virdeskapande

Kontrollera om det dr vérdeskapande att
anvinda sig av virtuella kladesplagg i spelet.
Forslagsvis anvindarupplevelse och

produktfunktioner.

Konsekvens

Inspektera om spelkonsumenten ser nigra
andra effekter av att ta del av de virtuella

klddesplaggen i onlinespel
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3.5 Trovirdighet

3.5.1 Tillforlitligheteten i forskningen

For att sikerstilla tolkning av respondenternas svar, kommer en sammanfattning av resultaten att
tas upp under intervjutillfillet for att stimma av att respondenterna haller med om uppfattningen
i form av respondentvalidering. I en respondentvalidering forsékrar man ldsaren och
respondenten av att informationen tolkats pé faktiska grunder (Bryman & Bell 2017, s.380-382).
Det kommer att goras i samband med fragorna ifall svaret blivit langt, eller i slutet av
intervjutillféllet. Enligt Kvale och Brinkmann (2014, s. 209) gors det for att sékerstélla att
tolkningen gjorts korrekt.

Transkribering kommer dven ske 1 kort tidsanslutning till intervjutillfallet for att sékerstélla att
all information kommer med. Det &r viktigt for att inte gldmma bort viktiga véarderingsord eller
kroppssprék som tyder pa osdkerheter (Brinkmann & Kvale 2015, s.129-130). I de intervjuer
som gjorts over telefon har det inte vart mdjligt att ta med kroppssprak i vardering och tolkning
av de svar som ges av respondent. Ddremot menar Bryman och Bell (2017, s. 471) att
telefonintervju dr ett bra alternativ i det fall ddr det dr svart att fi tag pa respondent. Vidare
menar Bryman och Bell (2017, s.471) att telefonintervju kan ingiva en kénsla av trygghet for
respondent tillskillnad frén en intervju med fysisk nirvaro. Samtidigt fortydligar Bryman och
Bell (2017, 5.471) likt Brinkmann och Kvale (2015, s.129-130) att kroppssprak ar en viktig
aspekt av hur respondent tar emot stéllda fradgor. Respondentens kroppssprak ar svartolkat i

telefonintervju dérav dr det viktigt att lyssna till de varderingsord respondent anvénder sig av.

3.5.2 Akthet och rittvis bild

Bryman och Bell (2017, s. 383) bendmner dkthet med en réttvis bild som ett kriterium inom
ramen for trovardighet. Kriteriet réttvis bild fokuserar pa om studien ger en representativ och
rittvis bild av asikter och uppfattningar som presenteras av studiens mélgrupp och respondenter

(ibid.). De asikter och uppfattningar som studien baseras pa har genomgatt en
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respondentvalidering fOr att sdkerstélla att intervjuare har en korrekt bild av respondenternas
svar. I och med det uppnas en réittvis bild av respondenternas asikter och uppfattningar angédende
virtuella klddesplagg inom onlinespel. Déremot &r urvalsstorleken for denna studie av mindre
skala. Sju respondenter deltog i undersékningen vilket kan anses inte vara tillricklig storlek for
att representera en storre grupp spelkonsumenter asikter angédende virtuella klddesplagg inom
onlinespel. For att uppnd en bredare réttvis bild av &sikter och uppfattningar hade det varit till
fordel med en bredare urvalsgrupp. Samtidigt anses studien uppnatt en teoretisk méattnad baserat
pa de svar som respondenterna gett. I dessa svar finns en representativ och réttvis bild av

studiens respondentsvar.

3.5.3 Overforbarhet och pilitlighet i forskningen

Overforbarhet i kvalitativ forskningsstrategi ser till aspekter som gor det méjligt att genomfora
studien vid en senare tidpunkt (Bryman & Bell 2017, s.382). Bryman och Bell (2017, 5.382)
belyser att resultatet inom kvalitativ forskning &r beroende av den socialt unika kontexten
undersdkningen befinner sig inom vid tidpunkt for undersokningstillfillet. Att genomfora samma

studie vid senare tillfille kan darfor paverka resultatet (ibid.).

Hagberg, Sundstrom och Egels-Zandén (2016) menar pa att digitalisering befinner sig i stindig
utveckling. I och med denna stidndiga utveckling kan man forvanta sig att framtida resultat kan
skilja sig fran dagens. Det dd framtida kunskap kring virtuella klddesplagg kan vara mer etablerat
hos modevarumairken, vilket kan resultera i effektivare marknadsforingsstrategier. Utvecklingen
kan dven pdverka spelanvindares uppfattning och kunskap kring virtuella klddesplagg i
onlinespel. Med det i dtanke betyder det inte att det inte dr mojligt att genomfora studien igen.
Det innebir enbart att resultatet frdn datainsamlingen kan skilja sig dd respondent och

modevarumaérke kan besitta storre kunskap kring virtuella klddesplagg i1 framtiden.

Inom kvalitativ forskningsstrategi dr den kontextuella forstaelsen for deltagares beteenden och
vérderingar viktig (Bryman & Bell 2017, s. 396). Inom denna studie fokuserar den kontextuella
forstaelsen for uppfattningen om modevarumérken och dess virtuella klidesplagg inom

onlinespel. Den kvalitativa forskningsstrategin dr mer intresserad av en djupare forstielse for en
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mindre grupp individer dn generalisering pa storre grupp deltagare (ibid. s.382). Vilket bidrar till
att det kan anses svart att generalisera resultat i en annan kontext eller situation (ibid.). Bryman
och Bell (2017, s. 382) menar dirfor att det &r viktigt att ge en tydlig forklaring pd den sociala
situation studien befinner sig inom. Det for att mojliggora for andra individer att avgora om det

ar mojligt att dverfora resultaten till en annan miljo (ibid. s.382).

Da studien genomfors pd Generation-Z, en grupp individer som spenderar mycket tid i den
digitala virlden, forvintas de besitta ndgon form av kunskap om fenomenet virtuella
klddesplagg. Pa sa sédtt kommer det 6ka generaliserbarheten av studien pd andra mindre grupper
forutsatt att dessa befinner sig i samma sociala kontext vid undersokningstillféllet.
Generalisering eller generaliserbarhet innebar att man kan dra slutsatser som kan tillimpas pé en
bredare population eller grupp én de individer som faktiskt har ingétt i studien (Ahrne &
Svensson 2015, 5.26). Den kvalitativa forskningen &r diremot mer intresserad av den sociala

kontexten for en mindre grupp én generalisering (Bryman & Bell 2017, s. 382).

Palitlighet inom kvalitativ forskningsstrategi ser till ett granskande synsétt av studiens utforande
(Bryman & Bell 2017, s.382). Bryman och Bell (2017, s.382) forklarar att palitlighet inom
forskning forstirks genom tydlig redogorelse av forskningsprocess, dir man dven motiverar de
metodmissiga val som gjorts under processens gang. I denna studie stéarks pélitligheten genom
tydlig redogorelse for genomforande av datainsamling. Motivering for val av kvalitativ
forskningsstrategi, semistrukturerad intervju och urval dr av betydelse for palitligheten av
studien. Genom att ge en tydlig redogdrelse for studien stirker man dven mojligheten till att
genomfora studien pa nytt. Hartman (2004, s.240) menar att en studie som genomfors pad samma
sdtt ska ge samma resultat pa samma grupp vid ett senare tillfille. Daremot menar Bryman och
Bell (2017, s. 382) att genomfora samma studie vid ett senare tillfille garanterar inte samma

resultat om den sociala kontexten skiljer sig.

