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Sammanfattning

Teknologins utveckling har fortsatt i hog takt, vilket gjort det majligt for foretag att anvianda
sig av marknadsforingsmetoder online for att finga konsumenternas uppmérksamhet. Dagens
digitala samhélle och den hoga graden av handlande online har i sin tur gjort att konsumenter
dagligen Oversvimmas av marknadsforing i dess olika former. En sddan strategi som anvinds
flitigt och dyker upp regelbundet online dr knapphetsmarknadsforing. Denna studie syftar till
att skapa forstaelse for hur konsumenter upplever att knapphetsmarknadsforing online

paverkar deras kopbeteende.

Studiens syfte har dirmed skapat utrymme for en kvalitativ forskningsansats dir
semistrukturerade intervjuer utgjort metodvalet i undersdkningen. Intervjuerna har i sin tur
genomforts med 10 respondenter, vilka tillhor generation Z och besitter erfarenhet av handel

online inom fast fashion, modebranschen.

Resultatet fran studien visar att upplevelser av knapphetsmarknadsforing online och dess
paverkan péa kdpbeteendet kan ses utifran olika perspektiv. Delvis visar resultaten att
konsumenter bland annat kan uppleva en tidspress och stress dé de utsitts for
knapphetsmarknadsforing. Dessa personer menar att de framkallade kénslorna och den
rationella begrédnsningen som de dven lyfter, leder till att impulskdp fattas. I enlighet med en
del av dessa respondenter kan dessa impulskdp i sin tur ge upphov till en dnger i efterhand,
samtidigt som en del av respondenterna lyfter fram returrdtten som en baktanke i
beslutsprocessen. Delvis visar resultaten att knapphetsmarknadsforingen online inte upplevs
ha en paverkan pé kopbeteendet bland konsumenter dd marknadsforingsmetoden
genomskadas och ses som séljknep. Dessutom framfors att skepticism dven rader gentemot

knapphetsmarknadsforingen hos en del av dessa personer.

Studien bidrar ddrmed till en 6kad medvetenhet bland konsumenter 6ver hur
knapphetsmarknadsforing online paverkar deras kopbeteende, sdvil som den bidrar med ett
konsumentperspektiv vilket kan vara av relevans for foretagen. Studien banar dven vidare vig

for framtida forskning kring dmnet.



Abstract

The development of technology has continued at a rapid pace, which has made it possible for
companies to use online marketing methods to capture consumers' attention. Today's digital
society and the high degree of online shopping have in turn meant that consumers are daily
flooded with marketing in its various forms. One such strategy that is widely used and
appears regularly is scarcity marketing. This study aims to create an understanding of how

consumers experience that scarcity marketing online affects their purchasing behaviour.

The purpose of the study thus has created space for a qualitative research approach where
semi-structured interviews were the method chosen in the survey. The interviews were in turn
conducted with 10 respondents, who belong to generation Z and have experience of online

shopping in the fast fashion industry.

The results from the study show that experiences of scarcity marketing and its impact on
purchasing behaviour can be viewed from different perspectives. In part, the results show that
consumers can experience time pressure and stress when exposed to scarcity marketing.
These people believe that the emotions evoked and the rational limitation that they also
highlight, lead to impulse purchases. According to some of these respondents, these impulse
purchases can in turn give rise to regret afterwards, while some of the respondents highlight
the right of the return as an ulterior motive in the decision-making process. In part, the results
show that online scarcity marketing is not perceived to have an impact on purchasing
behaviour among consumers as the marketing method is seen through and as a sales ploy. In
addition, it is stated that scepticism also prevails towards scarcity marketing among some of

these people.

The study thus contributes to the increased awareness among consumers about how online
scarcity marketing affects their purchasing behaviour, as well as providing a consumer
perspective that may be of relevance to companies. The study also paves the way for future

research on the subject.



Forord

Till att borja med, vill vi tacka respondenterna i undersdkningen for sitt deltagande och visade
engagemang 1 var kandidatuppsats. Med hjélp av deras villighet att stélla upp pa en intervju
har undersokningen varit mojlig att genomfora. Sedan vill vi dven tacka de grupper som
opponerat pa uppsatsen vid flera tillfdllen, d& den konstruktiva kritik som fétts av dem har
varit av stor vikt for att forbéttra skrivandet. Till sist, vill vi tacka var handledare Carina
Holmberg for hennes handledning under skrivandets gdng, som varit av storsta betydelse for

framstillningen av var kandidatuppsats.

Maria Ercan och Isabelle Hanna, VT 2026
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Bilaga 1: Intervjuguide



1. Inledning

1.1 Knapphetsmarknadsforing online

Teknologins utveckling har banat véig for ett fokusskifte fran den traditionella
marknadsforingen till den digitala marknadsforingen och e-handeln (Barbosa, Saura &
Bennett, 2024). Anviandandet av digitala marknadsforingsstrategier har blivit betydande 1
konsumtionsmarknaden och idag kan internet fungera som ett verktyg for kommunikation och
paverkan. Under en ménad &r 2025 e-handlade i genomsnitt 71 procent av konsumenterna i
Sverige (Svensk Handel, 2026), vilket i sin tur signalerar att kop online utgdr en stor del av
mangas handel. Foljaktligen skapas dven en konkurrens pa den digitala marknaden vilket gor
att konsumenterna dversvdimmas av marknadsforingsstrategier dagligen. Ménga ir ute efter
deras uppmérksamhet for att skapa kopbeslut (Ishihara, Kwon & Mizuno, 2023). En viss form
av marknadsforingsstrategi som syns i e-handeln idag och som utgor ett medel for drivandet

av snabba kdpbeslut dr knapphetsmarknadsforing.

