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Forord

Vi vill tacka vér handledare Renate Akerhielm och opponenterna for konstruktiv kritik samt
nya perspektiv for att kunna utveckla vér uppsats. Renates tydliga och engagerade
handledningsstil har fitt oss att bibehalla motivationen och uppmuntrat oss till att fortsétta

utveckla vart examensarbete.



Sammanfattning

Denna studie underséker hur sambandet mellan sociala faktorer och kdpintentionen av
virtuella produkter inom e-spelmarknaden kan visas genom hypotesprovningar med Fortnite
som forskningsobjekt. Globalisering och digitalisering har kraftigt foréndrat
konsumentbeteenden och foretagens marknadsforingsstrategier. Utvecklingen har utmanat
traditionella forsdljningskanaler och distributionsnétverk, detta har kravt att foretag omprovar
sina strategier for att kunna konkurrera pa ett effektivt sétt pa den digitala marknaden.
E-handelsmarknaden har utvecklats betydligt, speciellt inom e-spelindustrin dar digital
distribution gjort spel och virtuella produkter tillgdngliga globalt utan fysiska exemplar.
Virtuella produkter inkluderar spelvalutor, accessoarer och skins. Skins och accessoarer som
konsumenter koper inom e-spel har inget funktionellt vdrde utan far ett virde genom de
sociala grupper konsumenterna befinner sig i. Sociala faktorer som grupptryck, social
identitet och gemenskap spelar en avgorande roll i hur dessa virtuella produkter virderas och
konsumeras. Genom en enkdtundersokning har denna studie samlat in svar for att kunna
kvantifiera resultaten av enkédten. Utifran resultaten undersoker studien hur samband mellan
sociala faktorer och konsumenters kopintentioner av virtuella produkter kan visas genom
hypotesprovningar. Den insamlade datan analyserades genom SmartPLS, SPSS och Excel.
Teorierna som studien har utgatt ifran dr: konsumtionsvérde, sociala faktorer vid kop av
virtuella produkter och flodestillstaind. Teorierna har anvédnts som grund i uppsatsen och
hypoteserna som utformades for analysen &r baserade pa teorierna och
problemformuleringen. Studiens slutsats &r att resultaten visade att sociala och emotionella
vérden, anvindarrelaterade och teknologiska faktorer, samt spelarnas engagemang har ett

positivt samband med kopintentioner av virtuella produkter inom e-spelmarknaden.

Nyckelord: Sociala faktorer, kdpintention, virtuella produkter, e-spelmarknaden, PLS-SEM



Abstract

This study investigates how the relationship between social factors and purchase intention of
virtual products in the e-gaming market can be demonstrated through hypothesis testing with
Fortnite as the research object. Globalization and digitalization have significantly changed
consumer behavior and companies' marketing strategies. These developments have
challenged traditional sales channels and distribution networks, requiring companies to
rethink their strategies to compete effectively in the digital marketplace. The e-commerce
market has evolved significantly, especially in the e-game industry, where digital distribution
has made games and virtual products available globally without physical copies. Virtual
products include game currencies, accessories, and skins. Skins and accessories purchased by
consumers in e-games have no functional value, but gain value through the social groups in
which the consumers find themselves. Social factors such as peer pressure, social identity,
and community play a crucial role in how these virtual products are valued and consumed.
Through a questionnaire survey, this study has collected responses in order to quantify the
results of the survey. Based on the results, the study examines how the relationship between
social factors and consumers' purchase intentions of virtual products can be shown through
hypothesis testing. The collected data was analyzed through SmartPLS, SPSS and Excel. The
theories used in the study are: consumption value, social factors in the purchase of virtual
products and flow. The theories have been used as a basis in the paper and the hypotheses
designed for the analysis are based on the theories and the problem formulation. The
conclusion of the study is that the results showed that social and emotional values,
user-related and technological factors, and player engagement have a positive relationship

with purchase intentions of virtual products in the e-gaming market.

Keywords: Social factors, purchase intention, virtual products, e-game market, PLS-SEM



Definition av viktiga begrepp

Battle Royal - Namnet pé Fortnites spelldge PvP (Schober & Stadtmann 2020).

Chests - Kista med material och vapen som spelare hittar och 6ppnar pd slumpmassiga platser

(Schober & Stadtmann 2020).

Glider - Fallskdrmen online-spelarna anvénder for att landa pa spelplanen (Schober &

Stadtmann 2020).

Kills - Nar en spelare eliminerar en annan spelare fran en match (Phillips 2018).

Player Versus Player (PvP) - Ett spelldge 1 onlinespel dar minst 2 spelare stdlls mot varandra

(Schober & Stadtmann 2020).

Skins - Utseendefordandring av en karaktar (Thorhauge & Nielsen 2021).

Victory Royal - Utméirkelsen for att vinna Fortnites PvP spelldge (Schober & Stadtmann
2020).

XP - Forkortning f6r Experience Points som spelare far nar de klarar utmaningar, far kills och

Oppnar chests i1 Battle Royal-ldget (Thorhauge & Nielsen 2021).
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1. Inledning

1.1 Problembakgrund

Globala marknader har tillfort en métbar paverkan pa konsumenter och pé foretagens
marknadsforingsstrategier och tillvigagéngssétt (Korsunova 2021). I takt med att marknader
har blivit mer 6ppna och grianserna mellan linderna suddats ut har foretag borjat utnyttja
globaliseringens mojligheter for att na en bredare publik och expandera sin kundbas, bland
annat genom att n kunder via internet (Korsunova 2021). Genom att dra nytta av digitala
teknologier och internets globala rackvidd har foretag kunnat utforma
marknadsforingskampanjer som nér kunder 6ver hela véarlden (Watson, Weaven, Perkins,
Sardana & Palmatier 2018). Foretag kan skraddarsy sina kontakter, budskap och kampanjer
for att anpassa sig till olika kulturella och geografiska malgrupper (Gonzalez-Sanguino, Potts,
Milenova & Henderson 2019). Foretagens utmaning blir dérfor att skapa relevanta och
effektiva marknadsforingsstrategier pé en global skala, speciellt nér konkurrensen &r

omfattande (Ali, Li, Yang, Hussain, & Latif 2020).

Globaliseringen har dérfér genom samarbeten och innovationer bidragit till att
digitaliseringen utvecklats och blivit mer framtridande (Skare & Riberio Soriano 2021).
Digitaliseringen har revolutionerat handelsmarknaden och kdpbeteenden, 1 form av en
konkurrensfordel (Ramkumar, Schoenherr, Wagner & Jenamani 2019). Digitaliseringen har
utmanat traditionella forséljningskanaler och distributionsnétverk eftersom den dkade
tillgdngligheten ger konsumenter fler mgjligheter till handel (Ramkumar et al. 2019). Foretag
och aterforséljare som agerar i fysiska kanaler maste omprdva sina strategier for att kunna
konkurrera med den digitala marknaden dir specifikt kopbeteende spelar en avgorande roll
(Lee & Falahat 2019). Foretag har givits nya mojligheter for att kunna né ut till den globala
marknaden utan de traditionella hindren for fysisk nirvaro (Lee & Falahat 2019).
Utvecklingen av digitaliseringen har visats bland annat i form av e-handelsmarknaden déir
alla kop sker via internet (Lee & Falahat 2019). Foretag méste kunna forstd och anpassa sig

till dessa utvecklingar for att kunna navigera pé ett framgangsrikt sitt (Lee & Falahat 2019).



Dessa ovan ndmnda fordndringar har ytterligare lett till att ett fordndrat kopbeteende har
uppstatt (Kraus, Durst, Ferreira, Veiga, Kailer & Weinmann 2022). Konsumenter har blivit
mer medvetna om globala trender och produktalternativ (Vadana, Torkkeli, Kuivalainen &
Saarenketo 2020). Internet har medfort att konsumenter kan jidmfora priser och kvalitet pd en
global skala innan de fattar ett kopbeslut (Vadana et al. 2020). Uppkomsten av
e-handelsplattformar och digitala marknadsforingskanaler har gett konsumenter olika
kopmojligheter och informationskéllor (Vadana et al. 2020). Sociala medier och
anvindningen av kinda personer inom marknadsforing har vixt fram som starka faktorer for

att mita samband mellan konsumenters kopintentioner (Wang & Tingchi Liu 2023).

Definitionen av sociala faktorer &r mangfaldig och stracker sig frdn normer och vérderingar
till grupptryck och social identitet (Friedrich, Schlauderer & Overhage 2021). Normer och
varderingar, grupptryck och social identitet utgér grundpelare for om konsumenter viljer att
konsumera varor och tjanster (Friedrich, Schlauderer & Overhage 2021). Normer
representerar oskrivna regler och forvintningar inom en given kultur eller social grupp, dér
vissa produkter eller varumérken anses passande eller acceptabla att konsumera (Han,
Hwang, Jae Lee & Kim 2019). Grupptryck utgor en faktor som kan leda till att individer
anpassar sitt kopbeteende for att passa in i eller bli accepterade av en specifik social grupp
(Liu, Shi, Xue & Shen 2022). Det kan innebéra att konsumenter foljer trender eller kdper
produkter som ens ndrmsta sociala krets ocksa koper, for att undvika att sticka ut eller bli
utesluten fran gruppen (Rehman & Al-Ghazali 2022). Konsumentens sociala omgivning dr en
ytterligare faktor som kan ha ett samband med kopintention (Rehman & Al-Ghazali 2022).
Exponering for olika marknadsforingsstrategier eller nidrvaro i en social kontext dér liknande
produkter kops, kan leda till 6kad benédgenhet att kopa dessa produkter (Rehman &
Al-Ghazali 2022). Dessutom spelar social identitet en central roll i val av konsumtion
(Rehman & Al-Ghazali 2022). Genom konsumtionen kan individer signalera sin tillhorighet
till olika sociala grupper eller markera sin identitet och status inom samhillet (Rehman &
Al-Ghazali 2022). De sociala faktorerna blir ddrmed centrala for att se om det finns ett

matbart samband med kd&pintention inom olika branscher (Jin, Sun, Wang & Zhang 2017).



Framvéxten av e-handelsmarknaden har lett till en utveckling av specifikt e-spelindustrin
(Baltezarevic, Baltezarevic & Baltezarevic 2018). Digitala teknologier och internet har gjort
e-spelindustrin till en global marknad dér spelutvecklare, distributdrer och e-spelare kan
interagera och delta fran olika delar av vdrlden (Baltezarevic, Baltezarevic & Baltezarevic
2018). En av de mest pétagliga fordndringar som globaliseringen har medfort ar
tillgéngligheten av e-spel 6ver nationsgrianserna (Brown 2018). Digital distribution och
nedladdningsbart innehall har gjort det mojligt for e-spelare att enkelt kopa och ladda ner
e-spel fran olika delar av varlden, vilket har 6kat tillgdngligheten och variationen av

e-spelupplevelser (Jia, Shen, Epema & Losup 2016).

Det har ocksa uppstatt en 6kad konkurrens inom e-spelindustrin (Hanspach 2023). Med
e-spelutvecklare och distributorer frén olika ldnder som tédvlar om uppmairksamhet och
intikter, har branschen blivit allt mer konkurrensutsatt (Hanspach 2023). Detta har lett till att
foretag maste utveckla sina marknadsforingsstrategier och stimulera till innovation och
kreativitet inom e-spelutveckling, med nya spelidéer och koncept som stdndigt introduceras

pa marknaden for att locka e-spelare (Hanspach 2023).

En annan viktig effekt inom e-spelindustrin dr den 6kade betoningen pa de sociala faktorerna
1 samband med kopintention (Johnson, Gardner & Sweetser 2016). Internet har gjort det
mdjligt for e-spelare att ansluta och interagera med varandra i realtid, oavsett var de befinner
sig geografiskt (Johnson, Gardner & Sweetser 2016). Detta har skapat nya mojligheter for
socialt samspel och gemenskap inom e-spelvérlden da e-spelare kan tdvla mot varandra och
samarbeta 1 virtuella miljéer (Fuster, Carbonell, Chamarro & Oberst 2013). Eftersom
e-spelmarknaden ir ett nytt fenomen, kvarstar problemet for e-spelforetagen att méta hur

samband mellan sociala faktorer och kdpintentioner av virtuella produkter kan visas.
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1.2 Problemformulering

Hur kan sambandet mellan sociala faktorer och kdpintentionen av virtuella produkter inom

e-spelmarknaden visas genom hypotesprovningar?