3.5.4 Konfirmering

Utifrén tidigare ndamnda premisser fréan tillforlitlighet, 6verforbarhet och pélitlighet kommer

studien vara subjektiv. Enligt Bryman och Bell (2017, s. 382-383) innebér konfirmering att
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forskaren inte medvetet 14tit personliga virderingar paverkat studien. I denna studie har
forfattarna varit sd objektiva som mojligt under intervjutillfdllena for att inte paverka resultaten
och respondenterna i deras svar. Ledande formulering kommer att undvikas i intervjufrdgorna (se
bilaga 1 intervjuguide). Enligt Kvale och Brinkmann (2014, s.176) ska ledande fragor undvikas
for att inte paverka respondentens svar. Detta har dven beaktats vid fragestdllningens formulering
for att bibehalla objektivitet samt utesluta personliga virderingar inom arbetet. Bryman och Bell
(2017, s.383) belyser att det &r viktigt att 14ta respondenternas egna ord lyftas fram och inte lata
forskarens egna varderingar paverka utférandet och slutsatsen av studien. Resultaten har som
syfte att frimja modeforetagens kunskap om vad konsumenter tycker om virtuella klddesplagg i
onlinespel s ldngt utvecklingen hunnit komma f6r att kunna se om det ar lonsamt att investera
pa marknaden. Darefter kommer foretagen agera och konsumenters instdllning kan komma att

andras.

3.5.5 Forskningsetiska aspekter

I den hir studien &r etiska riktlinjer som konfidentialitet, samtycke, GDPR och forskaren roll av

relevans.

Anonymitet 1 studien kommer att vara tilldtet eftersom det inte har nagon péverkan pa resultatet.
Att dven ta hdnsyn till att respondenternas konfidentialitet och respektera om de kédnner att
fragorna blir for privata. Konfidentialitet &r enligt Kvale & Brinkmann (2014, s. 99) dér man tar
hénsyn till respondentens personliga information. Att respondenterna dr medvetna om det kan
bidra till att de svarar ofiltrerat och &rligt (ibid.). Anonymiteten dr dven kopplad till behandling
av personuppgifter enligt GDPR. Personuppgifter kopplade till studiens respondenter har
skyddats enligt riktlinjer frdn Sodertorns Hogskola for behandling av personuppgifter i
studentarbete (Sodertorns hogskola 2022). Personuppgifter dr information vilken kan kopplas
samman med en individ som i sin tur kan anvéndas for att identifiera individen. Detta innefattar
exempelvis namn, adress, mejladress och telefonnummer (ibid.). Enligt riktlinjer frin S6dertdrns
hogskola (2022) kan dven ljudinspelningar klassas som personuppgift. Detta om det 4r mdjligt att

identifiera en individ genom detta.
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Denna studie har behandlat personuppgifter sdsom namn, élder, kon, mejladress och
telefonnummer. Ljudinspelning har dven anvints vid intervjutillfillen, detta for att underlitta
transkribering av intervju. Dessa ljudinspelningar innehaller inte personuppgifter som mdjliggor
identifiering av respondent. Vid datahanteringen har inte respondenternas namn niamnts utan de
bendmns med respondent 1, 2, 3 osv. Personuppgifter som presenterats i empirin dr endast alder
och kon. Dessa uppgifter gor det inte mdjligt att identifiera respondenter.
Transkriberingsdokument och mejlkonversationer har endast intervjuare tillgng till dér

utomstaende inte har tillgéng till dessa.

Respondenterna har dven givit sitt samtycke for att delta i studien. For att sékerstélla att
respondenterna ger sitt informerade samtycke framstills deras forvintade uppgift pa ett tydligt
sdtt sa att deltagarna kan fatta vélgrundade beslut om huruvida de vill delta. Att géra det minskar
risken for osékerhet och nervositet infor intervjun. Dessutom dr de forberedda infor
intervjutillfdllet och medvetna om de krav som stills pa dem som respondenter. Vid samma
tillfalle kommer det &ven informeras om att respondenten har rétt att avsluta sin medverkan utan
att behova ge en forklaring. Det gors for att betona vikten av respondentens sjdlvbestimmande
och samtycke (se bilaga 2). I kvalitativa studier &r det viktigt for att reducera risker med
deltagandet och for att sdkerstilla att forskningen sker pa ett etiskt och ansvarsfullt sitt med

respekt for deltagarnas integritet (Kvale & Brinkman 2014, s.107).

Forskarens roll i studien &r att genomfora intervjuerna med ett intersubjektivt synsétt. Det
innebdr att svaren kommer att tolkas utifrén forskarnas uppfattning av svaren. Intersubjektivitet
innebadr att det finns en gemensam fOrstaelse av verkligheten mellan olika individer (Westman
1999, s.29). Uppfattningar av verkligheten &r inte objektiva, de skapas och fordndras i samspel
med andra manniskor (ibid. s.20). Forskarens roll i en kvalitativ undersokning ar dérfor att ha
inlevelse och vara subjektiv eftersom forskaren ingér 1 det studerande fenomenet (Patel &
Davidson 2019, s.57). Det ér viktigt for denna studie for att forsta hur vi skapar mening mellan

relationer och samhéllet.
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4. Empiri

I detta avsnitt presenteras empiri frdn genomforda semistrukturerade intervjuer. Intervjuerna
gjordes pa 7 personer som alla var spelanvéndare av ndgon form av onlinespel. I tabellen nedan

(Tabell 3. Redogdrelse for intervjutillfdllen) presenteras intervjuerna kortfattat genom vem som

intervjuades samt tid och plats for intervjun.

Tabell 3. redogorelse for intervjutillfillen.

Intervju 1 Intervju 2 Intervju 3 Intervju 4 Intervju 5
Man Kvinna Man Kvinna Man

Alder: 24 ar Alder: 21 ar Alder: 25 ar Alder: 25 ar Alder: 24 ar
Tid: 33 min Tid: 19 min Tid: 22 min Tid: 30 min Tid: 28 min
Pa plats Via telefon Via telefon Pa plats Via telefon
Datum: 26/4 Datum: 26/4 Datum: 27/4 Datum: 27/4 Datum: 27/4
Intervju 6 Intervju 7

Man Man

Alder: 25 ar Alder: 24 ar

Tid: 16 min Tid: 20 min

Via telefon Via telefon

Datum: 28/4 Datum: 28/4

Intervjufragorna anpassades efter respondenternas egen kunskap. Detta innebar att fragor fran

intervjuguiden kunde bli irrelevanta for en respondent om bristfallig kunskap om

modevarumaérkens integration inom onlinespel. Eftersom samtliga frdgor inte kunde stéllas till

alla respondenter och intervjuerna var semistrukturerade, presenteras empirin baserat pa de

tematiseringar som gjorts i relation till den anvénda teorin.

35




4.1 Kunskap

I relation till den forvintade kunskap som kan behdvas for medvetenhet kring modevarumérkens
integration i onlinespel synliggjordes detta genom frdgor kring uppmarksamhet pa

modevarumaérken i respektive respondents spel. I och med detta framkom foljande.