Knapphetsmarknadsforing dr en vélanvind strategi som dyker upp pé@ konsumentens skidrm
regelbundet, vars syfte dr att framkalla en bradska hos personen och fa den att agera snabbt
(Ishihara et al., 2023). Denna metod utgar ifran att konsumenter stélls infor val dédr knapphet
rader i form av sa kallade knapphetsmeddelanden pa skarmen. Dessa signalerar brist pa
tillgénglighet av produkter, varor eller tjénster. Ett sddant meddelande skulle exempelvis
kunna vara “Endast 3 kvar i lager”. Annu ett exempel pa detta i samtid kan utgoras av den
begrédnsade tillgangligheten av Zoegas och Rorstrands kaffeburkar, som skapade ett
fullstandigt kaos bland konsumenter (SVT Nyheter, 2026). Kaffeburkarna var eftertraktade i
hog grad, vilket dven gjorde att det begrinsade antalet av dessa som séldes i matvarubutiker,
skapade en stor konkurrens konsumenterna emellan. Trots att denna typ av
knapphetsmarknadsforing alltsa inte skedde digitalt visar den pa hur denna form av

marknadsforingsstrategi kan ta plats.

Dock, berittar Barton, Zlatevska och Oppewal (2022) att knapphetsmeddelanden kommer till
uttryck pa olika sitt och beskriver att de tre vanligaste typerna av knapphet ar

kvantitetsbaserad-, tidsbaserad- och efterfrdgebaserad knapphet.



1.1.2 Varianter av knapphetsmarknadsforing

Kvantitetsbaserad knapphet innebér en begransad tillgang 1 utbud, 1 form av ett visst
aterstdende antal av produkter, tjénster eller varor av olika slag (Barton et al., 2022). De
knapphetsmeddelanden som framstills online och visar pa ett begrénsat utbud uttrycker

produktens, varans eller tjinstens tillgdnglighet pa marknaden.

Tidsbaserad knapphet innebér att utbudet av produkter, varor eller tjdnster begransas utifran
en tidsram (Barton et al., 2022). Dessa begransningar kan exempelvis ta plats under olika
sdsonger eller i kampanjannonser dér en viss produkt exempelvis endast erbjuds till ett
billigare pris ett dygn framover. Det innebér att konsumenten behdver agera innan den avsatta

perioden dr forbi.

Efterfragebaserad knapphet innebér att det dr den hoga efterfragan som styr tillgangen, vilket
betyder att det framgér att det 4r manga som ar ute efter produkten (Barton et al., 2022).
Knappheten signaleras genom att visa att exempelvis en viss produkt sdljer snabbt. En
produkt kan ddrmed framstillas som efterfragad i form av att framfora hur manga som tittar
pa den online for tillfillet, eller genom att betona dess popularitet. Aven om denna typ av
knapphet inte nddvéndigtvis innebér en faktisk produktbegrinsning, visar den péa begriansad

tillgédnglighet.

1.1.3 Knapphetsmarknadsforing 1 olika branscher

Knapphetmarknadsforing dyker upp 1 ménga olika branscher dér den har som avsikt att fainga
konsumentens uppmairksamhet och séledes skapa en bradska hos personen. Hamilton et al.
(2019) belyser bland annat knapphet inom livsmedelsbranschen. De forklarar att knapphet
exempelvis kan framkomma i form av att visa pa ett begréinsat antal av en viss typ av
livsmedel. Pal, Banerjee, Kapetanaki, Karapanagiotidis och Samaddar (2025) nimner dven
hotellbranschen som ett exempel dér knapphet av bland annat hotellrum anviands pa hemsidor.
Detta kan synas pd bokningssidan dédr konsumenten behover 6verviga att boka ett rum dé det
framgér att endast ett enda ledigt rum finns kvar. Dessutom redogdr Blise, Filser, Kraus,
Puumalainen och Moog (2023) for att konsumtionen inom ““fast fashion”, modebranschen,
fortséttningsvis Okar, dir knapphetsbudskapen ér védlanvéinda. Detta kan exempelvis
framstillas 1 form av att markera att ett kladesplagg dr 1 begriansad tillgang genom att ha ett

budskap sdsom “Siljer snabbt” synliggjort vid den.



1.2 Problemdiskussion

Mot bakgrunden ovan dr knapphetsmarknadsforing och dess upplevda pdverkan ett aktuellt
och relevant &mne att forska inom. Den strukturella omvandlingen har fundamentalt forédndrat
bade marknadsdynamik och konsumtionsmdonster (Barton et al., 2022). Med hjilp av internets
genomslag har geografiska begransningar i stor utstrickning eliminerats och skapat utrymme
for marknadsforingsmetoder online. Handel online har mdjliggjort framkallandet av snabba
beslut dd anvidndandet av stimuli som formedlas teknologiskt, bland annat i form av just

knapphetsmeddelanden, fangar konsumentens visuella uppmarksamhet (Pal et al., 2025).