1.3 Syfte

Syftet med denna studie dr att visa hur sambandet mellan sociala faktorer och kdpintentionen

av virtuella produkter inom e-spelmarknaden kan visas genom hypotesprovningar.

1.4 Problemdiskussion

Marknadsforingen av virtuella produkter inom e-spelmarknaden &r ett fenomen som &r nytt
och dar ligger problemet 1 hur sambandet kan métas mellan sociala faktorer och képintention
av virtuella produkter (Fang, Shen & Cao 2022). Inom forskningen om e-spel saknas
fortfarande en grundlédggande modell som kan forklara och forutsdga konsumenters
kopintentioner (Laurence, Hermawan, Bernarto & Antonio 2023). Med den stindigt vixande
marknaden for virtuella produkter inom e-spelmarknaden, blir det allt viktigare att forsta
sambandet med konsumenternas kdpintention for att e-spelforetagen ska kunna anpassa sin

marknadsforing (Lo, Lie & Li 2016).

Inom e-spelindustrin har begreppet kopintention blivit alltmer relevant och betydelsefullt 1
takt med att e-spelvarlden utvecklas och expanderar (Jin et al. 2017). Tidigare forskning av
Laurence et al. (2023) har visat med hypotesprovningar att den 6kande tillgangligheten och
populariteten av virtuella produkter, som spelvalutor, accessoarer och skins, samt
konsumenters avsikt att genomfora kop, har blivit centralt for foretag och marknadsforare.
Det ar dven viktigt att forstd att konsumenternas engagemangsniva kan variera beroende pa
e-spelupplevelsen, och det dterstar att undersoka om detta engagemang har ett samband med

kopintention (Laurence et al. 2023).
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Ytterligare tidigare forskning av Jin et al. (2017) har métbart visat att de frimsta
utmaningarna inom e-spelindustrin r att forstd om sociala faktorer har ett samband med
konsumenters kopintentioner. Trots den dkade forstaelsen for betydelsen av sociala faktorer
inom marknadsforing och forsdljning av virtuella produkter, kvarstér fradgor kring sambandet
gillande specifika sociala faktorer (Hanspach 2023). Foretag och marknadsforare kan med
hjélp av specifika samband optimera sina strategier for att maximera konsumenters

kopintention (Hanspach 2023).

En central aspekt av denna problematik dr om sociala faktorer som grupptryck, normer,
referensgrupper och social identitet har ett samband med kdpintention gentemot virtuella
produkter (Laurence et al. 2023). Tidigare forskning har dock haft olika syn kring
socialiseringens roll inom e-spelindustrin (Puerta-Cortés, Panova, Carbonell & Chamarro
2017; Johnson, Gardner & Sweetser 2016). I en digital vérld dar sociala interaktioner &r
standigt ndrvarande, kan konsumenters kopintentioner paverkas annorlunda av deras sociala

nitverk och emotionella tillstdnd (Laurence et al. 2023).

En ytterligare utmaning som framtriader dr den 6kande marknadsforingen av e-spel och dess
virtuella produkter pa sociala medieplattformar (Chang & Lee 2022). Tidigare forskning av
Chang & Lee (2022) har mitbart visat att en mangfald av annonser, sponsrade inldgg och
produktplaceringar kan istéllet utsitta e-spelare for en konstant strém av
marknadsforingsbudskap. Dock kan den stidndiga exponeringen skapa ett klimat av
konsumtionspress, som kan leda till 6kad efterfragan pa virtuella produkter som

marknadsfors pa sociala medier (Chang & Lee 2022).

Positiva rekommendationer och omtyckta kénda personer inom en persons sociala cirkel, kan
visa ett samband till kdpintention genom att skapa en kénsla av tillhorighet och Gvertygelse
om produktens virde (Wang & Tingchi Liu 2023). Daremot kan negativa omdomen eller
avsaknaden av sociala referenser minska konsumenternas benégenhet att kopa virtuella

produkter, till f61jd av oro for att inte vara en del av den sociala normen eller att inte uppfattas
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som en del av den gemenskapen (Zhou & Whitla 2013). For att foretag inom e-spelindustrin
ska kunna anpassa sina marknadsforingsstrategier behovs forskning som visar hur det finns
ett samband mellan dessa sociala faktorer och kdpintention av virtuella produkter (Chang &

Lee 2022).
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2. Teori

For att se hur sambandet mellan sociala faktorer och kdpintention av virtuella produkter inom
e-spelmarknaden kan visas genom hypotesprovningar ar det viktigt att undersoka olika teorier
som kan belysa de sociala faktorer som framkallar kdpintention. I problemdiskussionen
namns den 6kande marknadsforingen av e-spel och dess virtuella produkter pa sociala
medieplattformar, dir &r konsumtionsvérde av relevans for att analysera de olika virdena som
konsumenter associerar med virtuella produkter inom e-spelmarknaden. Konsumtionsvérde
identifierar olika véirden, sdsom funktionellt, socialt, emotionellt, villkorligt och epistemiskt
viarde (Méntyméki & Salo 2015). Denna teori ger foretag och marknadsforare insikter i vilka
faktorer som driver konsumenternas kopintention och hur marknadsféringen kan anpassas

utifrdn de mest relevanta konsumtionsviardena (Méntyméki & Salo 2015).

En annan teori som ger insikt i detta &mne dr sociala faktorer vid kop av virtuella produkter.
Denna teori fokuserar pa hur interaktionen mellan e-spel och sociala band har ett samband
med konsumenternas kdpintention (Jin et al. 2017). Genom att identifiera teknologiska och
anvéindarrelaterade faktorer ger denna teori en forstaelse for bland annat om sociala faktorer
har en koppling till kopintention inom e-spelmarknaden (Jin et al. 2017). 1
problemdiskussionen identifieras det att marknadsforingen av virtuella produkter inom
e-spelmarknaden &r nytt och att det finns ett behov av att forstd hur sambandet mellan sociala
faktorer och kdpintention kan mitas. Denna teori ger en ram for att undersoka detta samband,
genom att lyfta fram hur teknologiska och anvindarrelaterade faktorer spelar in i
konsumenternas kdpintention. Detta dr viktigt for att foretag inom e-spelindustrin ska kunna
anpassa sina marknadsforingsstrategier och optimera dem for att 6ka konsumenternas

kopintention (Jin et al. 2017).
I problemdiskussionen identifieras dven att det finns ett behov av att undersdka konsumenters

bendgenhet till att kopa virtuella produkter. Flodestillstdnd uppfyller behovet genom att visa

hur sociala interaktioner kan leda till ett djupt engagemang i e-spelet, vilket i sin tur kan 6ka
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konsumentens bendgenhet att genomfora kop (Laurence et al. 2023). Genom att applicera
teorin kan foretag och marknadsforare fa insikt om det finns ett samband mellan

flodestillstand och kdpintention av virtuella produkter. Da kan foretag och marknadsforare
skapa mer engagerande och tillfredsstillande virtuella upplevelser for sina anvindare som

kan leda till kop av virtuella produkter (Wu & Hsu 2018).

2.1 Konsumtionsvarde

Att undersdka hur sambandet mellan sociala faktorer och konsumenters kopintention kan
visas inom e-spelmarknaden &r centralt for marknadsforare och det finns méinga faktorer som
kan paverka en konsument (Méntymaki & Salo 2015). Teorin fokuserar pa varfor
konsumenter konsumerar som de gor (Sheth, Newman & Gross 1991). Teorin bestar av fem
olika varden som driver konsumentens kdpintention och dessa ér: funktionellt virde, socialt

varde, emotionellt vdrde, villkorligt varde och epistemistisk véirde (Sheth et al. 1991).

Funktionellt virde Villkorligt virde Socialt virde

Konsumenternas beteende kring val

/

Emotionellt virde Epistemistiskt viirde

Figur 1: Modifierad version av Theory of Consumption Value (Sheth et al. 1991). Denna
version dr 6versatt till svenska.
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Tidigare forskning har utgatt fran att virde anses som en subjektiv upplevelse som 1 huvudsak
skapas av kunden och kan omfattas av flera virden (Méantymaki & Salo 2015). Teorin
identifierar de upplevda vérdena som ligger till grund for virtuella kop inom e-spel
(Méntyméki & Salo 2015). Teorin har utvecklats som en syntes av den samlade kunskapen

om konsumentpsykologi for att granska kopintention (Méntymaiki & Salo 2015).

Enligt konsumtionsvirde, kan kdpintention ha ett samband med négot eller alla dessa vdarden
(Mintymaki & Salo 2015). Forfattarna Méntymaiki & Salo (2015) undersoker denna teori
utifran e-spel och visar hur specifikt det sociala och emotionella virdet ér relevant. Det
undersoks hur dessa faktorer har ett samband med kdpintentionen inom e-spel (Mantymaéki &
Salo 2015). Forfattarna Méantyméki & Salo (2015) kommer fram till att det sociala vardet har
ett samband med den upplevda nyttan som en produkt ger genom dess association med
specifika sociala grupper. Genom marknadsforing som involverar offentliga personer kan
e-spel skapa samarbeten med kénda personer och artister for att 6ka vérdet pa sina virtuella
produkter (Méantyméki & Salo 2015). Nér e-spelare kdnner en stark tillhorighet eller
anknytning till dessa kénda personer okar vérdet pa de virtuella produkterna som associeras
med dem (Méntymaiki & Salo 2015). Det ndmns ett ytterligare exempel pa hur e-spel far
e-spelare att kdnna en stark koppling till sina véinner genom den sociala gemenskapen
(Méntymaéki & Salo 2015). Det emotionella virdet handlar om den upplevda nyttan av att
produkten vécker kénslor eller paverkar anvindarens kdnslomassiga tillstdnd (Mantyméki &
Salo 2015). E-spelare kan exempelvis uppskatta virtuella produkter som forstarker deras
positiva kanslor eller till och med skapar nya emotionella upplevelser inom e-spel och
interaktioner med andra e-spelare (Mantyméki & Salo 2015). Déremot visar teorin att
negativa upplevelser kan leda till att e-spelare véljer att inte kdpa virtuella produkter, da det
kan bero pa att e-spelarna inte kinner en tillrdcklig tillhorighet for att det ska vara virt att
konsumera (Méntyméki & Salo 2015). Dessa tva konsumtionsvérden, det sociala och det
emotionella, kan darfor vara avgorande for att forstd e-spelares kdpintentioner av virtuella

produkter (Mantymaéki & Salo 2015).
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2.2 Sociala faktorer vid kop av virtuella produkter

Tidigare ndmnd forskning har fokuserat pa de frimsta faktorerna som ligger till grund for
kopintentionen av virtuella produkter. Jin et al. (2017) specificerar istéllet sina faktorer inom
detta &mne och undersoker i sin forskning vilka sociala faktorer som har ett samband med
kop av virtuella produkter inom e-spel. Det identifieras tva huvudsakliga faktorer,
teknologiska och anvindarrelaterade (Jin et al. 2017). De tvé faktorerna grundar sig i den
sociala interaktionen dir betydelsen av bdde tekniska och anvéndarrelaterade aspekter har en
koppling till képintention inom virtuella varldar, med kontrollvariabler som alder, kon och

utbildning (Jin et al. 2017).

Teknologiska faktorer

Interaktivitet
Sallskaplighet

Anvindarrelaterade faktorer

Sociala band

Social niarvaro
Anvindar-
engagemang

Anledning till kép

Alder Kén Utbildning

Kontrollvariabler

Figur 2: Modifierad version av forskningsmodell (Jin et al. 2017). Denna version dr oéversatt

till svenska.

Den teknologiska faktorn omfattar e-spelets funktioner, inklusive interaktivitet, socialisering

och den 6vergripande anvindarupplevelsen (Jin et al. 2017). Ett védlutformat e-spel med

17



intuitiva kontroller, fordjupade miljoer och mekanismer for social interaktion kan forbattra
e-spelares tillfredsstéllelse och njutning (Jin et al. 2017). Foljaktligen kan e-spelare vara mer
bendgna att investera i virtuella produkter for att ytterligare forbittra sin e-spelupplevelse

eller fa en konkurrensfordel inom den virtuella miljon (Jin et al. 2017).