Majoriteten av respondenterna har pa nagot sitt kommit i kontakt med modevarumirken inom
onlinespel. Respektive respondent ndmnde spel dir val av karaktér dr av betydelse for spelet. I
viss mén handlar det om rollspel dé karaktdrerna representerar spelanvdndaren i den virtuella
vérlden. Vid frdgan om respondenterna har blivit uppmérksammade pé att modevaruméirken
integrerat sig i onlinespel visade det sig att fem av sju respondenter hade kommit i kontakt med
modevarumaérken inom sitt valda spel. Respondent 1 och 6 har kommit i kontakt med Louis
Vuitton och Bape. Respondent 3 har kommit i kontakt med Louis Vuitton och Gucci.
Respondent 4 har kommit i kontakt med varumérken som Gucci, Moschino och H&M.
Respondent 7 har kommit kontakt med Louis Vuitton. Respondent 2 och 5 dédremot upplevde
inte att de har uppmirksammat modevarumérken i de onlinespel de spelar. Nér respondent 5
uppmaédrksammades pa den karaktdr Louis Vuitton skapat virtuella klddesplagg till 1 spelet
League of Legends, var han medveten om karaktdren det hade ddremot undkommit honom att

det var ett samarbete med Louis Vuitton.

Respondent 6 och 1 var modeintresserade sedan tidigare och hade koll pé vilka samarbeten som
fanns inom de spelen de spelar. Bdda respondenterna tyckte det syntes tydligt att samarbetet
endast var till for att tjfina pengar. Aven respondent 4 var insatt i vilka modevarumirken som
finns 1 hennes val av onlinespel. Respondenterna i datainsamlingen var alla inforstadda i de
modevarumérken som togs upp under intervjutillfillena. Detta var 4&ven om respondent menade
pa att denne inte var intresserad av mode och modevarumirken, med det fanns dndé en

igenkdnning och forstaelse for de modevarumérken som ndmndes.

Ytterligare kunskapsrelaterad fraga handlar om tillgéngen till virtuella klddesplagg inom de
onlinespel som ndmns av respondenter. Respondent 1 forklarar att anvindandet av dessa virtuella
klddesplagg ar beroende av den karaktir som klddesplagget dr kompatibelt med. Det gor att det

virtuella klddesplagget inte dr anvindbart for individer som inte anvénder sig av den specifika
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karaktéren. Detta betyder dock inte att en spelare inte kan fa tag pa det virtuella kladesplagget
om man inte anvinder den specifika karaktiren. Kompatibiliteten ndmns dven av respondent 7,
dér han forklarar att anvédndningen av skins ér beroende pa den karaktdr man anvénder i spelet.
Skins &r begreppet for virtuella klddesplagg som anvénds i spelvdrlden. Tillgangen till
modevarumaérkens virtuella klddesplagg enligt respondent 4 &dr antingen uppgraderingar man
behover kdpa med faktiska pengar alternativt gratis uppdatering som inte kraver nagon storre

anstrangning.

4.2 Attityd gentemot modevarumirkens integrering i onlinespel

Respondenterna blev tillfrdgade vad de tycker om samarbete mellan modeforetag och deras
integrering i de onlinespel som de spelar. Denna friga resulterade i blandade svar. Aven om
uppfattningarna var olika ansag respondenterna som spelade League of Legends att samarbete
mellan modevarumérke och onlinespel kunde gjorts béttre. Respondent 4 spelar ett annat spel dn
League of Legends dir virtuella klddesplaggen anvénds i en annan utstrickning. Respondenten
menar att i hennes onlinespel ges mojligheten till att skapa den optimala manniskan om man sa
vill. I det sammanhanget féar de virtuella kladesplaggen en annan betydelse. I och med detta far
man mojligheten att komma ndrmare modevarumédrken som man eventuellt inte har tillgéng till 1
verkligheten. Enligt respondent 4 kan det anses vara positivt att modevarumirken gor sig synliga

i onlinespel.

Respondent 1 ndmner att modevarumérken har skapat kollektioner tillsammans med League of
Legends dér de sldppt verkliga kldder och skins i spelet. Respondenten ndmner dven att dessa
virtuella klddesplagg kops for verkliga pengar och dr tidskrdvande. Intervjupersonen fragade vad

respondenten tycker om det.

"Det finns ju en term som heter FOMO och det dr Fear Of Missing Out och jag tycker att alla

spel som liksom anvinder sig av det ér lite B” — Respondent 1
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Respondent 2 ndmner att samarbete kan vara bra och underhallande. Intervjupersonen fragade

varfor hon tror att det ar sa.

“For det dr sa bisarrt” — Respondent 2

Intervjupersonen bad om att fa ett fortydligande av uttalandet.

“Ja lyssna pd det sjdlv, att man springer runt i krigsspel med Gucci kldder pa, det dr ganska

kul”. — Respondent 2

Respondent 3 stills infor samma frdga om samarbetet mellan modevarumérke och onlinespel och
hans attityd kring samarbetet. Kunskapen han hade var om League of Legends samarbete med

Louis Vuitton.

“Ja alltsd pd ett sdtt sa dr det vil kul att de forséoker gora lite annorlunda saker. Och inte bara
kring gamer grejer hela tiden liksom. Att man forsoker gora ndagot utanfor sin grupp liksom. Sen

kanske inte var helt jdttebra lost.” — Respondent 3

Respondent 6 ddremot anser att samarbetet som han kommit i kontakt med anses inte tillféra

négot till spelandet. Respondenten ansdg att det finns forbattringsmojligheter.

“Men det hdr kindes om ett sdtt att bara tjdna lite snabba pengar”. — Respondent 6

Respondent 7 uppvisar ingen direkt attityd gentemot samarbete mellan modevarumérken och
onlinespel. Respondenten anser att det inte dr forvéintat att ett samarbete mellan

modevarumaérken och onlinespel dd det upplevs som tvé helt olika marknader. Viért att poéngtera
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att respondent 7 spelar League of Legends. Samtidigt podngterar respondenten att det kan bero
pa att han sjélv inte har nagot storre intresse for mode. Vidare forklarar respondenten att han inte
nddvindigtvis anser att de skins som han anvénder i spelet skall upplevas som fina. Att det inte

ar det priméra syftet med spelandet.

4.3 Forandrad bild av modevarumarken

Ingen av respondenterna fick en forédndrad bild av modevarumérkena efter samarbetet, oavsett
om de uppmérksammats av samarbete i spel eller om de blivit informerade under intervjutillfille.
Respondent 6 nimner dédremot mer utforligt att han kunde se det negativt att samarbetet mellan

League of Legends och Louis Vuitton kéndes som att modeforetaget salde ut sig sjilva.

Lite liksom mer utforligt och sd skulle jag kunna se det som ett framsteg att de skapar skins pa
spelet. Men det hdr kdndes om ett sdtt att bara tjdna lite snabba pengar. Men det dr nog sd, far
du en negativ bild av nagonting. Just i det hdr fallet i alla fall att man sdljer ut sig sjdlv ganska
enkelt. Dom har liksom tva olika kulturer, vart de skulle liksom métas och faktiskt uppskatta det
hdr. Sa som att det dr sa ldngt ifrdn varandra att det. Jag ser inte den stora liksom nyttan och

charmen i det hela.” — Respondent 6

Respondent 3 uttrycker att han inte far en fordndrad bild utan i stéllet tycker att det ar kul att se

varumirken han kdnner igen i spelet.

Respondent 4 upplevde inte heller att hon fick en foérdndrad bild av modevaruméirket utan hade

redan upplevt att hon redan utsitts for exponeringen av foretaget.