Ji, Sakiyama, Jiang och Dahana (2025) beréttar att knapphetsmarknadsfoéring och de
knapphetsmeddelanden som dyker upp pé skirmen hos konsumenten har en paverkan pa
personen. De menar att dessa meddelanden stimulerar kdpbeteendet. Knapphetsstrategin
forklarar de som en del av konsumentens liv dd ménniskan stélls infor val diar den behdver

Overvéga ifall ett kop ska eller borde genomfGras utifran de forutséttningar som foreligger.

Kvantitetsbaserad knapphet, exempelvis budskap som “Endast 1 kvar i lager!”, bidrar ofta till
att 0ka upplevelsen av produktens exklusivitet hos konsumenter (Chen, Yeh & Wang, 2021).
Song, Choi och Moon (2021) forklarar dessutom att deras studier visar pd att den begriansade
kvantiteten bidrar till upphovet av konkurrens konsumenterna emellan. Det beror pa att
konsumenterna hamnar i en situation dir de behover “braka” om produkterna som endast

finns kvar 1 ett visst antal. Det gor ddrmed att villigheten att kopa produkten okar.

Aven Khetarpal och Singh (2023) utforde en studie i syfte att ta reda pa hur

knapphetsmarknadsforing, och i detta fall hur tidsbaserad knapphet paverkar konsumenter till
att genomfora snabba beslut. De framforde att tidsbaserade knapphetsmeddelanden som gors
synliga online 6kar negativa kénslor, och ridslan att g miste om nagot. De forklarar dven att
meddelandena ger upphov till emotionella reaktioner. Forfattarna menar ddrmed att detta kan

paverka kopbeteendet genom att driva fram kénslan av att snabba beslut behdver fattas.

Dessutom kan efterfragebaserad knapphet i form av budskap som exempelvis “Néstan
slutsdld” tolkas som ett tecken pa hog kvalitet och attraktivitet. Forskning (Barton et al.,
2022) visar att knappheten inte enbart skapar en upplevelse av begransad tillgdng, utan dven

paverkar konsumenters beteende. Dessutom visar tidigare forskning att signaler om hog



efterfragan 6kar konsumenternas kdpintentioner, de fungerar som en indikator pd produktens
vérde och popularitet. Detta innebir att konsumenter inte bara reagerar pa brist 1 sig, utan
dven pa vad knappheten signalerar. Det betyder att efterfragebaserad knapphet har ett tydligt

psykologiskt inflytande genom att paverka kopintentioner.

Studierna ger oss ddrmed en inblick i knapphetsmarknadsforingens paverkan pa kopbeteende
utifran olika aspekter. Mot denna bakgrund anses marknadsforingsmetoden ha forskats kring 1
stor utstrackning ur ett konsumentperspektiv. Samtidigt har forskningen som tidigare gjorts
framst kretsat kring konsumenters 6kade kopintention. Detta skiljer sig dirmed fran hur
konsumenter sjdlva upplever att sadan marknadsforing paverkar deras kopbeteende.

Det kan finnas en skillnad mellan den faktiska paverkan pa kopbeteende och den paverkan
som konsumenterna upplever. Detta kan i sin tur innebéra att de paverkas utan att sjélva vara

medvetna om det.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att skapa forstaelse for hur konsumenter upplever att

knapphetsmarknadsforing online paverkar deras kopbeteende.



2. Teori

I detta kapitel kommer studiens teoretiska ramverk att presenteras. Ramverket har utformats
for att uppna det ovan forklarade syftet, vilket ar att skapa forstaelse for hur konsumenter
upplever att knapphetsmarknadsforing online paverkar deras kdpbeteende. Impulse Buying
Theory, knapphetsprincipen, FOMO, Bounded Rationality Theory och Persuasion Knowledge
Model forklaras dirmed nedan i relation till studiens syfte for att sedan kunna anvéndas som

verktyg for analys av empirin.

2.1 Impulse Buying Theory

Impulse Buying Theory, utvecklad av Hawkins Stern (1962) utmanar antagandet om att
konsumenter agerar rationellt och fattar vdlplanerade kopbeslut. Istillet betonar teorin att kop
ofta sker spontant och utan férhandsplanering, dér beslut 1 hog grad paverkas av situationella
och externa faktorer snarare &dn enbart genomtankta 6vervdaganden. Detta perspektiv dr sirskilt
relevant 1 sammanhang dér konsumenter exponeras for stimuli som skapar en kénsla av

bradska.

En central utgdngspunkt i teorin &r att impulskdp paverkas av faktorer sdsom produktens pris,
dess presentation och tillgdnglighet samt den specifika situationen vid koptillfallet (Stern,
1962). Dessa faktorer kan skilja sig mellan olika konsumenter, men dven variera for samma
person beroende pa sammanhang. Det innebér att konsumenters kdpbeteende inte &r
densamma varje gang, utan i stor utstrickning paverkas av den omgivning och de signaler de

moter 1 stunden.