Den anvéndarrelaterade faktorn fokuserar pa de emotionella banden och sociala relationerna
som etableras med e-spelet, sirskilt nédr det géller interaktionen med vénner (Jin et al. 2017).
E-spel fungerar ofta som plattformar for social interaktion och samarbete, vilket gor det
mojligt for e-spelare att skapa meningsfulla relationer och gemenskaper (Jin et al. 2017).
Kénslan av tillhorighet, kamratskap och delade erfarenheter inom dessa virtuella
gemenskaper kan ha ett samband med e-spelarnas vilja att investera i virtuella produkter for
att stodja sina vanner eller sitt lag, uttrycka sin identitet eller stirka sina sociala band (Jin et
al. 2017). En kvantitativ forskningsstudie av Dong Woo & Jihye (2021) har visat att
forankringen till e-spelkaraktérer dr en vanlig upplevelse inom e-spel, dér e-spelare utvecklar
kinslomadssiga band till sina virtuella karaktarer. Forankringen borjar vanligtvis med
e-spelarens identifikation med sin karaktér (Dong Woo & Jihye 2021). Nir e-spelare
identifierar sig med karaktédren kan det bero pa att de tycker om den eller borjar att forsjunka 1
e-spelets virld, och deras sjdlvbild borjar 1 viss utstrdckning 6verlappa med karaktdrens
identitet (Dong Woo & Jihye 2021). Karaktdrerna inom e-spelen kan exempelvis vara
filmkaraktdrer eller artister (Dong Woo & Jihye 2021). Denna forankring har ocksa
ekonomiska implikationer, e-spelare som é&r starkt forankrade till sina karaktirer ar mer
benédgna att investera tid och pengar pa att forbittra sina karaktdrers prestanda och utseende
genom att kopa virtuella produkter och uppgraderingar (Dong Woo & Jihye 2021). Denna
investering kan ses som ett sétt for e-spelarna att starka sin identitet och uppna framgéng i

e-spelet (Dong Woo & Jihye 2021).

2.3 Flodestillstand

Sociala faktorer kan ocksé leda till att ett flodestillstand uppstar (Laurence et al. 2023).

Teorin beskriver ett tillstand dér en individ ar djupt engagerad i en aktivitet (Laurence et al.
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2023). Inom ramen for virtuell konsumtion innebér detta att nér en e-spelare ar tillrackligt
engagerad 1 att spela ett e-spel, dr den mer bendgen att kdpa virtuella produkter (Laurence et
al. 2023). Det tillrdckliga engagemanget innebér ett upplevt flodestillstdnd, vilket betyder att
de har forsjunkit i e-spelet och bara vill spela det (Laurence et al. 2023).

Teorin har blivit en fordjupning om sociala faktorer har ett samband med kopintentionen
inom e-spelindustrin (Laurence et al. 2023). Laurence et al. (2023) har gjort en kvantitativ
studie om individer viljer att engagera sig i e-spel for att uppleva detta flodestillstand. Nar
manniskor kénner sig engagerade i en aktivitet kan deras kdpintention ha ett samband pa
olika sitt (Laurence et al. 2023). Det som anses ha det storsta sambandet till kpintention ar
framst det sociala nétverket, vilket innebér vad andra i ens sociala narhet gor eller tycker
(Laurence et al. 2023). Detta kan paverka hur en e-spelare engagerar sig i en aktivitet som
kan leda till ett flodestillstand, speciellt eftersom de flesta e-spel gér ut pa att spela med andra
(Laurence et al. 2023). Om andra i ens sociala cirkel upplever detta flodestillstdnd nar de
koper eller anvéinder virtuella produkter, kan det 6ka sannolikheten for att man sjdlv soker
detta tillstand genom konsumtion (Laurence et al. 2023). Andra viktiga sociala faktorer som
forskats av Wu & Hsu (2018) har visat att gemenskapen och interaktionen med andra
e-spelare har lett till ett 6kat engagemang och flodestillstand. Néar individer kidnner sig som en
del av en gemenskap eller ett socialt sammanhang inom den virtuella virlden kan det 6ka
deras bendgenhet att kopa eller anvédnda virtuella produkter for att fortsétta delta i denna
gemenskap och uppleva flodestillstandet (Wu & Hsu 2018). Teorin har genom forskning
(Laurence et al. 2023; Wu & Hsu 2018) givit insikter om att manniskors upplevelser av
engagemang och flodestillstdnd har ett samband med kdpintention inom e-spel. Foretag och
marknadsforare kan genom detta skapa mer meningsfulla och tillfredsstéllande virtuella

upplevelser for sina konsumenter (Laurence et al. 2023; Wu & Hsu 2018).
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2.4 Teorisyntes

Ovanstaende teorier har alla belyst sociala faktorer som samband med kdpintentionen inom
e-spelmarknaden. Nar det giller konsumtionsvéirde kommer det sociala och emotionella
vérdet att undersokas i denna studie. Precis som tidigare ndmnts i problemdiskussionen sa har
dessa vérden stor betydelse for kopintention, da de ofta har ett samband med sociala normer,
grupptryck och individens emotionella behov. Genom att undersoka om dessa vérden har ett
samband med konsumentens kdpintention av virtuella produkter kan foretag och
marknadsforare anpassa sina marknadsforingsstrategier med hénsyn till de sociala och

emotionella vardena.

Sociala faktorer vid kdp av virtuella produkter undersoker hur teknologiska och
anvindarrelaterade faktorer har ett samband med konsumenternas kdpintention. Denna teori
kopplas till problemdiskussionen bland annat om hur marknadsforare ska forstd om
konsumenternas kdpintention har ett samband med faktorer som sociala band, social identitet,
interaktivitet och gemenskap. I denna studie kommer alder, tid och véanner att foreligga som
kontrollvariabler. I forskningen av Jin et al. (2017) visades det att lder var den
kontrollvariabeln som skilde sig mest a4t och darfor blir den specifikt intressant att ha kvar i
studien. Marknadsforare kan med hjilp av att se vad som skiljer olika aldersgrupper at

anpassa deras upplevelser till virtuella produkter.

Flodestillstdnd undersoker hur individer uppnar en kinsla av engagemang vid anvandning av
e-spel. Engagemanget kan uppstd genom sociala interaktioner eller e-spelets kvalitet. I denna
studie kommer detta engagemang att undersdkas om det har ett samband med att

konsumenter kdper virtuella produkter. Foretag och e-spelutvecklare kan dé 1 framtiden skapa

battre virtuella upplevelser for att framkalla det engagemanget.

Kopplingen till problemformuleringen och syftet blir tydlig nir dessa teoretiska perspektiv
samverkar for att besvara frdgan: hur kan sambandet mellan sociala faktorer och
kopintentionen av virtuella produkter inom e-spelmarknaden visas genom

hypotesprovningar? Genom att integrera kunskapen fran konsumtionsvérde, sociala faktorer
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vid kop av virtuella produkter och flodestillstdnd kan denna studie identifiera specifika
samband utifran hypoteser och darigenom ge insikter for marknadsforare och foretag att

utforma effektiva strategier for att maximera kopintentionen av virtuella produkter.
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3. Metod

3.1 Vetenskapligt forhallningssitt

Denna studie har grundat sig i det positivistiska forhallningssattet eftersom studien har utifrdn
objektivitet och kvantifierbarhet som mal att generalisera resultatet av en storre population.
Det finns olika forhéllningssitt som kan anvindas i1 en vetenskaplig studie, vilken av dessa
forhallningssatt som tillimpas beror pd vad studien undersoker (Bjereld, Demker & Hinnfors
1999). Den klassiska uppdelningen av forhallningssétten ar uppdelningen mellan hermeneutik
och positivism (Bjereld, Demker & Hinnfors 1999). Hermeneutik fokuserar pa tolkning,
ménskliga erfarenheter och méanskliga handlingar (Bjereld, Demker & Hinnfors 1999).
Positivism definieras som strivan efter absolut kunskap, vetenskapliga teorier ska kunna

bekriftas eller falsifieras utifrn empiriskt material (Bjereld, Demker & Hinnfors 1999).

3.2 Insamling av litteratur och vetenskapliga artiklar

Denna studie anvinder sig av det deduktiva synséttet som bygger pé teori-och
hypotesprovning, den sekundira informationen som studien anvénder sig av bygger priméart
pa vetenskapliga artiklar. Detta sitt anvédnds for att fa tillforlitlig information om &mnet och
forskningsomradet (Patel & Davidsson 2019). De vetenskapliga artiklar som anvénts for
studien har primért samlats in via sékmotorerna: Séderscholar, Google Scholar, Emerald
Insight och ScienceDirect. Killkritik &r en viktig del 1 informationsinsamlingen, diar den
viktigaste frdgan dr hur tillforlitligt materialet som samlats in &r (Sakai 2019). Endast
vetenskapliga artiklar som &r “peer reviewed” har anvints och sdkord som “Fortnite”,
“E-handel” och “sociala faktorer inom e-spel” har anvénts i1 sokandet efter artiklar. “Peer
reviewed” artiklar har granskats av andra forskare, detta sdkerstéller att de utvalda artiklarna
ar av kvalitet och é&r tillforlitliga (Sakai 2019). Denna studie studerar ett nytt fenomen vilket
gor att dldre information och artiklar inte behdver vara sanna idag, pa grund av detta har

denna studie anvint sig av si ny forskning som magjligt.
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3.3 Val av metod

Metodansatsen som valdes till denna studie 4r en kvantitativ metodansats. En kvantitativ
metodansats betonar méatning, generalisering och samband mellan variabler (Brunsdon 2016).
En kvantitativ metodansats mdjliggor att en storre datainsamling kan anvédndas for att
identifiera monster och samband pa ett systematiskt sitt (Brunsdon 2016). Aven om
djupgaende svar och djupare tolkning inte kan goras genom en kvantitativ metodansats ar
denna metodansats optimal for studien, mdjligheten att generalisera resultat baserat pa
omfattande data &r studiens primira syfte vilket dr en kvantitativ metodansats styrka. Syftet
med denna studie dr att visa hur sambandet mellan sociala faktorer och kdpintentionen av
virtuella produkter inom e-spelmarknaden kan visas genom hypotesprovningar, vilket gor en

kvantitativ metodansats att foredra eftersom den kvantifierade datan gér att generalisera.

Kvalitativ metodansats har fordelen att kunna ge mer djupgéende svar fran deltagarna och
oka forstaelsen av deltagarnas svar (Dowling, Lloyd & Suchet-Pearson 2016). En kvalitativ
studie dr mer tidskrdvande och ger mer komplexa svar (Dowling, Lloyd & Suchet-Pearson
2016). I denna studie hade komplexiteten kunnat gora svaren icke-tolkbara eftersom syftet
med forskningen dr att méta samband mellan sociala faktorer och konsumenters kdpintention
av virtuella produkter inom e-spelmarknaden. Tidsatgangen att analysera och tolka
deltagarnas svar hade inneburit att den insamlade datan inte hade varit tillrickligt omfattande

for att kunna gora generaliseringar (Dowling, Lloyd & Suchet-Pearson 2016).

3.4 Forskningsansats

Denna studie har valt en deduktiv forskningsansats. Ett deduktivt synsitts frimsta egenskap
bygger pa teoriprovning dér det kan dras generella slutsatser utifran kvantifiering av den
insamlade datan (Patel & Davidsson 2019). Studien har gjorts i syfte att falsifiera eller
bekréfta hypoteser och har foranletts genom att gd igenom tidigare teorier och forskning inom

forskningsomradet. Darmed uppfyller studien de kénnetecken en deduktiv forskningsansats
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innefattar och utesluter automatiskt valet av en induktiv forskningsansats eftersom studiens

syfte inte &r att formulera ny teori.