"H&M far sa mycket exponering i sig sd dem kanske inte behover géra det. dock var det vildigt

langesen H&M gjorde samarbetet med Sims. Moschino upplevs som nischat — dem kanske
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behover den exponeringen. Jag tror inte att det har dndrat min bild av varumdrket. Moschino dr
enligt mig ett nischat varumdrke och jag tycker att det fortfarande dr det. Mdrket har en speciell

’

stil. Och det gora inte att jag behover képa en produkt av dem. Skulle jag inte tro.’

— Respondent 4

4.4 Status

Respondent 1 ndmner att det inte finns nigot statusrelaterat kopplat till kladesplaggen, men att
man ddremot kan “flexa” med det. Alla respondenter var eniga om att det inte gav ndgon social
status att ha just dessa virtuella klddesplagg utan att det kanske var sjdlva tidskrdvande och
faktumet att de kostar pengar. Respondenterna menar att det kan signalera att anvdndarna av

dessa kliddesplagg lagt pengar pa spelet vilket kan anses coolt.

”Da dr den som har det skinnet da har den lagt de pengarna for det kostar ju mer. Och det dr ju
da for sin egen skull som man koper skinnet, for man vill ju se bra ut ndr de spelar och har de
pengarna och ldgger pd det sd dr det helt fine. For de kanske spenderar sin fritid pd att spela

precis som en annan kanske gar ut och gor annat. Men det kanske dr lite coolt om man har

manga skins.” — Respondent 5

Respondent 1,3,5,6 och 7 som alla spelar spelet League of Legends ndmner att statusen som de
virtuella klddesplaggen bidrar till 4r snarare en effekt av antalet ”’skins” de har. Det ses som en
investering i samlarobjekt som alltid finns kvar. Respondent 7 ndmner déremot att det inte &r

fallet i hans umgéingeskretsar.

”I mina kretsar, med dem jag brukar spela med har det ingen betydelse. Men det gér det sdikert

for andra. Ddr man bryr sig om hur mdnga skins man har och ju svarare det dr att fa tag pa dem
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desto bdttre. Och ju fler man har desto coolare. Det dr ju vdildigt individuellt med hur man ser

pd sddant. For vissa kan det vara en samlargrej ddr man vill ha sa mdnga som mojligt.”

— Respondent 7

Respondent 5 séger att det dr som en investering eftersom den finns kvar i all framtid.

"Ndr till exempel ndr vi spelat i sa mdnga dr nu, sd dr det ddr skinnet kvar hela tiden. Det dr

’

ingenting jag forlorat. Sa att det dr en liten skon kdnsla egentligen att det alltid finns kvar.’

— Respondent 5

4.5 Respondenternas forhoppning av samarbeten inom onlinespel

Respondent 1, 3, 5 och 6 séger att det hade varit mer lockande om de skapat skins till flera

karaktdrer och att det hade varit ndgot som hade fétt de mer intresserade av klddesplaggen.

“Skulle det vara ett mer langtgdende koncept att de skulle liksom utoka det till antingen fler
karaktdrer eller liksom en bredd av spelen sd skulle det kunna vara liksom dd ser det mer som en

alltsa legitim marknadsstrategi for att liksom fd in folk.” - Respondent 6

Respondent 6 uttrycker svérigheter att se attraktionen i virtuella kldder och forsoker forsta
kopplingen mellan high-end fashion och datorspelskultur. Han ser ingen storre attraktion till
virtuella kldder och att foretagen gor det for inget annat 4n att tjina pengar. Respondenten anser
att dessa samarbeten inte ger ndgon riktig energi eller passion for honom men att det kunde
forbattras genom att utoka samarbetena med fler karaktarer for att de skall vara en legitim
marknadsforingsstrategi. Aven respondent 7 har svart att se virdet av samarbete mellan

modevarumaérken och onlinespel. Det berodde pa att han sjélv inte ser nyttan med att anvénda
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specifika lyxvarumérken i sitt spelande da han sjdlv inte intresserar sig for mode och

lyxvarumérken.

“Som sagt kan jag inte riktigt se vdrdet i samarbetet. Det kan bero pa att jag inte har ndgot

storre intresse for mode och lyxvarumdrken”. -Respondent 7

Respondent 5 hade en positiv bild av samarbeten sd lange de gors snyggt. Respondenten sa att
han sjilv skulle kunna tanka sig att kopa klddesplaggen ifall de hade roliga animationer och
voicelines och inte endast snygga kldder. Respondent 3 ndmner &ven att de snygga, eleganta
skinsen inte dr nagot som tilltalar honom, utan han intresseras mer av tokiga och knasiga

klddesplagg.

“Och sjdlv drar ju jag av mig mer till dem som ser roliga, lite téntiga ut dn de som ser eleganta
och stiliga for jag tycker det dr roligare. Ibland ndr det dr skins som dr lite dyrare eller svdra att
fa tag pa sd brukar de ldgga till smd grejer som voicelines eller coola effekter och da kan det
vara sd att ndr du spelar den karaktdiren sd sdger den andra grejer och dd kan det ha med det
skinnet och géra. Man far samma gubbe, och det dr samma koncept, men det dr en annan

kénsla”. — Respondent 5

Respondent 5 tycker att det vore intressant om fler modeforetag samarbetar med hans spel for att

fé flera valmgjligheter i spelet samt mojligheter for de att gora battre samarbeten.
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S. Analys

I f6ljande avsnitt stdlls empirin mot studiens teoretiska ramverk for att dra paralleller mellan
datainsamling och teorierna varumirkesengagemang samt konsumentvérde. Avsnittet kommer

dven innehélla analytiska och kreativa slutsatser och kopplingar mellan empiri och teori.

5.1 Varumirkesengagemang

Tematiseringen inom varumérkesengagemang &r baserade pa kidnslomaéssiga attityder och
beteendeméssiga aspekter i samband med interaktion med varumérke (Dwivedi 2015; Helme-
Guizon & Magnoni 2019; Hollebeek 2015). Det beror lojalitet, tillit, tillfredsstéllelse,

uppfattning och kunskap kring varumérken.

Som nidmnts i tidigare kapitel hade majoriteten av respondenterna kommit i kontakt med
modevarumdren i sina valda onlinespel. Kunskapen kring virtuella klddesplagg varierade bland
respondenterna, det beror pd varierande nivder av intresse for mode. For ett hogre
varumérkesengagemang menar Helme-Guizon och Magnoni (2019) att det &r av vikt att
konsument upplever ndgon form av lojalitet, tillit och en kinsloméssig koppling gentemot
varumirke. Respondenterna uppvisade ingen direkt lojalitet mot tidigare nimnda
modevarumadrken, det berodde pé att de antingen inte var intresserade av de modevarumérken
som de kommit i kontakt med alternativt att intresset for mode i sig inte var av intresse for
respondenterna. Det kan ha en pdverkan pé de attityder och instdllningar som respondenterna
hade kring samarbetet och kan vara nadgot som paverkar deras interaktiva relation till de virtuella
kladesplaggen. Daremot hade respondent 1 ett intresse for mode och har sjilv anvéint det
virtuella klddesplagget Louis Vuitton gjort tillsammans med League of Legends. Trots det
upplevde inte respondenten nagon lojalitet till varumérket och samarbetet var inget som lockade
dnd4. Det berodde pa att det virtuella klddesplagget inte hade gjorts till karaktiren respondenten
spelar i spelet. Det visar pé ett beteende dir de emotionella aspekterna kan ha en stérre paverkan
pa anviandandet. Respondent 1 var intresserad av det virtuella klddesplagget innan han hade det

men ndr han fick tillgang till det var det inte ldngre av intresse.
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Detta kan bero pd att han inte var mélgruppen for detta skinn. Det visade sig i intervjuerna att
maélgrupperna var varierade. Vissa av respondenterna ser endast dessa virtuella klddesplagg som
ett samlarobjekt och lagger ingen storre virdering i den kategori det tillhor. Det kan bade vara
positivt och negativt for modeforetagen och dess varumérke eftersom de virtuella klddesplaggen
kops som sedan kanske inte anvidnds. Negativt i den aspekten att exponeringen av varumérket
inom spelet blir mindre synligt dd spelare inte véarderar klddesplagget. Samtidigt som den

positiva aspekten kan resultera i att de virtuella kladesplaggen &r eftertraktade som samlarobjekt.