Impulse Buying Theory ir sérskilt relevant i relation till knapphetsmarknadsforing, da
knapphetsbudskap kan fungera som en stimulans som kan medfora oplanerade kdpbeslut.
Vidare innebér det att impulskdp kan bli resultatet. Nar produkter framstills som begransade i
exempelvis antal kan konsumenter saledes kidnna att de behover skynda sig for att kopa
produkten, innan den tar slut (Aggarwal, Jun och Huh, 2011). P4 sa sitt kan konsumenten ta
beslut utan att inkludera ett rationellt tinkande 1 beslutsprocessen. Det betyder saledes att
sannolikheten for spontana och emotionellt drivna kdp kan 6ka. Detta kan dven kopplas till
efterfragebaserad knapphet, ddr konsumenter upplever att en produkt blir mer attraktiv nér
den verkar vara efterfrigad av ménga andra och riskerar att ta slut. I 4ven sadana situationer

kan kdpbeteendet ddrmed paverkas, och pé sé sétt leda till impulskop.



Tidigare forskning stodjer denna koppling mellan knapphetsmarknadsféring och impulskop.
Michael Lynn (1991) framhéver detta genom att visa pa att en kénsla av konkurrens mellan
konsumenter skapas av begrinsad tillgang. Dessutom hiavdar Aggarwal et al. (2011) att den
skapade brddskan vid tidsbegransade erbjudanden kan minska konsumenternas vilja att delta 1

systematisk informationsbearbetning.

Impulse Buying Theory har valts som en del av studiens teoretiska ramverk da den kan utgdra
en effekt av knapphetsmarknadsforingen, och dirmed fungera som en dvergripande teori och
ram for den upplevda paverkan péd kdpbeteendet bland konsumenter. Teorin bidrar till att
forklara varfor konsumenter avviker fran rationella beslutsprocesser och istéillet agerar snabbt,

varpd impulskop blir konsekvensen i beslutsfattandet.

2.2 Knapphetsprincipen

Knapphetsprincipen kan kopplas till ovan forklarade Impulse Buying Theory da den skapar
en beslutssituation som kan leda till att impulsk6p fattas av konsumenter. Knapphetsprincipen
utgoér dirmed en del av studiens teoretiska ramverk eftersom den kan fungera som en
drivkraft for det impulsiva kdpbeteendet. Den kan utgora en effekt som aktiveras av
knapphetsmarknadsforingen online, genom skapandet av bradska eller den minskade

informationsbearbetningen som principen belyser.

Cialdini (2009) forklarar att alla mianniskor kan komma att bli paverkade av
knapphetsprincipen pa nagot sétt. Han forklarar att en viss produkts séllsynthet gor att
konsumenten foljaktligen ser den som mer vérdefull. Cialdini menar att en vara som &r
svartillgdnglig kan gora att konsumenter istéllet for att dra slutsatser om dess pris utifrin

forvantad kvalitet, ser dess knapphet som anledningen bakom priset.

Song et al. (2021) beréttar att de knapphetsmeddelanden som bygger pa knapphetsprincipen
och synliggdr att en begrinsning rdder, skapar tanken om att vérdet dr hogre, vilket 1 sin tur
leder till att bradska kan skapas. De fortsitter beskriva att knapphetsmeddelanden online gor
att informationen vid exempelvis en annons inte processas djupgéende. Song et al. (2021)
menar istdllet att konsumenten uppfattar produkten eller tjdnsten som séllsynt och 1 sin tur

som nagot som inte dr enkelt att fa tag pa. Det gor att produkten eller tjinsten saledes



uppfattas som mer attraktiv av konsumenten, vilket 1 sin tur gor att drivandet av snabba beslut

kan trdda fram.

Knapphetsprincipen kan ddrmed fungera som en effekt som aktiveras av
knapphetsmarknadsforingen online. Den begransade tillgangen i form av kvantitet, tid och
hog efterfrdgan kan gora att knapphetsprincipen paverkar det upplevda vérdet och ger upphov
till att snabba beslut fattas av konsumenten. Den kan utgdra en drivkraft och motivator bakom

de impulskop som konsumenten kan komma att ta.

2.3 FOMO (Fear Of Missing Out)

FOMO kan kopplas till knapphetsprincipen genom att fungera som en utveckling av Cialdinis
(2009) resonemang, och i sin tur forstérka kénslan av bradska genom att utgéra den

emotionella drivkraften till impulskop.

Przybylski, Murayama, Dehaan och Gladwell (2013) forklarar att FOMO kénnetecknas av
kéinslan av riddsla att ga miste om nagot. FOMO kan dirmed fungera som en drivkraft till de
impulskdp som knapphetsmarknadsforing ger upphov till och pa sa sitt utgora en motivator
och forklaring till impulskopbeteendet bland konsumenterna. FOMO kan utspela sig pa olika
satt. Det kan handla om réddslan att ga miste om det fordelaktiga som andra far vara med om,
eller om réddslan att ga miste om nagot som utgdr egen vinning. Good och Hyman (2020)
forklarar fenomenet som en olustig kénsla som forbrukar en stor del av ens tankegéngar. De

beskriver det som “en emotionell dngest” (2020, s. 331).