3.5 Forskningsdesign

Denna studie anvinder sig av en tvérsnittsdesign da datan som samlas in &r vid en specifik
tidpunkt och plats. Denna design visar flera olika individers uppfattning och synsétt vid den
specifika tidpunkten datan samlades in (Bryman & Bell 2017). Datan granskades dérefter for
att upptécka olika samband och kunna gora generaliseringar genom att kvantifiera

respondenternas svar fran den stora miangden insamlad data.

3.6 Hypotesprovning

Hypoteserna i denna studie syftar till att analysera om det finns ett méatbart samband mellan
sociala faktorer och konsumenternas kdpintention av virtuella produkter inom
e-spelmarknaden, med Fornite som forskningsobjekt. Hypoteserna har gjorts 1 koppling till de
tre tidigare ndimnda teorierna dir dessa ska samverka individuellt och tillsammans for att
pavisa sambandet. I hypoteserna dr de sociala faktorerna de oberoende variablerna och

kopintention dr den beroende variabeln:

- HI: Sociala och emotionella virden &r positivt relaterade till avsikten att kopa
virtuella produkter.

- H2: Teknologiska och anvindarrelaterade faktorer &r positivt relaterade till avsikten
att kopa virtuella produkter.

- H3: Ju mer engagemang du har i spelet, desto mer &r det positivt relaterat till avsikten

att kopa virtuella produkter.
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3.7 Fortnite som forskningsobjekt

Fortnite &r ett e-spel med en blandning av Massively Multiplayer Online Role-Playing Games
(MMORPG) och Player Versus Player (PvP) spel (Schober & Stadtmann 2020; Fuster et al
2013). Fortnites forsta och storsta game-mode 4r Battle Royale, i detta game-mode stélls 100
onlinespelare mot varandra dér den sista 6verlevaren vinner och far en “Victory Royale”
(Schober & Stadtmann 2020). Spelare landar pa en 6 med hjélp av en glider (fallskdrm) dar
de sedan ska leta efter vapen och material med hjilp av en yxa, varje match &r unik eftersom
platserna dir man kan hitta “chests”(kistor) varierar fran match till match och 1 varje chest
finns det vapen och material som spelarna kan anvinda for att eliminera varandra (Schober &
Stadtmann 2020). Efter ett par minuter bdrjar en storm krympa spelplanen och dérfor
kommer spelarna att stota pa varandra oftare och gora matchen mer intensiv med mer

konfrontationer mellan spelarna (Schober & Stadtmann 2020).

E-spelet ar gratis att ladda ner och spelare kan vélja att spela “Battle Royale” sjdlva, med en
kompis eller genom ett lag av 4 spelare. Spelare kan dven besdka shoppen som finns i spelet
dér de hittar ett stort urval av “skins”, “gliders”, danser och yxor (Schober & Stadtmann
2020). Schober och Stadtmann (2020) skriver att spelare kan kopa Fortnite:s Battle Pass som
innehaller 100 nivéer av olika priser som &r forvalda av Fortnite vilket gor att spelaren inte
véljer vad som &r inkluderat 1 Battle Pass. “Skins”, “gliders”, danser och yxor lases upp nér
spelare samlar tillrackligt med “XP” for att nd den niva priserna ar lasta pd, spelare far “XP”
genom att eliminera motstandare, 6ppna “chests” eller klara andra tidsbegridnsade utmaningar
(Schober & Stadtmann 2020). Efter ett kop eller upplasning av “skins”, “gliders”, danser och
yxor adderas de accessoarerna till i spelarens virtuella garderob dér spelare kan dndra “skins”,
“gliders”, danser och yxor hur denne vill (Schober & Stadtmann 2020). Fortnites variation av

virtuella produkter och social interaktion dr dérfor relevant for denna studie att undersoka.

3.8 Urval

Denna studie anvinder sig av ett bekvamlighetsurval. Enligt tidigare forskning har

observationer gjorts att manniskor over 35 ar generellt sett inte spelar Fortnite (King, Russell,
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Delfabbro & Polisena 2020). Detta innebar att ett sSlumpmassigt urval inte gick att vélja pa
grund av den bristande spridningen av demografiska grupper samt den bristande kunskapen
om respondenter. I denna studie handlar det om grupperna som spelar/spelat Fortnite. Ddrmed
valdes ett bekvamlighetsurval med tanke pé fordelen att kunskapen om respondenten spelat
Fortnite redan finns. Eftersom forskningen fokuserar pd en specifik och homogen grupp

(Fortnite-spelare mellan 16-35 ar) ér ett bekvamlighetsurval att foredra.

Deltagarna som valdes ut till denna undersékning var de som fanns tillgdngliga. Fordelen
med ett bekvimlighetsurval som vald strategi dr att svarsfrekvensen sannolikt blir hogre,
deltagarna kan vara mer bendgna att samarbeta och delta eftersom de redan dr bekanta med
aktiviteten (Bryman & Bell 2017). Forstaelsen av aktiviteten finns redan hos deltagarna vilket
kan leda till djupare forstaelse och mer specifik forstaelse for gruppens beteenden,
preferenser och asikter (Bryman & Bell 2017). Generaliseringen kan inte anvéndas till en

storre population dn den urvalsgruppen tillhor pa grund av valet av urval.

3.9 Datainsamling

Datainsamlingen i studien har gjorts i enlighet med General Data Protection Regulation
(GDPR) som ir lagen kring bestimmandet om lagring av personuppgifter (Wendleby &
Wetterberg 2019). Webbenkiten som studien anvinder sig av ér helt anonym vilket gor att

inga personuppgifter samlas in eller lagras och GDPR f6ljs.

3.10 Tillvagagangssitt

3.10.1 Pilotstudie

En pilotstudie genomfordes innan webbenkéten skickades ut. En pilotstudie anvinds for att
na hogre validitet samt sdkerhetsstélla att respondenterna forstér frigornas formuleringar,
eliminera liknande svarsalternativ och forstar begreppen som nimns (Denscombe 2010).
Pilotstudie &r en forprovning av fragorna som kommer att komma pa webbenkéten men som

testas pa en grupp respondenter som har mojligheten att ge insiktsfulla kommentarer som kan
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leda till att fragor och svarsalternativ forbéttras (Denscombe 2010). Pilotstudien genomfordes
genom en digital enkét som skickades ut till 15 utvalda respondenter, respondenterna svarade
sedan pa webbenkiten och fick sedan diskutera varje fraga individuellt med en av forfattarna
géllande utformning, forstaelse och alternativ av frdgorna. Respondenterna fick ge forslag pa
frdgor de ansag saknades eller behdvde omformuleras och fick séga till ifall de inte forstod

nagon eller ndgot kring fragorna eller svarsalternativen.

3.10.2 Operationalisering

Ordinarie enkédtundersokning skickades ut den 31 mars 2024 (se bilaga 1).
Enkétundersokningen skickades ut som en lénk via ett flertal sociala kanaler till 100
respondenter. Lénken bestod av en inledning och enkdtundersdkningen. Lénken skickades
sedan ut igen som en paminnelse den 6 april till de respondenter som inte svarat pa enkéten
(se bilaga 2). Enkéten anvinde sig av slutna fragor genom flersvarsalternativ och kryssfragor
for att forenkla svarandet for respondenterna. Antalet fragor begransades och bearbetas for att
undvika enkittrotthet och alla frdgor 1 webbenkéten var obligatoriska for att minska bortfall

genom ofullstandiga enkéter.

De tre omréadena 1 teoriavsnittet , sociala och emotionella virden (konsumtionsvarde),
teknologiska och anvindarrelaterade faktorer (sociala faktorer for kop av virtuella produkter)
och engagemang (flodestillstand), samverkar bade tillsammans och individuellt for att belysa
de mest relevanta sociala faktorerna. De tre teoriomradena har koppling till kopintention och
blir darfor av relevans och bildar grunden for undersokningen.

Operationalisering av de tre teoriomraddena samt kdpintention ska tillsammans med valda

metoder tydliggora hur studien avser att besvara forskningsfrdgan.
De indikatorer som valdes ut for att sta for dessa omraden var:

Indikationer for socialt och emotionellt virde: social krets, emotionella upplevelser,

negativ/positiv uppfattning av produkter.
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Indikationer for anvdndarrelaterade och teknologiska faktorer: grupptryck, social identitet,
sjalvbild, kostnad

Indikationer for hogt engagemang: omtyckt spel, virtuella produkters forméga till att
framkalla engagemang

Indikatorer for kopintention: evenemang, sociala medier, kopintention och 6kad bendgenhet

till kép

Dessa indikatorer &r ett sétt att mita ett abstrakt begrepps virde for att kunna kvantifiera
begreppets virde. Indikatorer gér det mojligt att kvantifiera information som blir det som kan

betraktas som ett matt (Bryman & Bell 2017).

3.10.3 Utformning av enkit

I denna studie genomfordes en omfattande introduktion av bakgrundsinformation i
enkdtundersokningen fore respondenternas paborjande av sjdlva svarsprocessen (se bilaga 1).
Bakgrundsinformationen syftade till att tillhandahélla en klar forstaelse av forskningens syfte
och utforare, inklusive en detaljerad beskrivning av det undersokningsdmne som ror sociala
faktorers samband med kopintentionen av virtuella produkter. Dessutom inkluderades
information om den avsedda malgruppen for enkdtundersokningen samt en uppskattning av
den forvéntade tidsdtgangen for att fullgora enkéten. Vidare betonades det frivilliga
deltagandet och den anonymitet som tillhandahalls for samtliga respondenter, i enlighet med

etablerade etiska riktlinjer inom forskning.

Kommunikationen av var plan for data tillhandahallning, sirskilt angdende anonymitet och
radering av insamlade data efter studiens avslutning, avspeglar vér stravan efter transparens
och efterlevnad av etiska normer inom forskningsfiltet. En tydlig struktur presenterades for
enkétens upplagg, vilken omfattade 5 distinkta kategorier, varav varje kategori var noga

avvigd utifran dess relevans for studiens teorier.
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Fragornas formulering och struktur i enkédten var varierad med avsikt att ge respondenterna
mojlighet att svara pa flervalsfragor och kryssfragor. De varierade fragorna syftade till att

optimera respondenternas engagemang och kvaliteten pa de insamlade svaren.

For att sdkerstélla att en enkdtundersokning haller hog vetenskaplig standard och samlar in
relevant data, dr det viktigt att utforma enkéten enligt etablerade metoder och riktlinjer
(Denscombe 2010). Enkéten bor tydligt beskriva syftet med forskningen, inkludera
information om den utférande institutionen, betona sekretess och frivilligt deltagande, samt
innehalla en tackformulering (Denscombe 2010). Klara instruktioner och exempel pé hur
svaren bor ges underlittar for respondenterna (Denscombe 2010). Varje fraga i enkdten bor
noga dvervigas for sin relevans, och en balans maste hallas mellan att ticka viktiga &mnen
och att halla enkéten kort for att undvika avhopp (Denscombe 2010). Fragorna ska vara
tydliga, relevanta och anvénda ett sprak som &r bekant for respondenterna, samtidigt som

ledande fragor undviks (Denscombe 2010).

3.10.4 Respondenter

Webbenkiten utfordes genom att skicka ut enkéten till specifika grupper pa Discord och X,
som dr tva sociala nitverk ddr man kommunicerar genom korta inldgg. Grupperna som soktes
upp var Fortnite-grupper och respondenter som forfattarna hade vetskap om, som tidigare

spelat eller spelar Fortnite.

3.10.5 Svarsfrekvens fran enkiten

Som tidigare ndmnt skickades webbenkéten ut till 100 respondenter den 31 mars 2024 via
Discord och X. Av de 100 respondenterna som enkiten skickades ut till svarade sammanlagt
70 respondenter korrekt pa enkdten men dér 30 respondenter ansdgs som bortfall eftersom de
antingen inte svarade eller gav ofullsténdiga svar. Vid det forsta utskicket av enkéten svarade
57 respondenter pa enkéten och efter pAminnelsemeddelandet svarade ytterligare 13
respondenter. Detta ger oss en svarsfrekvens pa 70% som ér en vildigt hog svarsfrekvens
vilket gor att generaliseringar kan dras utifran utfallet och valet av bekvamlighetsurval

(Fortnite-spelare).
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3.10.6 Kodning

Information som samlats in fran enkéter maste forst kvantifieras for att kunna analyseras
(Bryman & Bell 2017). I denna studie omvandlades svarsalternativen till siffror. Denna
omvandling kallas kodning (Bryman & Bell 2017). Enkédtundersdkningen bestod av
flersvarsalternativfragor och graderingsfragor déar den hogsta siffran gavs till det alternativet
med hogst vikt inom de teoretiska omradena fragorna befinner sig i. Denna kodning lades in i

de statistiska programmen SmartPLS, SPSS och Excel.