5.1.1 Lojalitet och image

Varumiérkesengagemang kan leda till fordelar som 6kad kundlojalitet, hogre forsdljning och
forstarkt image (Dwivedi 2015). Det var nagot respondenterna inte upplevde att modeforetagen
uppnatt med samarbetena. De anség att det inte fanns nagot specifik anledning till att ha

klddesplaggen om de inte var som samlarobjekt eller en kul investering.

Varumirkesbilden som respondenterna hade sedan tidigare fordndrades inte ndgot ndmnvirt efter
att de kommit i kontakt med modevarumaérken i sitt spelande. De respondenter som blev
uppmirksammade fran intervjuare att modevarumirken samarbetar med spelutvecklare, fick
ingen fordndrad bild av modevarumirke, varken positiv eller negativ. Vilket tyder pa att det
brister i varumérkesengagemang bland respondenterna gentemot de varumirken som de sjdlva
ndmnt samt till de varumérken som ndmndes av intervjuare. Dar modevarumaérken inte lyckats
finga upp spelarna. Aven om respondenter inte anser att de inte har en hog grad av intresse for
lyx modevarumérken kan det anses att modevarumérken misslyckats i att skapa ett engagemang

bland konsumenter.

Helme-Guizon och Magnoni (2019) menar pa att det krévs en emotionell kontakt med
modevarumaérke for att modevarumirken ska kunna uppna effektivitet. Likt bristen i
varumérkesengagemang forekommer dven brist i den emotionella kontakten till
modevarumaérkena. Det kan bero pé att respondenterna inte var intresserade av mode i den

utstrackning som vicker en emotionell kontakt.
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Bristen i varumirkesengagemang kan dven bero pé att respondenter ansag att samarbeten inte
gjorts pa ett bra sitt. Aven om respondenter ansag att varumirkesbilden #r oforindrad, upplevs
detta ha en effekt pd uppfattningen av de virtuella klddesplaggen. Detta d& respondenter var
tydliga med att samarbetena i framtiden behdver goras med mer eftertanke fran

modevaruméirkens hall.

5.2 Konsumentvirde

Konsumentvirde dr enligt Schwartz (1992) en personlig virdering som styrs av konsumenters
bedomningar och val. I relation till onlinespel och datainsamling for denna studie gor sig
konsumentvérdet synlig genom tid och anstrangning for att {4 tag pd de virtuella klddesplaggen.
Faktorer som tid och anstrdngning tas upp av bade Tanrikulu (2021) samt Brydges och Hracs

(2018) de menar att tid och anstrdngning kan paverka konsumentens virdeuppskattning.

Respondent 2 uttrycker att det skall vara enkelt att fa tag pa virtuella klddesplagg for att de skall
anvéndas. Enligt respondent 1 att det dr tidskrdvande att fi tag pa virtuella klidesplagg som
modevarumaérken lanserar i hans valda onlinespel. Vilket han anser vara negativt och tycker att
dessa virtuella kladesplagg skall vara till for alla. Respondent 1 anser dven att svarigheten med
att fa tag pd modevarumirkens virtuella klddesplagg kan forstdra upplevelsen. Med det faller
Brydges och Hracs (2018) pastaende om att ju mer tid och anstringning som krévs for att komma
1 kontakt med virtuella kladesplagg kan vérdeséttningen av det virtuella klddesplagget hojas.
Tidsaspekten och anstringningen dr da nadgot som kan hota modeforetagens samarbete och bor
tas i beaktande vid vidare samarbete. Det kan vara positivt for modeforetag att ge flera personer
tillgdng till produkterna. Respondent 4 forklarar att i hennes spel dr de flesta av produkterna
gratis som alla har tillgéng till. Det kan vara nédgot Louis Vuitton bor se dver om de kan gora

ndgot liknande.

Uttalandet om tidkrdvande klddesplagg talar for resonemanget frén Brydges och Hracs (2018) att
ju mer tid och anstrdngning som krivs kan en konsument vérdesitta en produkt hogre. Daremot
talar respondent 3 om hur det ses som negativt att klidesplaggen endast gér att fa tag pa under
korta perioder. Respondenter tycker det vore béttre om dessa kollektioner var tillgéngliga under
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langre perioder eller som en del av standardsortimentet. Denna begransade tillganglighet kan
tankas ha motsatt effekt 4n den som var tankt frdn marknadsforare. Den begrinsade

tillgéngligheten verkar inte skapa en storre efterfrdgan bland studiens respondenter.

5.2.1 Socialt statusskapande

Borstrock (2018) menar pa att om en spelare upplever hogre status med anvindandet av virtuella
klddesplagg bland andra spelare kan de uppleva ett hdgre konsumentvirde. I relation till empirin
1 denna studie ses de virtuella klidesplaggen som samlarobjekt dir den sociala statusen &r
beroende pd hur umgéngesgruppen fungerar. Oftast samlar spelarna pa de klddesplagg som ér
kompatibla med de karaktirer som de spelar mest. Detta kan ha en effekt pa anvdandandet av
modeforetagens klddesplagg i spelen. Om inte dessa virtuella klddesplagg ar tillgéngliga for

deras karaktirer kommer spelaren inte anstringa sig lika mycket for att fa tag pé det.

Coelho, Aniceto, Bairrada och Silva (2023) belyser hedonism dér lyxiga och dverflodiga
produkter eller produkter som ger en kénsla av status eller social acceptans. Det &r ndgot som
passar in med att modeforetags virtuella klddesplagg 1 spelet League of Legends krdver en hogre
anstrangning att fa tag pd. Respondenterna klassificerar de ndmnda varumérken som
lyxvarumérken, speciellt Louis Vuitton, Gucci och Moschino. Vilket i sin tur kan representera en
lyxig produkt i samband med varumérke men &ven i séttet man fér tillgang till de virtuella
klidesplaggen. Aven om respondenter péstar att de virtuella klidesplaggen frin nimnda
varumirken inte ger ndgon status, ingiver det en form av hedonism genom att visa upp att man
fétt tag pd ett virtuellt klddesplagg som kriaver en hogre anstrangning. Det dr dd man kan “flexa”

med det. Respondent uppnér da en viss form av tillfredsstéllelse.