Puri och Singh (2025) beréttar att FOMO ér ett koncept inom konsumentbeteende dér
konsumentens psykologiska process utgor huvudpunkten. FOMO kan bland annat ta uttryck
vid erbjudanden och kampanjer dd konsumenten hamnar 1 en sits dér ett beslut behdver ske
snabbt. Genom att agera hastigt kan konsumenten ddrmed slippa ta del av kdnslan om att gi

miste om nigot.

Inom marknadsforingen kan saledes knapphetsmarknadsforing framkalla FOMO, exempelvis
genom annonser som signalerar att det endast finns ett exemplar kvar av produkten man ar ute
efter. Genom att signalera ett begrénsat utbud kan kdnslan av att mgjligtvis bli utan produkten

gora att ett kop utfors av just den anledningen, att produkten ar begransad i tillgang.



Den efterfrdgebaserade knappheten som tyder pa att ménga dr ute efter produkten eller
tjdnsten kan ddrmed ocksa innebdra att konsumenten uppfattar den som eftertraktad (Barton
et al., 2022). Pa sé sétt kan personen forknippa en viss produkt med ndgonting fordelaktigt
som dven den vill ta del av. Det kan gora att personen inte vill riskera att gd miste om

produkten.

Aven i en studie av Li et al. (2021) framkommer att FOMO kan leda till att konsumenter
fattar mer spontana och mindre genomténkta kopbeslut. Forskning visar att FOMO kan vara
en kraftfull psykologisk motivator for impulskop, eftersom ménniskor som besitter denna
kinsla dr mer benigna att fatta snabba och oplanerade kdpbeslut (Deliana, Afifah, Listiana,
Shalahuddin, & Hasanudin, 2024). Vidare kan FOMO dédrmed fungera som en effekt av de
externa stimulin, knapphetsmeddelandena i detta fall, och en drivkraft till konsumenters
impulsiva kopbeteende. Vid exempelvis tidsbaserad knapphet som signalerar att erbjudandet
endast rader under en viss tid framdver kan alltsd FOMO motsvara en motivator bakom det

impulsiva kopet som kan ta plats.
2.4 Bounded Rationality Theory

Bounded Rationality Theory kan relateras till ovan ndmnda FOMO da de kan paverka
varandra 6msesidigt. Kénslan av att g miste om ndgot kan forstérka den redan begrinsade
rationaliteten som konsumenter besitter och som inte far tillrackligt med utrymme, samtidigt
som den begrinsade rationaliteten kan leda till att FOMO-kénslan ges utrymme for. Vidare

kan FOMO och Bounded Rationality Theory relateras genom att utlosas samtidigt.

Bounded Rationality Theory framstéller konsumentens beslutsfattande som begréinsat och
syftar till att visa att manniskan inte dr fullstindigt rationell vid valsituationer (Simon, 1955).
Teorin belyser att beslutsfattaren utgar fran vad som anses vara tillfredsstdllande nog, den
forhaller sig till “satisficing”. Detta motsdger dirmed idén om att ménniskan analyserar alla
valmojligheter den har och véljer det basta valet for den. Konsumenten véljer séledes det val

som dr tillrdckligt bra och forenklar 1 sin tur verkligheten utifran detta tankesitt.

Aggarwal et al. (2011) belyser dven, som tidigare ndmnt, att knapphetsmeddelanden kan

skapa stress och bradska vid beslutssituationer bland konsumenter. De ndmner dven att



sOkningar blir kortare i samband med sadana signaler, vilket gor att teorin om begransad
rationalitet kan ta plats. Genom att signalera en knapphet i form av utbud, tid, eller hog
efterfragan kan det rationella tinkandet utmanas da varken analyser eller jamforelser gors av

alternativ, utan endast forenklingar.

Den begransade rationaliteten och Bounded Rationality Theory kan ddrmed utgoéra en effekt
av knapphetsmarknadsforingen online och i sin tur en forklaring till konsumenternas
upplevelser av hur marknadsforingsmetoden péverkar deras kopbeteende.
Knapphetsmarknadsforingen online kan alltsa fungera som ett verktyg for att utnyttja den
redan begrinsade rationaliteten i form av dnnu en utmaning genom att synliggora en
begrinsad tillgang. Till f6ljd av detta anvénds teorin som en del av studiens teoretiska
ramverk, d& knapphetsmarknadsforing online kan fungera som den utlosande faktorn till

effekter 1 form av bland annat Bounded Rationality Theory.
2.5 The Persuasion Knowledge Model

Bounded Rationality Theory och dess inverkan pa kdpbeteendet beror i1 forsta hand pa ifall en
medvetenhet kring knapphetsmarknadsforing online rader och anvinds i beslutsprocessen.
The Persuasion Knowledge Model syftar till att visa att konsumenternas medvetenhet kring
overtalningsforsok kan ha en avgorande roll i hur kdpbeteendet paverkas (Friestad och Right,

1994).