3.10.6.1 Statistiska analyser

I denna studie genomfordes en analys av data for att utforska sambandet mellan olika
variabler och for att testa hypoteser (se 3.6) som formulerats utifran studiens syfte. Forst
samlades data in genom en enkdtundersokning, vars svar manuellt overfordes och kodades in
1 de statistiska programmen SmartPLS, SPSS och Excel. For att bedoma giltigheten av véra
hypoteser och for att genomfora mer avancerade analyser av strukturella samband mellan
variablerna anvéndes Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). En
PLS-SEM modell dr en statistisk metod som anvénds for att analysera sambanden mellan
olika variabler i en modell samt analysera om hypoteserna kan bekriftas eller forkastas (Jin et
al. 2017). Betakoefticienten (B) i en PLS-SEM analys forklarar ocksa hur mycket en
oberoende variabel paverkar den beroende variabeln och om sambandet ar positivt eller
negativt (Gujarati & Porter 2009). Denna statistiska metod har anvénts i tidigare forskning for
analys av liknande &mnen inom e-spelmarknaden, darfor blir den av relevans for denna

studie.

Datainsamlingen kodades @ven i Excel och SPSS. I SPSS resulterade datainsamlingen 1 ett
dataset som innehdll bade nominala forhallanden, ordinala forhéllanden och skalférhallanden.
Nominala forhallanden kategoriserar data utan inbérdes ordning, ordinala férhdllanden
kategoriserar data med inbdrdes ordning men utan jdmna intervall och skalforhallande

kategoriserar data med inbdrdes ordning och jimna intervall (Wagner 2020). Genom att
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anvéanda dessa program kunde deskriptiv statistik genereras, inklusive centrala métt som
medelvérden och standardavvikelser, samt olika typer av diagram for att ge en oversiktlig

bild av resultatet.

Med en regressionsanalys 1 SPSS av PLS-SEM analysen gick det direfter att utvirdera om
det fanns en signifikans mellan den beroende variabeln och de oberoende variablerna i
hypoteserna. P-vérdet (p) miter signifikansen i en regression och bor vara mindre dn 0,05 {or
att indikera signifikans (Gujarati & Porter 2009; Lin, Henry & Shmueli 2013). Slutligen
anvénds t-vérdet (t) for att testa signifikans 1 relation till hypotesen, och det bor vara storre én
2,015 for att vara signifikant (Gujarati & Porter 2009; Mann 1995). Kontrollvariabler ska
dven undersokas 1 forhdllande till hypoteserna for att pavisa i denna studie att sambanden inte

var fiktiva (Edling & Hedstrom, 2004).

Ytterligare statiska analyser som genomfordes i SPSS var Cronbach's alpha (o)) som maéter
reliabiliteten 1 en analys och sédkerstéller att inga andra faktorer direkt paverkar sambanden
och ska vara storre dn 0,6 (Ursachi, Horodnic & Zait 2015). Average Variance Extracted
(AVE) anvinds for att undersoka konvergent validitet som betyder att faststilla validitet i en
regression genom att undersoka métningsfel och deras paverkan pa variansnivan (Cheah,
Sarstedt & Ringe et al. 2018). Ett AVE-virde bor vara 6ver 0,5 for att anses acceptabelt
(Castarlenas, Sole & Galan et al. 2020). Diskriminativ validitet utvdrderar om studien
undersoker det avsedda objektet och kan bedomas genom att jamfora kvadratroten av AVE
med korrelationskoefficienten, dir AVE-virdet ska vara betydligt storre dn
korrelationskoefficienten (Hair Jr, Sarstedt & Hopkins et al. 2014; Voorhees, Bradley &
Calantone et al. 2016).
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3.11 Generaliserbarhet, validitet, reliabilitet

3.11.1 Generaliserbarhet och validitet

Validitet betyder att data och metoden som valts &r “ritt” for studiens syfte och fragestillning
da validiteten av studien beddms utifran hur utfallet kan appliceras pa andra personer, under
andra omstidndigheter och om utfallet kan generaliseras (Denscombe 2010). Enligt
Denscombe (2010) maéter validitet om rétt indikatorer om dmnet har métts samt om resultaten
som samlas in dr korrekta, om ritt variabler mits kommer studien ha hég validitet. Bra
indikatorer for begreppen som mats gor det mojligt att minska matfel och stérka

undersokningens validitet (Barmark & Djurfeldt 2015).

Extern validitet (generaliserbarhet) handlar om forskningsresultatens forméga att kunna
forklara liknande fenomen pé en generell niva och inte enbart for de specifika fallen som
anvénds i studier (Denscombe 2010). Denna studies resultat har relativt hog extern validitet
eftersom det kan appliceras pa en generell niva inom e-spelet Fortnite. Sociala faktorerna
inom Fortnite &r de oberoende variablerna i studien, resultatet kan pdverkas av att
respondenterna tillhér samma sociala umgénge eftersom de alla tillhor samma
bekvamlighetsurval. Eftersom den storsta demografiska gruppen som spelar Fortnite dr
mellan &ldrarna 16-35, dr det orimligt att vélja ett annat urval dn det som studien anvént sig
av. Bekvimlighetsurvalet i denna studie minskar validiteten eftersom andra spelare i andra
lander eller spelare i olika aldrar inte kan generaliseras eftersom urvalet i denna studie tillhor

samma sociala umgénge.

Studiens val av en kvantitativ forskningsmetod via en webbenkit starker validiteten eftersom
egna tolkningar inte kan adderas, intervjueffekten forsvinner och slutsatser som ar felaktiga
kan inte dras péd grund av att utfallet tydligt syns i de statistiska modellerna som tagits fram.
Webbenkiten ér digital, vilket som tidigare ndmnt tar bort intervjuarens paverkan pa
respondenternas svar och mdjliggor att respondenterna kan delta nér och vart de vill pa

enkéten utan att det paverkar deras vardag.
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3.11.2 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om forskningsinstrumentet dr neutralt 1 effekt och konsekvent under flera
anvandningar under flera tillfdllen, reliabilitet ska besvara dr om forskningsinstrumentet
skulle producera samma resultat vid olika tillfdllen (Denscombe 2010). Flera métningar gor
att matinstrumenten kan testas och samma fragor kan stéllas vid flera tillfdllen for att
sdkerhetsstélla att utfallen dr detsamma, men detta ar vildigt tidskrdavande och omfattande
(Barmark & Djurfeldt 2015). Enskilda studenter och forskare har darfor véaldigt sidllan
mdjligheten att utfora flera métningar men kan oka sin reliabilitet pa andra sétt (Barmark &
Djurfeldt 2015). Studien har 6kat sin reliabilitet genom att utfora en pilotstudie, detta for att
ta bort svarsalternativ som ar otydligt formulerade eller svarbesvarade. Barmark och
Djurfeldt (2015) tar upp att respondenter som inte forstar fragan eller finner svarsalternativen
att vara lika kommer vara mer bendgna att slumpmassigt vélja alternativ. Denna studie har
genom att eliminera liknande svarsalternativ forsokt minska de slumpmaéssiga svaren som

sker nér respondenter slumpmaissigt svarar.

Valet av en kvantitativ forskningsmetod genom en webbenkit dkar reliabiliteten hos studien
eftersom insamlad data kan kvantifieras och generaliseras for bekvamlighetsurvalet.
Objektivitet och konsekvens ar léttare att uppnd genom en kvantitativ enkdtundersokning &n
genom kvalitativa intervjuer, eftersom intervjuaren paverkar respondenten och svaren blir
specifika for just den kontexten och intervjun (Denscombe 2010). Respondenterna tillhorde
alla ett bekvamlighetsurval dér det &r troligt att de har en relation till varandra. Den externa
reliabiliteten 1 undersdkningen &r relativt lag eftersom bekvamlighetsurvalet gor det svart att
anta att liknande studier med andra forutsittningar kommer att f samma utfall. Studien har
hog replikerbarhet eftersom studien har en tydlig strategi och metod samt att studiens interna

reliabilitet kan antas vara hog eftersom en kvantitativ forskningsmetod anvandes.
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3.12 MetodKkritik

En svaghet med studien dr bristen pa djupgaende svar, valet av en kvalitativ metod hade tagit
mer tid men gett en djupare forstielse och kunskap om respondenternas tankar om sociala
faktorers samband med kdpintention av virtuella produkter. Studiens mal var att generalisera
s& manga svar som mojligt och samtidigt sékerhetsstédlla samband genom att undvika
komplexa svar men en sammanséttning av kvantitativ och kvalitativ metod hade kunnat vara
ett alternativ. Valet av bekvamlighetsurval gor att utfallet inte blir representativt for alla som
spelar Fortnite utan for den demografiska grupp som valdes, detta beror pa att studien valde
att fokusera pa majoriteten av alla som spelar Fortnite. Med valet av ett meddelande pé en
plattform med webbenkéten finns det risk att respondenter svarar flera génger pa enkéten.
Studien kunde forbattras genom att 6ka reliabilitet och validitet genom att gora samma
undersokningar flera ganger for att eliminera tolkningsfel eller missforstand fran

respondenten och se att samma resultat uppkommer vid varje tillfélle.
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4. Empiri

Enkéten bestod av 17 frigor som var uppdelade i 5 kategorier: Kontrollfragor som bestod av

3 fragor, 4 frdgor om konsumtionsvérde, 3 fragor om de sociala faktorerna, 2 fragor om

engagemang och sedan 5 fragor om kdpintention. Enkéten skickades ut till 100 personer

varav 70 svar ansags som giltiga och 30 bortfall. For att fa fram lampligt resultat har diagram

gjorts 1 SPSS, Excel och Google Forms. Nedan visas resultatet fran enkédtundersokningen.

4.1 Kontrollfriagor

Variabel

Alder
16-19
20-23
24-27
28-31
32-35

Timmar spenderat i veckan
1-4 timmar

5-8 timmar

9-12 timmar

13-16 timmar

17+ timmat

Har viinner att spela med

Ja

Nej

Ibland

Tabell 1: Demografisk tabell

Forsta kontrollfragan var: Alder? Av de 70 svaren som kom in var 8 respondenter mellan

st

18
17
11
16

Andel %

0,114
0,457
0,214

0,1714

0,0442

0,628
0,028
0.286

aldrarna 16-19, 32 av respondenterna var mellan dldrarna 20-23 och detta var det mest valda
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alternativet. 15 respondenter var mellan aldrarna 24 -27. 12 respondenter var mellan aldrarna

28-31 och 3 respondenter var mellan aldrarna 32-35.

Den andra kontrollfragan var: Hur manga timmar i veckan spelar du Fortnite? 18
respondenter uppgav att de spelade mellan 1-4 timmar i veckan vilket var den storsta
gruppen, 17 respondenter uppgav att de spelade mellan 5-8 timmar i veckan. En minskning
kan ses 1 9-12 timmar dér 11 respondenter valde det alternativet. 16 respondenter uppgav att
de spelade 13-16 timmar i veckan och den minsta gruppen som var 8 respondenter som

spelade 17+ timmar 1 veckan.

Den tredje kontrollfrdgan var: Har du vinner att spela Fortnite med? 44 respondenter
uppgav att de har ménga att spela Fortnite med. 20 respondenter uppgav att de ibland har
manga att spela Fortnite med och 6 respondenter valde alternativet att de inte har manga att

spela med.
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4.2 Konsumtionsvirde

Vad ar storsta anledningentill att du spelar

Fortnite?

30 27

25 23

20
_‘E 15
2 12

10

5
5 = N
o |
Spela med Farspela som Speletéargratis Populdrtspel Spelupplevelsen

vanner favoritperson

Stapeldiagram 1: Vad dr storsta anledningen till att du spelar Fortnite?