5.3 Respondenternas kritik mot samarbetena

Respondenterna uttryckte att de inte ansag att de sjdlva var en del av denna malgrupp som

modeforetagen forsokt att inrikta sig till. Det kan visa pé att modevarumérken eventuellt inte har
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sa bra koll pd denna grupp av individer och har i beaktande att det finns fler mlgrupper dven
inom samma spel. Alla spelanvidndare &r inte intresserade av de fina, glamor6sa klddesplaggen
som idag finns tillgéngliga, utan vill ha lite mer roliga interaktiva klddesplagg som bidrar med
ndgot roligt. Detta kan gdras genom att skapa flera alternativ for spelkonsumenterna att vilja
mellan eller skapa flera klddesplagg till alla karaktérer for att interagera med sa manga som
mdjligt. Detta skulle troligen skapa en mer interaktiv relation med fler konsumenter som
eventuellt kan 6ka varumérkesengagemanget. Diaremot kan det vara svért for modeforetag att
bibehélla sin image och igenkdnningsfaktor om de skulle gora samarbetena pd ett annat sétt. Det
kan vara svart att kénna igen varumirket om det inte har den glamordsa stilen. Det kan
exempelvis vara svért for anvindare att kiinna igen high-end fashion foretag som inte har denna
stil 1 spelet. Ddremot visar respondenterna tydligt att det maste finnas ett storre sortiment for att

det klddesplaggen ska bli mer tilltalande.

I denna studie anser respondenterna att de virtuella klddesplaggen behover bidra till deras
spelande. Dér de kringliggande egenskaperna ska ha en anvéandbar effekt pa spelupplevelsen i
spelet. Detta kan kopplas samman med studien av Sheng (2023) som menar pi att
spelupplevelsen har betydelse for kdpintentionen av virtuella klddesplagg. Respondenterna i
denna studie menar pa om de virtuella klddesplaggen bidrar med nytta kan det var [6nsamt att
investera i det. Tillskillnad fran Sheng (2023) menar Marder et al. (2019) att kdpintentionen
starks 1 samband med nya och unika virtuella klddesplagg. De béda pastdendena ér relevanta for
denna studie da respondenter tydliggor vikten av unika virtuella klddesplagg samtidigt som

nyttan for spelupplevelse &r viktig.
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6. Slutsats

Nedan foljer en sammanstéllning av studiens huvudsakliga slutsatser i punktform sedan f6ljer en

mer ingdende beskrivning av dessa.

e Fem av sju respondenter har kommit i kontakt med modevarumairken i onlinespel.

e Tre av respondenterna har kopt och anvint virtuella klddesplagg.

e Virtuella klddesplaggen skall bidra till spelupplevelsen.

e Ligt varumérkesengagemang och lagt upplevt virde bland studiens respondenter.

e Forekommer en ofordndrad bild av varumérken bland respondenter utan paverkan pa ett
hogre varumérkesengagemang och konsumentvérde.

e Brister i modevarumaérkens integration inom onlinespel.

Syftet med denna uppsats dr att undersoka modevarumérkens virtuella klddesplaggs paverkan pa
spelkonsumenters varumérkesengagemang. Detta for att skapa en bittre forstaelse for vad som

forvintas av modevarumaérken nér de véljer att integrera sig inom onlinespel.

Tidigare studier antyder att det saknas underlag for konsumenters instédllning och attityd
gentemot virtuella klddesplagg fran modevarumérken. Problemet grundas i att modevarumirken
inte har tillrackligt med kunskap om mélgruppen Generation-Z samt att de inte vet vad som
intresserar dem. Med datainsamlingen i denna studie tydliggjorde respondenterna framst
negativa aspekter av tidigare samarbeten som gjorts mellan modevarumérke och spelutvecklare.
Utifrén dessa negativa aspekter presenterade respondenterna dven forbattringsmdjligheter som de
skulle uppskatta. Undersdkningen har bidragit till ny kvalitativ information om hur framtida
samarbeten kan goras mer tillfredstillande for gruppen som kan leda till ett starkare
varumidrkesengagemang. Bidraget dr ddrmed praktiskt eftersom studien baserats pa intervjuer dar
respondenterna bidragit med praktisk information och kunskap angaende modevarumarkens
integration i onlinespel. Den kunskapslucka studien har bidragit till att fylla ror den bristande
kunskapen angdende konsumentbeteende samt engagemang i relation till modevarumirkens
integration inom onlinespel. Studien har dven sett till osdkerheten om onlinespel ar ett effektivt

satt for modeforetag att marknadsfora sig pa. Det teoretiska bidraget har darfor utgétt fran
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tidigare forskning ddr bland annat Aksoy, Alan & Kabadayi (2023) tyder pa att det kan vara
relationsbyggande att integrera sig i onlinespel. Tidigare studier visar dven att det saknas
kunskap om konsumentbeteende i samband med modevarumérkens integration i onlinespel
(Kim, Yoo & Ko 2023; Wanick & Bazaki 2023). Sheng (2023) menar i sin studie att det ar
nddvindigt att undersoka fler demografiska grupper, vilket denna studie bidragit till. Ddrmed har

denna studie bidragit till att fylla denna kunskapslucka.

Teorierna varumérkesengagemang och konsumentvirde dr tva centrala termer som anvénts i
studien for att undersdka hur modevarumairken kan utveckla sina strategier for att kunna nd ut till
konsumentgruppen Generation-Z pé onlinespel. Tematiseringarna var dirfor mycket viktiga for
métningen av engagemang som upplevs i de tidigare samarbetena som gjorts. For att kunna
stairka modevarumérkens relation till konsumentgruppen bor de darfor utveckla och anpassa sina
strategier ytterligare och se 6ver om det finns mer effektiva sitt att gora detta. Det &r tydligt att
samarbeten mellan onlinespel och modevarumirken ar effektivt for att 6ka
varumirkesengagemanget, det finns en kunskap om vilka modevarumérken &r som integrerat sig
i spelen, ddremot finns det inga tydliga bevis pa att de bidrar till nagot storre lonsamhet dn
medvetenhet och uppmirksamhet. Det beror pa att respondenterna anser att varumérken som

exponeras inom onlinespel kan fi en igenkénningsfaktor d4 de dr svara att missa.

Undersokningen visar att majoriteten av respondenterna kommit i kontakt med modevarumarken
i onlinespel och tre utav dem har dven kopt samt anvént virtuella klidesplagg som
modevarumaérken skapat. Det dr blandade instdllningar till samarbetena daremot dr samtliga
respondenter eniga i att det kan vara ndgot kul och positivt om det gors pé rétt sétt.
Respondenterna menar att det finns potential, men att det kravs vidare utveckling frén
modevarumaérkens hall eftersom varumarkesengagemanget hos studiens respondenter i dagsldget

ar lagt. Det upplevda vérdet for de virtuella klddesplaggen upplevs dven den som 1ag.

For att skapa ett storre engagemang fran konsumenterna behdver modevarumaérken ha i atanke
att det finns flera konsumentgrupper dven inom spelen. For att na olika konsumentgrupper bor de
skapa virtuella klddesplagg till flera karaktarer med attraktiva effekter och funktioner. Dar

effekterna och funktionerna ska bidra till spelupplevelsen. Det kan dven vara effektivt att gora
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virtuella klddesplagg som dr en del av standardsortimentet och inte anvénda sig av

tidsbegransade sortiment.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att det forekommer en ofoéréndrad bild av varumérken
bland respondenter vilket varken leder till ett hogre varumirkesengagemang eller
konsumentvirde. Baserat pa detta brister det i modevaruméirkens strategi med integration inom
onlinespel. Detta dr ndgot som tidigare studier antytt. Ddrav behdvs en lyhordhet fran

modevarumérken pd vad konsumenter efterfragar av virtuella klddesplagg i onlinespel.