Som tidigare ndmnt §versvimmas konsumenter dagligen av marknadsforing i dess olika
former for att finga deras intresse och uppmaérksamhet. Med tiden kan konsumenter i sin tur
skapa en kunskap kring marknadsforarnas syfte och anledningen bakom deras
marknadsforingsstrategier (Friestad & Right, 1994). Konsumenterna kan séledes identifiera
nir dessa marknadsforare forsoker influera och paverka dem. The Persuasion Knowledge
Model belyser betydelsen av kunskap om &vertalning bland konsumenter och sittet

kunskapen kan hanteras pa och anvéndas vid situationer da en motpart forsdker Gvertala dem.

Modellen forklarar formedlarens respektive malgruppens roll i forsok till Gvertygelse
(Friestad och Right, 1994). Férmedlaren utgor den person som formedlar marknadsforingen
till malgruppen. I denna studie utgér marknadsforare formedlaren som medlar genom
knapphetsmarknadsforing. Formedlarens syfte &r 1 sin tur att 6vertyga konsumenten till kop,

vilket innebdr att konsumenter dven blir malgruppen. Rodriguez (2013) forklarar att reklam
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som innehaller budskap i form av knapphet forbises av konsumenten ifall personen upplever
knappheten som informativ. Hon menar att ju mer kunskap konsumenten har gillande de
overtalningsforsok som marknadsforare anvinder sig av, desto mer skeptisk blir personen da

knappheten som framstills istéllet kan ses som manipulation.

I denna undersdkning kan denna modell dirmed fungera som en péverkande faktor pa hela
det teoretiska ramverket d4 identifierandet av knapphetsstrategin kan frambringa en
medvetenhet hos konsumenten. The Persuasive Knowledge Model kan saledes fungera som
ett verktyg for att belysa hur konsumenternas medvetenhet kring budskap som framfor tid-
och kvantitetsbegriansning savél som begransning i form av hog efterfragan paverkar
kopbeteendet. Persuasion Knowledge Model utgor pé sa sitt ett “filter” som konsumenten till
att borja med tar sig igenom. Den inkluderas for att vidare skapa en forstielse for hur
medvetenheten kring knapphetsmarkandsforing online som réder eller inte rader, paverkar

effekterna av marknadsforingsmetoden.
2.6 Teorisyntes

Impulse Buying Theory, Knapphetsprincipen, FOMO, Bounded Rationality Theory och The
Persuasion Knowledge Model utgor det teoretiska ramverket for denna studie.
Kombinationen av dessa fungerar som ett verktyg for att uppfylla studiens syfte som ar att
skapa fOrstaelse for hur konsumenter upplever att knapphetsmarknadsforing online péverkar

deras kopbeteende.

Knapphetsmarknadsforing som beskrivits tidigare utgor foretagsperspektivet, och presenteras
1 modellen nedan, i rutad vénster box. Genom att inkludera den kan en 6verblick fas 6ver hur
knapphetsmarknadsféringen online upplevs péverka kopbeteendet bland konsumenterna. Pa
sa sitt kan dven konsumentperspektivet tydligt synliggdras, som i sin tur utgors av Persuasion
Knowledge Model, Impulse Buying Theory, knapphetsprincipen, FOMO och Bounded
Rationality Theory.

Persuasion Knowledge Model, som bendmns som PKM i modellen nedan, kan i detta
teoretiska ramverk, som tidigare ndmnt, fungera som ett “filter”. Konsumenternas kunskap
och medvetenhet kring marknadsfrarnas forsok att 6vertala dem, vilket Friestad och Right
(1994) belyser, kan ha en betydande roll i de effekter som synliggdrs 1 hela cirkeln till hoger 1

den egenskapade modellen. Persuasion Knowledge Model anvinds ddarmed for att pdverkan
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av medvetenheten kring knapphetsmarknadsforingen online ska inkluderas. Vidare
presenteras Impulse Buying Theory som utgor hela cirkeln till hoger i modellen och den
overgripande teorin som de ingaende delarna i cirkeln, vilka dr knapphetsprincipen, FOMO,
och Bounded Rationality, ingar i. Detta beror pa att impulskop som Impulse Buying Theory
forklarar &r vad knapphetsprincipen, FOMO, och Bounded Rationality kan utgora drivkrafter
till.

FOMO kan 1 enlighet med modellen nedan relateras till knapphetsprincipen da den kan ses
som en utveckling av Cialdinis (2009) resonemang, genom att forstarka kidnslan av bradska
som knapphetsprincipen ger upphov till. Det innebér att FOMO kan fungera som den
emotionella responsen i modellen. Vidare kan FOMO paverka Bounded Rationality Theory
genom att forstdrka den redan begransade rationaliteten som konsumenten besitter 1 samband
med beslutsfattandet. P4 samma sitt kan knapphetsprincipen forstiarka den begransade
rationaliteten och relateras till Bounded Rationality Theory, genom att minska utrymmet for
informationsbearbetning och analys dnnu mer. Bounded Rationality Theory kan dven i sin tur
ge utrymme for FOMO-kénslan da den 14ga graden av rationalitet gor att kdnslan att g4 miste
om en mdjlighet tar plats. Dessutom kan FOMO och Bounded Rationality Theory dven

samspela med varandra genom att utldsas och rada under samma géng.