27 respondenter uppgav att de spelar Fortnite for att spela med sina vénner, 23 respondenter
uppgav att de spelar Fortnite pd grund av spelupplevelsen. 12 respondenter uppgav att de
spelar pa grund av Fortnites popularitet, 5 respondenter spelar Fortnite for att spelet &r gratis

och 3 respondenter uppgav att mdjligheten att fa spela som sin favoritperson var anledningen
till att de spelar Fortnite.

Har du upplevt att en virtuell produkt fatt ett storre virde for dig om nigon i din sociala krets uppmanar dig att kijpa den?
EJa

WNej

Vet ¢j

Cirkeldiagram 1: Har du upplevt att en virtuell produkt har fatt storre virde for dig om
ndgon i din sociala krets uppmanar dig att kopa den?

58 respondenter uppgav att en virtuell produkt fétt storre varde for dom ifall nagon i deras
sociala krets uppmanade dem till att kopa den. 9 respondenter svarade nej och 3 respondenter
visste inte om en virtuell produkt fatt storre varde for dem.
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‘Om din sociala krets har en negativ uppfattnini om en virtuell produkt, har det fatt dig att avsta fran
att kopa den?

Hia
ENej
D vet ej

Cirkeldiagram 2: Om din sociala krets har en negativ uppfattning om en virtuell produkt, har
det fatt dig att avsta fran att kopa den?

57 respondenter uppgav att de avstatt fran att kdpa en virtuell produkt om deras sociala krets
har en negativ uppfattning. 10 respondenter svarade att de inte paverkat dem och 3
respondenter visste inte om det hade paverkat om.

Vilken typ av emotionella upplevelser soker du vanligtvis genom att kdpa
virtuella produkter (markera alla som &r tillampliga)

Gladje och spanning 51 (63,7 %)

Sjalvfortroende och status 47 (58,8 %)

Uttryck av personlighet 41 (51,2 %)

Inget av ovanstaende 2 (2,5 %)

Vet ej 2(2,5%)

Diagram 1: Vilken typ av emotionella upplevelser soker du vanligtvis genom att képa
virtuella produkter?

Antal svar: 143 svar pd grund av att fler svar kunde viljas. 51 av svaranden svarade att de
koper virtuella produkter for att kinna glddje och spinning, 47 av svaranden svarade att de
valde att kdpa produkter for sjalvfortroende och status. 41 av svaranden svarade att de vill
uttrycka sin personlighet via kop av emotionella produkter. 2 av svaranden valde inget av
ovanstdende och 2 svaranden visste inte.
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4.3 Sociala faktorer vid kop av virtuella produkter

Har du nigon gang kipt ett skinn for att du identifierar dig med den (ex, gillar den karaktiren)

Hja

Mnej

[ jag har funderat pa att képa

Cirkeldiagram 3: Har du nagon gang kopt ett skin for att du identifierar dig med den (ex,

gillar karaktdren)?
61 respondenter har ndgon gang kopt ett skin for att de identifierar sig med skinet. 6

respondenter har inte kopt ett skin baserat pa att de identifierar sig med skinet och 3
respondenter har inte kopt men funderat pa att kopa skinet de identifierar sig med.

Om ja, har du kipt ytterligare virtuella produkter for att bygga pa utseendet (ex, ryggsick eller yxa)
Mja

nej
[Ejag har funderat pa att kopa
W ej besvarat

9
12.86%

Cirkeldiagram 4: Om ja, har du kopt ytterligare virtuella produkter for att bygga pa

utseendet (ex, ryggsdck eller yxa)?
Antal svar: 61 svar, 9 svarade inte eftersom fragan inte ar obligatorisk. 46 respondenter har

kopt till ytterligare virtuella produkter for att bygga pa sin karaktirs utseende, 10
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respondenter svarade att de inte har kopt ytterligare och 5 respondenter svarade att de
funderat pa att kopa men inte kopt.

Hur paverkar mojligheten att kunna spela online med viinner, din vilja att investera i virtuella produkter inom Fortnite?
[ mycket positivt

M ganska positivt

[ det paverkar inte mig
Wvetej

Cirkeldiagram 5 : Hur paverkar mdjligheten att kunna spela online med vinner, din vilja att
investera i virtuella produkter inom Fortnite?

40 respondenter tyckte att mojligheten att spela online med vénner 6kade deras vilja att
investera mycket positivt, 23 respondenter ansag att de var ganska positiva och 6
respondenter uppgav att det inte alls pdverkade dem. 1 respondent valde svarsalternativet vet

ej.

40



4.4 Engagemang

Har du nagonsin upplevt att du gillar Fortnite si mycket att det ir det enda du kan tinka pi och att du bara vill spela det?
Ea

Mnej

Evetej

Cirkeldiagram 6: Har du ndagonsin upplevt att du gillar Fortnite sa mycket att det dr det enda
du kan tdnka pd och att du bara vill spela det?

40 av respondenterna svarade att de nagon gang upplevt att de gillar Fortnite sa mycket att
det &r det enda de kan tdnka péd och enbart vill spela det. 29 respondenter svarade nej och 1
visste inte om den kénde sa.

Om ja, har kopet av en virtuell produkt gjort dig innu mer engagerad fill att spela
Hia

Mnej
Ckanske

M ej besvarat

30
42.86%

Cirkeldiagram 7: Om ja, har kopet av en virtuell produkt gjort dig dnnu mer engagerad till
att spela? Antal svar: 40 st. 37 respondenter har ként att kopet av en virtuell produkt har gjort
de dnnu mer engagerade att spela Fortnite, 2 respondenter har svarat att de kanske kinner sig
mer engagerade och 1 respondent har svarat att kopet inte gjorde denne mer engagerad.
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4.5 Kopintention

Fortnite kan ha konserter och event i spelet med kiinda personer, om nigon du hade sett upp till hade varit med, hade den
typen av marknadsforing fatt dig att vilja kopa exempelvis ett skin av den personen?

BEJa
HNej
DKanske

Cirkeldiagram 8: Fortnite kan ha konserter och event i spelet med kdndisar, om ndgon du sett
upp till hade varit med, hade den typen av marknadsforing fdtt dig att vilja képa exempelvis
ett skin av den personen?

41 respondenter svarade att de hade valt att kdpa ett skin av den kénda personen/ ndgon de
sdg upp till. 21 respondenter uppgav att de inte hade kopt ett skin och 8 respondenter var
osidkra och valde kanske som svarsalternativ.

Har Fortnites marknadsforing via kinda personer pa sociala medier fatt dig vilja investera i virtuella produkter

Elkanske
m Mvetej

9
12.86%

Cirkeldiagram 9: Har Fortnites marknadsforing via kdnda personer pad sociala medier fatt
dig att vilja investera i virtuella produkter?

41 respondenter uppgav att Fortnites marknadsforing via kinda personer pa sociala medier
har fatt dem att vilja investera mer i virtuella produkter. 17 respondenter svarade att det inte
har fatt dem att vilja investera mer 1 virtuella produkter, 9 respondenter sa att de kanske skulle
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vilja investera mer i virtuella produkter och 3 respondenter visste inte och valde
svarsalternativet vet ej.

Vilken typ av virtuella produkter kper du mest inom Fortnite (markera alla som ar
tillampliga)

Skins/ utseende forandringar 57 (71,3 %)
Emotes/ danser

Vapenskinns

Battlepass —38 (47,5 %)

Jag koper inte virtuella produkter 11 (13,8 %)

0 20 40 60

Diagram 2: Vilken typ av virtuella produkter képer du mest inom Fortnite?
Antal svar: 122 pa grund av att flera svar kunde markeras. 57 svar uppgav att de koper skins
som mest inom Fortnite, 11 svar valde alternativet danser som mest kopta men bara 5 svar

valde att de kdper vapenskins som mest. 38 svar markerade att de valde Battlepass och 11
svarade att de inte koper virtuella produkter.

Vilka sociala faktorer anser du haft den stérsta paverkan pa din képintention av
virtuella produkter (markera alla som &r tillampliga)

Grupptryck fran vanner eller

—26 (32,5 %
gemenskap ( )

Social identitet 37 (46,3 %)

Positiva rekommendationer fran

9
andra spelare 41 (51,2 %)

Exponering for sociala medier|
eller marknadsféringskampanjer

Inget av ovanstaende 10 (12,5 %)

Diagram 3: Vilka sociala faktorer anser du pdverkat din képintention av virtuella produkter
som mest?

Antal svar: 146 st eftersom fler alternativ kunde viljas. 26 svarade pa alternativet grupptryck
fran vinner eller gemenskap. 37 svarade att de ansag att social identitet har haft storst
paverkan, och majoriteten 41 svar uppgav att positiva rekommendationer fran andra spelare
okade deras kopintention av virtuella produkter som mest. Exponering for sociala medier
eller marknadsforingskampanjer valdes av 32 respondenter och 10 svarade att inget av de
ovanstdende péverkade deras kopintention.
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Okar din beniigenhet att Ligga pengar pa virtuella produkter eftersom spelet Fortnite dr gratis
EJa, mycket

Ja, lite
EINej, inte sarkilt
HINgj, inte alls

Cirkeldiagram 10: Okar din bendigenhet att ligga pengar pd virtuella produkter eftersom
spelet Fortnite dr gratis?

46 respondenter uppgav att deras benigenhet att spendera pengar pa virtuella produkter 6kade
mycket eftersom Fortnite ar gratis. 18 respondenter uppgav att deras benidgenhet dkade lite.
Alternativen “nej, inte sérskilt” och “nej, inte alls” valdes av 3 respondenter vardera.
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5. Analys

5.1 PLS-SEM analys

For att utvérdera resultaten och undersdka samband har vi tillimpat en PLS-SEM analys for

att bedoma giltigheten av véra hypoteser, vilka ar:

- HI: Sociala och emotionella virden dr positivt relaterade till avsikten att kdpa
virtuella produkter.

- H2: Teknologiska och anvindarrelaterade faktorer &r positivt relaterade till avsikten
att kopa virtuella produkter.

- H3: Ju mer du engagemang du har i spelet, desto mer positivt dr det relaterat till

avsikten att kopa virtuella produkter.

Denna analys genomfordes 1 SmartPLS, SPSS och i Excel for att effektivt kunna granska den
insamlade datan. Vi undersokte signifikansen av resultaten, representerat av t- och p-vérden,
for att bedoma forekomsten av eventuella positiva samband, representerade av
betakoefficienter. For att analysera resultatet anvéinds en PLS-SEM analys for att bekrifta
eller forkasta de olika hypoteserna och pé sa vis hitta samband. Enkétfrdgorna
transformerades till omrdden och variabler for att stillas mot den beroende variabeln som é&r
kopintention. Kontrollfrdgorna blev dédrav kontrollvariabler. Sociala och emotionella vérden,
teknologiska och anvédndarrelaterade faktorer, och engagemang var de oberoende variablerna.
Genom dessa ovanstaende hypoteser som ar i koppling till studiens teorier kan vi analysera
hur sambandet mellan sociala faktorer och kdpintention av virtuella produkter kan visas.
Analysen gjordes i SmartPLS, SPSS och Excel for att pa ett effektivt sitt kunna analysera
data. Studiens insamlade data undersoks genom att analysera om signifikans (t-vdrde och
p-vérde) existerade eller inte samt om det finns ett positivt samband (betakoefficient).
Hypotesen stélldes mot T-vérdet (t) for att falsifiera eller bekrifta signifikans. T-vérdet

anvénds for att testa att relationen inte sker av en slump (Gujarati & Porter 2009). Ett t-vérde
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maste ha ett virde pa 2,015 eller stérre for att anses som signifikant (Mann 1995). Signifikans
bekréftas genom anvidndningen av p-vdrde (p) som likt t-vardet anvénds for att avgdra om det
finns ett dkta samband mellan variablerna eller om allt kan forklaras genom en slump. Den
exakta nivan av signifikans som existerar i regressionen forklaras av p (Gujarati & Porter
2009). P:s gransvarde dr p<0,05 (Lin, Lucas & Shmueli 2013). Foérdndringen i1 den beroende
variabeln som forklaras av den oberoende variabeln anvander sig betakoefficienten,
betakoefficienten (B) forklarar lutningen av sambandet i regressionen (Gujarati & Porter
2009). Positivt B visar ett positivt samband och negativt  visar pa ett negativt samband

(Gujarati & Porter 2009).