Denna studie har bidragit till forskningsfdltet av kommunikation och strategi inom
marknadsforing i relation till modevarumérken. Detta da studien unders6kt modevarumirkens
virtuella klddesplaggs paverkan pé varumirkesengagemanget bland spelkonsumenter. I samband
med detta har ett teoretiskt falt inom varumérkesengagemang och konsumentvirde berdrts. Detta
har bidragit till forskningsfdltet inom kommunikation dir man sett till kommunikationen och
relationen mellan modevarumérke och spelkonsument. Forskningsfiltet for strategi berdrs genom
att studien bidrar med kunskap och information kring strategiska beslut vilka kan vara aktuella
vid intrdde pa marknaden for virtuella klddesplagg och onlinespel. I framtida studier kan dessa
forskningsfilt anvindas som utgédngspunkt for mojligheten att forska vidare inom omradet for

virtuella klddesplagg. Se punkt 7.3 Forslag till framtida forskning.
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7. Diskussion

7.1 Diskussion av resultat

Resultatet var intressant och larorikt i ljuset av hur tidigare studier menar pa att det &r positivt for
modevarumadrken att integrera sig inom onlinespel med virtuella klddesplagg. Resultatet
sammanfaller med tidigare studier som menar pé att det &r krivs ytterligare kunskap kring
konsumenters preferenser for att tillgodose deras behov och samtidigt bidra till effektivisering av
modevarumadrken strategier i relation till virtuella klddesplagg. I denna studie har vi inte tagit del
av vad modevarumérken har for intentioner med att integrera sig pa plattformen, ddremot kan det
vara ett vildigt effektivt sdtt att exponera sig for de personer som de inte vanligtvis kommer 1
kontakt med. Spelkonsumenter kan vara en sddan mélgrupp de inte ndr genom en mer traditionell
marknadsforing. Spelkonsumenter spenderar stor del av sin fritid uppkopplade online inom
onlinespel vilket kan ha begransat modevarumaérken tidigare marknadsforing till

konsumentgruppen.

Begreppet utilitarism vilket dr en del av teorin konsumentvérde, visade sig inte vara av nytta for
studien efter genomford datainsamling. Utilitarism forsokte komma at genom att stdlla fraga om
spelanvédndarna kunde se nagra positiva eller negativa konsekvenser av att modevarumérken
samarbetar med spelutvecklare. Denna fraga visade sig inte ge ndgot vérde for studien. Fragan
gav inga indikationer pa om eller hur virtuella klidesplagg paverkar samhéllet som stort nér det
kom till miljoperspektiv eller massproduktion. Innan datainsamlingens genomforande tinkte vi
oss att de virtuella klddesplaggen kunde ha en péverkan pa fysisk konsumtion. Det var dock inget
som kom fram genom datainsamlingen. Det kan frimst bero pa nivén av intresset for mode och
konsumtion bland respondenterna, att klidkonsumtion inte var ndgot som intresserade
majoriteten av respondenterna. Det var endast en av respondenterna som uppmérksammade att
utsmyckning av karaktér har stillat hennes behov av fysisk konsumtion av kladesplagg i
verkligheten. Hon menade p4 att genom att uttrycka sig virtuellt kan hon mer eller mindre uppna
samma kénsla som att uttrycka sig i verkligheten. Det berodde pa att hon tror att spelanvindare
tyr sig till karaktérer som liknar en sjélv eller att det &r den optimala versionen man vill vara.
Respondenten poédngterade dven att det beror helt och héllet pd det spel man spelar.

51



7.2 MetodKritik

Vid reflektion efter genomford studie upplevdes ett antal brister i utférandet. Om studien skulle
genomforas igen hade ett mer representativt urval for Generation-Z tagits i beaktande. Alla
respondenter i denna studie var 6ver 21 ar gamla vilket dr den dldsta gruppen av generationen.
Det hade varit mer representativt att utfora studien péd varierande aldrar samt minst dubblera
antalet intervjuer. Det hade varit positivt for att kunna sékerstélla att resultatet gér att

generalisera pd malgruppen samt uppna en starkare teoretisk mittnad.

Det kan upplevas brist i datainsamlingen da intervjuerna skedde ver telefon 1 stéllet for att ta
intervju med nérvaro pd plats. Att majoriteten av intervjuerna togs via telefon berodde pa att
respondenterna inte hade mojlighet att nérvara pa plats. De flesta intervjuerna fungerade bra via
telefon, ddremot var respondent 6 pa promenad under intervjutillféllet vilket kan ha paverkat
fokuset under intervju. Att anvidnda telefonintervju medfor dven till att det inte &r mojlighet for
intervjuaren att ta hansyn till respondents kroppssprak under intervjutillfallet (Brinkmann &
Kvale 2015, s5.129-130). Kroppsspraket kan vara en indikation pa hur respondent upplever
fragor, vilket man kan ta med i tolkningen av de svar som ges under intervjutillfallet. Dessutom

blir telefonintervjuer mer formella vilket kan paverka respondentens frihet att tala fritt.

Det kan dven vart till storre fordel att fokusera pa en specifik spelutvecklare for att eventuellt
presentera ett resultat med en tydligare bild av virtuella klddesplagg inom den sociala kontexten.
Da olika speltyper formodligen &r beroende av olika sociala kontexter beroende pa vad som

krévs av en spelare inom spelet.

I det hela har studien gjorts med de verktyg och tillgdngar som funnits till hands under
uppsatsskrivandets gdng. Daremot finns det manga faktorer som hade tagits i beaktande vid en

ny studie samt insikter som varit larorika for framtida studier.
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7.3 Teorikritik

Inom denna studie har teorier avseende varumérkesengagemang och konsumentvirde anvints.
Dessa tva teorier anses anvdndbara for studien dd begrepp inom teorierna dr anvindbara for att
miéta attityd, engagemang och asikter om virtuella klddesplagg. Teorierna behandlar

beteendeméssiga aspekter som &r av vikt for studien.

Teorin avseende varumédrkesengagemang ér av relevans for denna studie da den fokuserar pa att
bidra med underlag for modevarumérken och hur deras virtuella klddesplagg paverkar
varumirkesengagemang. Genom kunskap kring varuméarkesengagemang ar det majligt for
foretag att kartlagga hur effektiva deras produkter dr. Som tidigare ndmnt i kapitel 2./
Varumdrkesengagemang anvinds ofta teorin inom influencermarketing vilket kan skilja sig fran
denna studies anvindningsomréde. Detta har ingen betydelse for denna studie eftersom den gér

att anvindas inom fler marknadsforingsomréaden.

Lourenco, Hair Jr, Zambaldi och Ponchio (2022) lyfter kritik gentemot métbarheten av
engagemang inom varumirkesengagemang. Lourenco, Hair Jr, Zambaldi och Ponchio (2022)
menar att manga studier behandlar varumérkesengagemang enbart fokuserar pd en alternativt tva
aspekter inom varumirkesengagemang och inte alla samtidigt. Dessa aspekter dr
beteendeméssiga, emotionella samt kognitiva. I denna studie har engagemanget baserats pé
interaktionen och darmed framst anvindningen av modevarumirkens virtuella klddesplagg i
respondenternas valda onlinespel. Denna interaktion &r kopplad till de begrepp som tagits upp
inom teorikapitlet for varumérkesengagemang. Denna studie har tagit hénsyn till nivén av
varumirkesengagemang baserat pa respondenternas virderingar som sedan har kopplats samman

med begrepp som lojalitet, uppfattning, tillfredsstdllelse och kunskap.