Sammanfattningsvis visar den egenskapade modellen att konsumenten utsétts for
knapphetsmarknadsforing fran foretagens sida och sedan “moter” filtret i form av Persuasion
Knowledge Model. Vidare kan denna medvetenhet som antingen rdder eller inte, leda till en
paverkan pé kdpbeteendet, varpa knapphetsprincipen, FOMO och Bounded Rationality

Theory kan fungera som drivkrafter till impulskdp som blir konsekvensen.
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3. Metod

3.1 Forskningsstrategi

Syftet med denna studie &r att skapa forstéelse for hur konsumenter upplever att
knapphetsmarknadsforing online paverkar deras kopbeteende. Det skapar ddrmed utrymme
for kvalitativ forskning d& Olsson och Soérensen (2011) forklarar att denna strategi anvénds
for att just skapa forstaelse. Aven Denscombe (2018) forklarar att den kvalitativa sortens
forskning &r en strategi som ska viljas for studier som ska vara djupgaende, och dér detaljrika
beskrivningar ar vad som efterfragas frdn respondenterna. Det innebdr ddrmed att den utgor

en forskningsstrategi som &r relevant for denna studie.

Trost (2010) forklarar att det dr respondenternas personliga tolkning och erfarenhet som ska
std i centrum. Aven Phoenix et al. (2018) syftar p4 att kvalitativ forskning anviinds for att
forstd minniskors erfarenheter och betydelserna av dem. De menar att det handlar om att
forsta fenomen utifran respondenternas egna perspektiv. Som beskrivs av Phoenix et al.
(2018) skapar dven den kvalitativa metoden en storre nirhet till bdde materialet som
undersoks och individerna som studeras. Detta gor det mojligt for forskaren att sétta sig in i
deltagarnas perspektiv och syn pa vérlden pé ett sétt som liknar deltagarnas egna. Vidare
framhéller Cresswell (2013) att forskare ar en aktiv del 1 kunskapsproduktionen vid kvalitativ
forskning. Detta innebér att forskarna i studien inte enbart samlar in data, utan ocksé behover
skapa en forstéelse dver respondenternas svar under datainsamlingens gang for att sikerstélla
en relevant och anvidndbar datainsamling. Det betyder vidare att interaktionen mellan
intervjuare och respondent kommer att laggas stor vikt vid i denna studie, for att kunna

erhélla den datainsamling som krévs.

Denna studie har dven en deduktiv forskningsansats som utgéngspunkt, vilket Fejes och
Thornberg (2024) beskriver dr en ansats da forskaren utgar fran tidigare forskning och teorier
som redan &r befintliga. Detta visar sig dirmed 1 denna studie och 1 den operationalisering
som senare beskrivs, dér det teoretiska ramverket som tidigare forklarats och diskuterats i

teorikapitlet ovan anvidnds som en utgangspunkt i den valda forskningsmetoden.
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3.2 Urval

Denna studie riktar sig mot konsumenter, och dirmed har ett urval behovt goras for att
avgriansa malgruppen, vilket gjorts i form av en avgrinsning till specifik inriktning inom
bransch, och generation. Undersokningen utgér darmed frén inriktningen fast fashion, inom
modebranschen och Generation Z som Gabrielova och Buchko (2021) forklarar omfattar

individer fodda inom aren 1995-2012.

Mersni och Najjar (2025) beréttar att modebranschen utgdr en av de allra storsta
marknaderna, och utsétts for svar konkurrens. Det banar i sin tur vig for en rad
marknadsforingsstrategier, sdisom knapphetsmarknadsforing, i syfte att attrahera konsumenter.
Simek och Sadilek (2024) belyser dven Generation Z:s forhdllande till modebranschen.

De forklarar att mode till stor del konsumeras av Generation Z, och utgdr en viktig kélla for
identitetsskapande bland dessa individer. Dessutom beskriver Kantarcioglu och Dokumaci
(2025) Generation Z som den mest drivande generationen inom modebranschen. De betonar i
synnerhet “fast fashion” som den del inom modebranschen dédr Generation Z utgor den
konsumentgrupp som véxt allra snabbast. Djafarova och Foots (2022) forklarar dven att
Generation Z skiljer sig frin generationer innan dess. De menar att individerna inom den har
vaxt upp 1 en vérld déir teknologin tagit fart och haft en central och betydande roll i deras liv.
Djafarova och Foots beskriver dessa personer som en del av en digital-generation med stiandig

tillgang till internet, och betonar generationens stora kopkraft.