Analysen berdknade att alla tre hypoteser kunde bekriftas da sambandet géllande relationen
ar positiv vid analys av betavirdet (se figur 3) och dér p-vérdet det vill sdga signifikansen var
lagre dn 0,05 vilket ddrmed visar pé signifikans (se figur 4). T-vardet visar dven pa

signifikans eftersom de har stérre varden dn 2,015 (se figur 4).

Det lades édven till kontrollvariabler for att sdkra att sambanden inte var fiktiva. Genom
kontrollvariabler kan vi undersoka ifall det blir samma resultat &ven utan dem (Edling &
Hedstrom, 2004). Kontrollvariablerna inom denna studie var alder, tid spenderat pa spelet per
vecka och vénner att spela med. Dessa anvindes for att undersdka om de har ndgon
signifikans pa kopintentionen av virtuella produkter. I figur 4 visas det tydligt att dessa
kontrollvariabler inte hade négon signifikans da de hade foljande p-virden: alder 0,54, tid 0,2

och véanner 0,155.
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Sociala faktorer

Konsumtionsvirde

> =0,45213

Sociala faktorer

Kopintention

Engagemang : - :
Alder Tid Vinner
Kontrollvariabel
Signifikant

.......................... lckc Slgmﬁkant
Figur 3: PLS-SEM analys av hypoteserna
PLS-SEM analysen visade ett r>-varde pa 0,45213 som indikerar att de tre sociala faktorerna

tillsammans forklarar 45% av variationen i kopintention. Detta kan tolkas som en méttlig till

hog forklaringskraft for de sociala faktorerna i1 forhallande till kopintentionen.
Nedan i figur 4 illustreras regressionsanalysen fran det statistiska programmet SPSS. Denna

tabell &r gjord for att jamfora den beroende variabeln, vilket dr kopintentionen, med de

oberoende variablerna.
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Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.554 2.498 -.163 .645
Konsumtionsvarde 212 .146 .170 2.082 .035
sociala faktorer .265 .120 .181 2.026 .041

’ Engagemang .243 21 .236 2.017 .049

Alder -.259 1.257 -.099 -.319 .538
hur mycket tid la/ligger .619 .606 .349 1.212 .201
du ner i veckan pa att
spela fortnite
Har du vénner att spela 137 .095 .154 1.438 .155

med

a. Dependent Variable: Képintention

Figur 4: SPSS resultat av PLS-SEM analysen

For att bedoma reliabiliteten for de olika variablerna anviands Cronbachs alfa (o), vilket

redovisas nedan 1 tabell 2. Cronbachs alfa ar ett matt som anvinds for att sdkerstélla att

externa faktorer inte har en direkt paverkan pd sambanden i modellen (Ursachi, Horodnic &

Zait, 2015). Nér kravet for reliabilitet uppfylls, dar Cronbachs alfa dr storre én 0,6, indikerar

det att det finns godkénd reliabilitet inom de olika variablerna (Ursachi, Horodnic & Zait,

2015). I tabell 2 pavisas det att reliabilitet finns da Cronbachs alfa ar storre dn 0,6 for alla

omraden.
Cronbach’s a AVE
Konsumtionsvérde 0,6325638 0,81736
Sociala faktorer 0,617384 0,82263
Engagemang 0,601736 0,79153
Kopintention 0,721339 0,84345

Tabell 2: Omgjord tabell fran SPSS, Reliabilitetsanalys och Konvergent validitetsanalys
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Undersokning av diskriminativ och konvergent validitet undersoks. Konvergent validitet
undersoker om flera tester kan forklara ett fenomen (Cheah, Sarstedt & Ringe et al. 2018).
Average variance extracted (AVE) undersoker konvergent validitet, AVE anvinds édven till att
méta variansnivén i sambanden som uppstétt pd grund av mitfel (Castarlenas et al. 2020).
Validitet existerar om AVE ér hogre dn 0,5 (Castarlenas et al. 2020). I tabell 2 syns AVE for

varje variabel och som resultaten visar sa existerar konvergent validitet i denna studie.

Diskriminativ validitet visar om undersékningen som studien &dr designad till att undersoka
faktiskt undersoks (Hair, Sarstedt & Hopkins et al. 2014). Genom att jamfora kvadratroten av
varje AVE virde av en variabel med korrelationskoefficienterna i undersokningsmodellen
beddms den diskriminativa validiteten. Det innebér att den kvadratiska roten av AVE for
varje variabel maste vara betydligt storre dn de 6vriga korrelationskoefficienterna i modellen
(Voorhees, Bradley & Calatone et al. 2016). Tabell 3 presenterar forhallandet mellan de olika
kvadratrotterna av AVE (fetstil) och korrelationskoefficienterna som visades 1 det statistiska

programmet SmartPLS, som resultaten visar sa existerar d&ven diskriminativ validitet.

Kopintention | Konsumtionsvérde | Sociala faktorer | Engagemang

Kopintention 0,918395

Konsumtionsviarde | 0,313453 0,904079

Sociala faktorer 0,32741 0,31562 0,906989

Engagemang 0,29453 0,29821 0,299875 0,889679

Tabell 3: Egengjord Konstruktions korrelation och diskriminativ validitet
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PLS-SEM analysen har ddrmed visat att det finns ett positivt samband mellan de sociala
faktorer vi undersokt och kopintention av virtuella produkter inom Fortnite. Detta pavisades
genom att t-virdena for hypoteserna var 6ver 2,015 och p-virdena under 0,05, vilket
indikerade pa signifikans. Betakoefficienter anvéndes for att mita styrkan och riktningen av
sambanden och resultaten visade att alla tre hypoteserna kunde bekriftas. Sambanden var
positiva enligt betakoefficienterna och signifikansen bekriftades av t- och p-virdena.
Kontrollvariablerna &lder, tid spenderad pa spelet och antal vinner att spela med visade inga

signifikanta effekter pa kopintentionen.

PLS-SEM-analysen visade ett r>-védrde pa 0,45213, vilket indikerar att de undersokta
faktorerna tillsammans forklarar 45% av variationen i kopintention. Reliabilitet och validitet
for de olika variablerna bedomdes genom Cronbachs alfa, AVE och diskriminativ validitet.
Alla variabler uppfyllde kriterierna f6r godkénd reliabilitet och validitet, vilket starker

resultatet av analysen.
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6. Diskussion

Syftet med denna studie dr att visa hur sambandet mellan sociala faktorer och kdpintentionen
av virtuella produkter inom e-spelmarknaden kan visas genom hypotesprovningar.
Hypoteserna som testades var foljande: Sociala och emotionella vérden &r positivt relaterade
till avsikten att kopa virtuella produkter, teknologiska och anvéndarrelaterade faktorer ar
positivt relaterade till avsikten att kopa virtuella produkter, och hogre engagemang i spelet ar
positivt relaterat till avsikten att kdpa virtuella produkter. De tre hypoteserna som anvéndes i
denna studie formulerades utifran studiens teoretiska ramverk. Denna studie har anvint
e-spelet Fortnite som forskningsobjekt. Den kvantitativa analysen bekréftade att dessa tre

hypoteser har ett positivt samband med kopintentionen.

H1 visade att sociala och emotionella varden dr positivt relaterade till avsikten att kopa
virtuella produkter, med ett p-viarde pa 0,035 och ett t-véirde pa 2,082. Detta bekréftar att nér
spelare upplever sociala och emotionella fordelar i spelet, sdsom att interagera med vanner
eller uttrycka sin identitet genom karaktdrer, 0kar deras bendgenhet att kdpa virtuella
produkter. Denna insikt kan anvéndas av spelutvecklare for att skapa funktioner som framjar
social interaktion och emotionell tillfredsstillelse, vilket i sin tur kan 6ka intdkterna fran

forséljning av virtuella produkter.

H2, som undersokte sambandet mellan teknologiska och anviandarrelaterade faktorer och
kopintention, visade ocksé en signifikant relation med ett p-vdrde pa 0,041 och ett t-védrde pa
2,026. Detta tyder pa att aspekter som anvéndarvénlighet, teknologisk innovation, och spelets
overgripande prestanda ér viktiga drivkrafter for e-spelarnas kdpintention. Foretag kan darfor
forbattra sina tekniska plattformar och anvéndargrinssnitt for att framja kop av virtuella

produkter.
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H3 undersokte hur engagemang i spelet paverkar kopintentionen och bekriftades med ett
p-vérde pé 0,049 och ett t-véirde pd 2,017. Detta resultat indikerar att ju mer engagerade
e-spelare &r 1 spelet, desto storre dr deras intention att kdpa virtuella produkter. Detta kan bero
pa att engagerade e-spelare dr mer investerade i e-spelet och vill forbattra sin spelupplevelse
genom kop av virtuella produkter. For spelutvecklare innebér detta att det &r fordelaktigt att

skapa innehall och funktioner som okar e-spelarens engagemang och darmed kopbendgenhet.

For att sdkerstélla tillforlitligheten 1 analysen undveks det att stélla ledande fragor for att
minimera partiskhet. Dessutom formulerades fragorna noggrant inom relevanta kategorier for
att mojliggora en precis analys med avseende pa de undersokta hypoteserna. Betydelsen av
att undersoka reliabilitet och validitet beaktades noggrant. Cronbach's alpha, Average
Variance Extracted (AVE) och diskriminativ validitet anviandes for att sdkerstilla att
matinstrumenten var bade tillforlitliga och giltiga. Resultaten av denna studie ger foretag
mojlighet att utforma specifika och noggranna marknadsforingsstrategier, medvetna om de

faktorer som pdverkar konsumenters intention att kdpa virtuella produkter.

Studien técker ett viktigt forskningsgap genom att utveckla modeller som belyser sambandet
mellan sociala faktorer och kdpintention av virtuella produkter. Genom att identifiera och
analysera dessa samband erbjuder forskningen en grundliaggande forstaelse som kan
anvéndas fOr att forbéttra marknadsforingsstrategier. Foretagen kan nu rikta sig mot specifika
sociala faktorer och skapa relevanta och effektiva marknadsforingsbudskap, vilket bade
tillfredsstiller foretagens behov av att 6ka forsdljningen och konsumenternas 6nskemal om

relevanta och engagerande produkter.

Det ar viktigt att notera att denna analys dr en 6gonblicksbild av den nuvarande marknaden
och inte gor ansprék pa att forutsdga framtida trender. Eftersom e-spel &r ett relativt nytt
fenomen, forvintas marknaden vixa och foréndras dver tid. En intressant aspekt for framtida
forskning &r att undersdka om e-spel nar en dldre demografisk grupp, eftersom denna studie

visade att dldre individer har ett negativt samband med kopintention av virtuella produkter.
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En begransning i denna studie &r generaliserbarheten av resultaten. Eftersom studien anvénde
ett bekvamlighetsurval kan den endast generalisera fynden till den specifika urvalsgruppen.
Detta innebér att resultaten inte nddvéndigtvis kan appliceras pa hela populationen av
Fortnite-spelare. Framtida forskning bor darfor strdva efter att anvinda ett mer representativt

urval for att forbéttra generaliserbarheten av resultaten.

En viktig faktor ar att e-spel varierar avsevart 1 sina karaktérer och strukturer. Exempelvis ar
Fortnite ett attraktivt, gratis, online flerspelarspel dar mycket interaktion mellan e-spelare
sker. Pa grund av dessa unika egenskaper kan vara resultat inte generaliseras till alla typer av
e-spel, utan &r specifika for Fortnite och mdjligen liknande e-spel. Detta begréansar ytterligare
generaliserbarheten och betonar behovet av att undersoka olika typer av e-spel for att fa en

bredare forstaelse av sociala faktorers samband med kopintention av virtuella produkter.