Konsumentvirde ér en teori som gor det mojligt att uppna konsumentens efterfragan, denna teori
var anvandbar for studien eftersom det gav information om respondenterna som exempelvis om
de upplever ndgon social status fran att anvénda virtuella klddesplagg i onlinespel samt hur

mycket tid och anstringning de &r villiga att spendera pa att fa tag pa exklusiva produkter.
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Nackdelen med denna teori dr att alla konsumenter har olika upplevelser samt det kan vara svért
att méta social status och anstringning. Detta hanterades genom respondenternas egen
uppfattning dir de under intervjutillfillet fick beskriva sina egna upplevelser och forklara hur de
sag pa fenomenet. Som tidigare ndmnts i kapitel 7. 1. Diskussion av resultat var begreppet

utilitarism inte till nytta for studien, detta behélls i studien fOr att visa pa transparens.

7.4 Kallkritik

Datainsamlingen fran denna studie &r baserad pé utsagor fran spelkonsumenter. Utsagorna dr
baserade pé deras egna erfarenheter och dsikter kring fenomenet modevarumirkens virtuella
klddesplagg i onlinespel. Utsagorna fran respondenterna skiljer sig inte ndgot ndmnvért, dirmed
anses svaren stirka varandra. Svaren fran respondenterna &r oberoende av varandra. Samtidigt
har forfattarna inte tagit hansyn till ndgon form av 6ver-/underdrivning av svaren fran
respondenterna. Detta beror pa att skapa transparens och behalla respondenternas svar i ren form.
Detta kan vara ndgot som paverkar studien pa grund av vardagligt sprak hos respondenter kan

innehélla snedvridningar.

Studien utgér dven fran vetenskapliga artiklar som &r peer reviewed. I och med att de
vetenskapliga artiklarna dr expertgranskade hojer det trovérdigheten av artikeln. Att utgd frén
vetenskapliga artiklar som dr peer reviewed har vart ett krav for utformningen av uppsatsen.
Diremot kan ett fatal kéllor brutit mot detta som kan forsvaga pélitligheten av kéllan. Detta har
starkts upp genom en litteraturgranskning och egna tolkningar om hur trovérdig kéllan har varit

och sedan beslutats att anvdndas 4ndé pd grund av forfattarnas tillforlitlighet till kallan.

I de fall elektroniska kéllor anvénts har dessa kéllor vart storre véletablerade organisationer.
Detta di denna information anvints for att komma over mer aktuell information kring svenska
befolkningens anvéndning av internet. I metodavsnittet har litteratur frdn varierande teoretiker
anvénts. Detta for att bide stirka antaganden samtidigt som teoretikerna har stéllts mot varandra
for att visa pd en metodmedvetenhet. Detta stirker trovardigheten av den information som

anvints for motivering inom de metodmaéssigval som gjorts inom studien.
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7.5 Forslag till framtida forskning

Tidigare studier antyder att det behdvs mer kunskap kring konsumenter och virtuella klddesplagg
i olika geografiska segment. Denna studie utfordes i véldigt liten skala ddrmed kan det vara till
fordel att genomfora en liknande studie pa nytt for att fa ett bredare perspektiv och forstaelse for
betydelsen av modevarumirken och dess virtuella klddesplagg inom onlinespel. Framtida
forskning skulle med fordel vinda pa perspektivet och se det fran modevarumaérkens hall. Som
nédmnts tidigare har denna studie inte tagit med modevarumérkens intention till att integrera sig
inom onlinespel, vilket kan vara négot att ta hinsyn till i framtida forskning. Att man i den
forskningen ser till modevarumarkens bakomliggande syfte till samarbete med spelutvecklare
och integrera sig inom onlinespel anses darfor relevant. Det kan vara speciellt intressant att se till
lyxmodevarumirken, da de inte upplevs som en given marknad att ta sig in pd. Det &r tva

nischade marknader som normalt sitt inte hor ihop.

For att na begreppet utilitarism kan det vara intressant att undersdka om alternativt hur virtuella
kladesplagg paverkar den fysiska konsumtionen. Om det far en betydande paverkan pa
massproduktion av klddesplagg da textil- och modeindustrin &r en av de storre industrierna nér

det kommer till férorening.
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9. Bilagor

9.1.1 Bilaga 1. Intervjuguide

Tematisering

Intervjufragor

Lojalitet

Skulle samarbetet mellan ett
modevarumaérke och onlinespel fa dig att
uppleva storre chans for dig att kopa fler
produkter fran samma varumérke?

Finns det chans for dig att kopa flera
produkter fran varumérket?

Skulle du hellre kopa fran det varumirket

dn andra varumaérken?

Tillit

Har du fortroende for modevaruméirken
som skapat virtuella klidesplagg pa

spelen?

Tillfredstéllelse

Tycker du att det dr kul med virtuella
klddesplagg frdn modevarumérken?
Foljdfrdga: Vad dr det som ér kul? Varfor
ar det kul?

Far man ut ndgot praktiskt av att anvdnda
sig av virtuella klddesplagg?

Foljdfrdga: Vad kan det vara?

Kénslomaéssig koppling

Finns det varumérken du foredrar nér det

giller virtuella kldader?

Forséljningsokning

Skulle du vara villig att kopa produkter
fran varumairket du integrerar med i
spelet, 1 verkliga livet?

Hur mycket kan ett virtuellt klddesplagg

kosta?
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Image

Vad tycker du om varumérken som
skapar virtuella kladesplagg i spelen?
Positivt eller negativt? Vad dr dina

asikter om det?

Uppfattning & Kunskap

Behdvs det nagon kunskap/kriterier for
att kunna ta del av klddesplaggen?
Foljdfrdga: Vad ar dessa?

Varfor tror du att varumérken véljer att

skapa virtuella klddesplagg?

Kénslor

Vad far du ut av att anvidnda virtuella

kladesplagg?

Anvindning

Hur kénner du nér du far tillgéng till

modeforetags klddesplagg i spelen?

Nytta

Vad kan de virtuella klddesplaggen bidra
till enligt dig?

Identitetsskapande

Far du en fordndrad bild av
modevarumaérken efter de integrerat sig i

onlinespel?

Status

Vad ger det dig att anvinda virtuella
kladesplagg?

Anses det coolare att ha
modevarumarkens klddesplagg én

standardplaggen som finns i spelet?

Virdeskapande

Upplever du att varuméirken bidrar till

ditt spelande?

Konsekvens

Ser du att anvindandet av virtuella
klddesplagg har en paverkan pa miljon

eller andra aspekter?
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9.1.2 Bilaga 2. Mejl utskick

Hej!

Vi heter Amanda och Olivia och ska gora en undersokning till var kandidatuppsats i
marknadsforing. Vi undersoker hur konsumenter stéller sig till varumérkens virtuella

klddesplagg i onlinespel och skulle uppskatta om du ville vara med i var intervju!

Under intervjun kommer du att f4 ndgra frdgor som handlar om de virtuella klddesplaggen och
vad du tycker om dem. Din uppgift som respondent dr endast att besvara de fragor som vi

utformat infor intervjutillféllet.

Du har sjdlvklart mdjlighet att avbryta intervjun nér du vill och kan undvika att svara pa fragor
du inte vill dela med dig av. Med det sagt har vi inga personliga frdgor som kan tankas bli

“privata” men om det kénns jobbigt dr det bara att séga till.

Dina personuppgifter kommer att hallas anonyma, vi behover endast veta din &lder och kon for

en framtida analys.

Hoppas du vill delta och dela med dig av dina erfarenheter av virtuella klddesplagg!

Tack!

Med vénliga hélsningar,

Amanda och Olivia
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