Sociala faktorer ér ett brett &mne som kan analyseras bade kvantitativt och kvalitativt. Denna
studie ger inte en djupgdende forstaelse av e-spelarnas asikter eller beteenden, men bekriftar
existensen av ett samband mellan de undersokta faktorerna och koépintention. For framtida
forskning skulle en kvalitativ ansats kunna ge en djupare forstaelse av dessa samband och

ytterligare belysa de underliggande mekanismerna.
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7. Slutsats

Syftet med denna studie dr att visa hur sambandet mellan sociala faktorer och kdpintentionen

av virtuella produkter inom e-spelmarknaden kan visas genom hypotesprovningar. Vi

anvéande oss av tre hypoteser med Fortnite som forskningsobjekt:

e HI1: Sociala och emotionella varden dr positivt relaterade till avsikten att kopa

virtuella produkter.

e H2: Teknologiska och anvéndarrelaterade faktorer dr positivt relaterade till avsikten

att kopa virtuella produkter.

e H3: Ju mer engagemang du har i spelet, desto mer &r det positivt relaterat till avsikten

att kopa virtuella produkter.

For att testa dessa hypoteser genomfordes en analys med en PLS-SEM-modell. Resultaten
visade att samtliga hypoteser var signifikanta, medan kontrollvariabler som alder, tid
spenderat pa spelet och antal vianner inte hade négra signifikanta samband. Hypoteserna
bekriftades med foljande p-vérden: konsumtionsvérde 0,035, sociala faktorer 0,041 och

engagemang 0,049.

Regressionsanalysen i SPSS visade bland annat betavirden, t-varden och p-vérden.
T-virdena, som maste vara storre an 2,015 for att vara signifikanta, visade att
konsumtionsvirde hade 2,082, sociala faktorer hade 2,026 och engagemang hade 2,017,
vilket bekriftar hypoteserna ytterligare. PLS-SEM-modellen visade dven ett r>-vérde pé
0,45213, vilket indikerar att de undersokta faktorerna tillsammans forklarar 45% av

variationen 1 kdpintention.

For att sdkerstélla reliabiliteten i analysen anvdndes Cronbach's alpha, dér virden 6ver 0,6
anses vara acceptabla. Konsumtionsvirde hade 0,6325638, sociala faktorer 0,617384,

engagemang 0,601736 och kopintention 0,721339, vilket indikerar tillforlitliga métningar.

Vidare genomfordes en analys med AVE (Average Variance Extracted) for att undersoka

konvergent validitet. Varden dver 0,5 anses vara acceptabla, och i denna studie var
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konsumtionsvirde 0,81736, sociala faktorer 0,82263, engagemang 0,79153 och kdpintention

0,84345. Detta visar att vdra mitinstrument har hog validitet.

Slutligen analyserades diskriminativ validitet, som utvédrderar om studien undersoker det
avsedda objektet. Kvadratroten av AVE {or varje variabel var betydligt storre &n

korrelationskoefficienterna, vilket bekréftar att vira matningar ar distinkta och korrekta.

Sambandet mellan sociala faktorer och kdpintention av virtuella produkter har bekriftats
genom hypotesprovning och noggrann analys med hjélp av PLS-SEM-modeller samt genom
att sikerstilla validitet och reliabilitet. Dessa metodologiska verktyg har anvints for att
erhélla sa tillforlitliga och giltiga resultat som mdjligt, vilket gor att vi kan lita pa de
slutsatser vi har dragit. Studien visar tydligt med en analys av hypoteserna att specifika

sociala faktorer har ett signifikant samband med kdpintention av virtuella produkter.

Denna studie har bidragit till det teoretiska ramverket genom att vidareutveckla de tre
ndamnda teorierna. Inom konsumtionsvirde fokuserade studien pé de sociala och emotionella
vardena 1 koppling till e-spelet Fortnite och har dérfor bidragit med ett ytterligare perspektiv.
Inom sociala faktorer vid kop av virtuella produkter har teorin utvecklats med hjdlp av att
studien anvint sig av tva andra kontrollvariabler for att vidare undersoka fiktiva samband.
Sedan har studien bidragit till att utveckla flodestillstind med extra fokus pa engagemang vid

e-spel.

Genom denna studie kan foretag anpassa sin marknadsforing baserat pa de identifierade
sociala faktorerna och skapa relevanta och tillfredsstéllande marknadsforingsbudskap med

bakgrund till studiens statistiska analys.
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Bilaga 1 - Enkiit
Hej!

Vi ér tva studenter som gér Ekonomie kandidatprogrammet med inriktning féretagsekonomi som utfor

ett examensarbete inom marknadsforing pa Sodertérns hdgskola.

I detta examensarbete dr syftet att undersdka om sociala faktorer har ett samband med konsumenters
kopintention av virtuella produkter, med Fortnite som vart forskningsobjekt. Eftersom
marknadsforingen av virtuella produkter &r ett nytt fenomen &r det centralt att undersdka om sociala
faktorer har ett samband med kopintention av virtuella produkter inom e-spel, och i detta fall Fortnite.
Detta for att foretagen vidare ska fa en forstaelse av de sociala faktorers samband med
konsumenternas kopintention och for att kunna skapa sa bra upplevelser som mojligt for

konsumenterna.

For att samla in data till véar analys anvéander vi oss av en enkdtundersokning. Vi har darfor skickat ut
denna enkat till dig som ar mellan aldrarna 16 - 35 och spelar e-spelet Fortnite. Enkéten dr uppdelad i
fem olika kategorier. Den forsta kategorin innehéller kontrollfragor, medan de aterstiende 4
kategorierna dr baserade pa flera teorier som ar relevanta for vart examensarbete. Ditt deltagande ar
helt frivilligt och vi skulle uppskatta om du &r intresserad av att delta. Enkéten bestar av flervalsfragor

och kryssfragor och uppskattas kunna besvaras pa cirka 2-3 minuter.

Din medverkan &r helt anonym, vilket innebér att enkéiten inte kommer att samla in nagon form av
kontaktinformation. Dina svar kommer endast att anviandas for statistisk analys utan att kopplas
individuellt till specifika enkdtsvar. All insamlad data kommer att raderas efter att examensarbetet ar
avslutat. Efter att examensarbetet har genomforts kommer den resulterande rapporten att vara
tillganglig via DiVA (Digitala Vetenskapliga Arkivet), dir du som deltagare har mojlighet att ta del av

det dvergripande resultatet, om du &r intresserad.

Med vénliga hdlsningar,

Maryam Forghani & Sebastian Dunstan Vergara

Foretagsekonomi C, VT 2024, Institutionen for samhéllsvetenskaper Sodertorns Hogskola
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Kontrollfragor

1. Alder?
o 16-19éar
o 20-23ér
o 24-27ar
o 28-31ér
o 32-35ar

2. Hur ménga timmar i veckan spelar du Fortnite?
o 1-4timmar
o 5-8timmar
o  9-12 timmar
o 13 -16 timmar
o 17+

3. Har du vénner att spela Fortnite med?

o Ja

o Negj

o Ibland
Konsumtionsvirde

4. Vad ér den stdrsta anledningen till att du spelar Fortnite?

o Spela med vénner

o Far spela som favoritperson
o  Spelet dr gratis

o Populért spel

o Spelupplevelsen

5. Har du upplevt att en virtuell produkt har fatt stérre varde for dig om nagon i din sociala krets

uppmanar dig att kopa den?

o Ja
o Negj
o Kanske

6. Om din sociala krets har en negativ uppfattning om en virtuell produkt, har de fatt dig att avsta fran att

kopa den?
o Ja
o Negj
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o Vetej
7. Vilken typ av emotionella upplevelser soker du vanligtvis genom att kopa virtuella produkter (markera
alla som ér tillampliga?
0 Glédje och spanning
Sjalvfortroende och status
Uttryck av personlighet

Inget av ovanstaende

Ooooano

Vet ¢j

Sociala faktorer

8. Har du nagon gang kopt ett skin for att du identifierar dig med den (ex, gillar karaktéren)?
o Ja
o Ngj
o Jag har funderat pé att kdpa

9. Om ja, har du kopt ytterligare virtuella produkter for att bygga pa utseendet (ex, ryggséck eller yxa)?
O Ja
O Nej
[0 Jag har funderat pa att kopa

10. Hur péverkar moéjligheten att kunna spela online med vénner, din vilja att investera i virtuella produkter

inom Fortnite?

o  Mycket positivt
o  Ganska positivt
o Det péverkar inte mig

o Vetej

Engagemang
11. Har du ndgonsin upplevt att du gillar Fortnite s mycket att det dr det enda du kan tinka pé och att du

bara vill spela det?

o Ja
o Negj
o Vetgj

12. Om ja, har kopet av en virtuell produkt gjort dig &nnu mer engagerad till att spela?
O Ja
O Negj
O Kanske
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Kopintention

13.

14.

15.

16.

17.

Fortnite kan ha konserter och event i spelet med kidndisar, om nédgon du sett upp till hade varit med,

hade den typen av marknadsforing fatt dig att vilja kopa exempelvis ett skin av den personen?

o Ja
o Negj
o Kanske

Hur Fortnites marknadsforing via kénda personer pé sociala medier fatt dig att vilja investera i virtuella

produkter?
o Ja
o Negj
o Kanske
o Vetej

Vilken typ av virtuella produkter kdper du mest inom Fortnite?
[0 Skins/ utseendeforandringar
0 Emotes/ danser
[0 Vapenskins
[0 Battlepass
O Jagkoper inte virtuella produkter
Vilka sociala faktorer anser du paverkat din kdpintention av virtuella produkter som mest?
OO Grupptryck fran vanner eller gemenskap
Social identitet
Positiva rekommendationer fran andra spelare

Exponering for sociala medier eller marknadsféringskampanjer

Ooooano

Inget av ovanstaende

Okar din beniigenhet att ligga pengar pa virtuella produkter eftersom spelet Fortnite ér gratis?
o Ja, mycket
o Ja,lite
o Nej, inte sérskilt

o Nej, inte alls
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Bilaga 2 - PAminnelseutskick av enkdtundersokning
Hej!
Detta ér ett paminnelsemejl, om du redan har deltagit kan du bortse fran detta mejl.

Vi ér tva studenter som gér Ekonomie kandidatprogrammet med inriktning féretagsekonomi som utfor

ett examensarbete inom marknadsforing pa Sodertdrns hogskola.

I detta examensarbete dr syftet att undersdka om sociala faktorer har ett samband med konsumenters
kopintention av virtuella produkter, med Fortnite som vart forskningsobjekt. Eftersom
marknadsforingen av virtuella produkter &r ett nytt fenomen &r det centralt att undersdka om sociala
faktorer har ett samband med kopintention av virtuella produkter inom E-spel, och i detta fall Fortnite.
Detta for att foretagen vidare ska fa en forstaelse av de sociala faktorers samband med
konsumenternas kopintention och for att kunna skapa sa bra upplevelser som mojligt for

konsumenterna.

For att samla in data till var analys anvéander vi oss av en enkdtundersokning. Vi har darfor skickat ut
denna enkat till dig som ar mellan aldrarna 16 - 35 och spelar e-spelet Fortnite. Enkédten dr uppdelad i
fem olika kategorier. Den forsta kategorin innehéller kontrollfragor, medan de aterstiende 4
kategorierna dr baserade pa flera teorier som ar relevanta for vart examensarbete. Ditt deltagande ar
helt frivilligt och vi skulle uppskatta om du &r intresserad av att delta. Enkéten bestar av flervalsfragor

och kryssfragor och uppskattas kunna besvaras pa cirka 2-3 minuter.

Din medverkan &r helt anonym, vilket innebar att enkédten inte kommer att samla in nagon form av
kontaktinformation. Dina svar kommer endast att anviandas for statistisk analys utan att kopplas
individuellt till specifika enkdtsvar. All insamlad data kommer att raderas efter att examensarbetet ar
avslutat. Efter att examensarbetet har genomforts kommer den resulterande rapporten att vara
tillgdnglig via DiVA (Digitala Vetenskapliga Arkivet), dir du som deltagare har mojlighet att ta del av

det overgripande resultatet, om du &r intresserad.

Med vénliga hdlsningar,

Maryam Forghani & Sebastian Dunstan Vergara

Foretagsekonomi C, VT 2024, Institutionen for samhéllsvetenskaper S6dertorns Hogskola
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