Utifrén det som ovan ndmnts har studien gett utrymme for ett &ndamalsstyrt urval 1
undersokningen. Bryman och Bell (2017) forklarar att ett sddant urval anvénds i syfte att vilja
personer som &r relevanta for den forskningsfrdga som ska undersokas. I detta fall innebér det
att personer som ar bekanta med handel online inom fast fashion, modebranschen, och som

tillhor Generation Z utgor relevanta respondenter.
3.3 Forskningsmetod

3.3.1 Semistrukturerade intervjuer

Med utgdngspunkt 1 kvalitativ forskning har semistrukturerade intervjuer valts att

genomforas, vilket bidrar till en djupare forstéelse for ménniskors upplevelser och beteenden



15

(Bryman & Bell, 2017). Semistrukturerade intervjuer har valts eftersom de ger flexibilitet
samtidigt som de mdjliggor en tydlig struktur under intervjuprocessen. Denna form av
intervjuer sdkerstiller dirmed att studiens syfte behandlas och ger samtidigt utrymme for att
identifiera ovintade insikter. Metoden har som utgdngspunkt att forskaren utgar frén en
intervjuguide med en rad forutbestimda fragor. Foljaktligen kan foljdfragor stillas pa olika
satt baserat pd svaren frn de intervjuade (Bryman & Bell, 2017). Detta gor det mojligt att

samla in data som ger en fordjupad forstaelse av deltagarnas perspektiv.

I intervjuerna har dven stimuli anvénts i form av bilder som illustrerar de tidigare beskrivna
varianterna av knapphet. Stimulusmaterial, sdsom bilder eller reklam, kan anvéndas 1
kvalitativa intervjuer for att stimulera deltagarnas tankar och uppmuntra dem att reflektera
mer utforligt (Torronen, 2002). Detta kan ddrmed bidra till rikare och mer nyanserade svar.
Dessa stimulin har saledes anvénts for att kunna besvara en del av intervjufragorna. Genom
att inkludera dem 1 intervjuerna kan reaktioner fdngas bland respondenterna, savél som en
konkretisering av &mnet som ska undersokas mojliggdrs. Stimulusmaterialet anvénds ddrmed
aven for att skapa en tydlighet for respondenterna da endast intervjufragor kan gora att det

som fragas kring upplevs som abstrakt.

Under intervjuerna anvénds stimulin dir varumirkena Asos, Ginatricot och Nelly utgor
exempel pa webbutiker for att synliggora knapphet i form av begrénsad kvantitet och tid samt
hog efterfrdgan. Respondenterna far sedan ge exempel utifran egna erfarenheter nar den
formen av knapphetsbudskap dyker upp framfér dem dé de handlar online. Detta gors for att
inte det sérskilda varumérket som visas pa bilden och som stimuli ska ha en inverkan i deras

upplevelser av knapphetsbudskapen.

3.3.2 Utformandet av intervjuguiden

Studiens intervjuguide, som finns 1 bilaga 1, har tillsammans med stimulusmaterialet som
ovan ndmnts séledes anvants som bas for intervjuerna som genomforts och har utformats i
enlighet med studiens syfte och fragestillning. Intervjuguiden syftar till att finga hur
respondenterna upplever att knapphetsmarknadsféring online paverkar deras kopbeteende,
varpd den endast innehéller 6ppna fragor. Enligt Denscombe (2018) dr detta ett fordelaktigt
tillvigagéngssitt eftersom det ger deltagarna mdjlighet att uttrycka sig med sina egna ord och

bidra till mer utforliga och beskrivande svar. Intervjuguiden har utformats pa ett sitt som ger
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respondenterna mdjligheten att besvara de fragor som stills under intervjun ovetandes om att
just knapphetsmarknadsforing online 4r det som undersdks. De far istillet mot slutet av
intervjun en forklaring gillande vad marknadsforingsstrategin dr och gar ut pd, och utifran

den forklaringen vidare ge synpunkter kring strategin.

Vid framstéllandet av intervjuguiden har dven det teoretiska ramverk utgjort en utgangspunkt.
De ingdende delarna i teorikapitlet har dversatts till ndgonting undersékningsbart. Bryman
och Bell (2017) menar att det innebér att teorierna operationaliseras. Detta gors for att den
empiri som insamlas dven ska kunna forstas utifran det teoretiska ramverket. For att kunna
uppfylla syftet med studien och fa svar pa forskningsfragan ér det av betydelse att formulera
fragor som kan méta det som tillfragas. I denna intervjuguide har bland annat
uppvarmningsfragor utformats for att introducera respondenten till &mnet och fa den att
resonera kring sitt handlande inom fast fashion. Vidare har fragorna i intervjuguiden
formulerats pé ett sitt dir varje fraga har en huvudsaklig bakomliggande teori och ett syfte.
Pa sa sitt har det teoretiska ramverket brytits ner och blivit undersdkningsbart. Dédremot, kan
svaren fran respondenterna inkludera flera delar av det teoretiska ramverket da de olika
ingdende delarna samverkar med varandra, sdisom den egenskapade modellen i teorikapitlet
visar. Det innebir att den skapade intervjuguiden &r forankrad i det teoretiska ramverket,

snarare dn att varje frdga representerar en viss del av teorin.

Innan faststéllandet av en fardig intervjuguide har dven en pilotstudie genomforts for att
uppticka eventuella forbattringsmojligheter. Pilotstudien utgjordes av en intervju dér
forfattarnas bekanta agerade respondent. Bryman och Bell (2017) belyser pilotstudiers stora
betydelse i1 en studie, dd de mdjliggdr korrigering och réttelse av de brister som intervjufragor
kan innefatta, genom respons frén intervjupersonen. Utifrdn respondentens upplevelser av de
stdllda fragorna kunde forfattarna med hjélp av intervjun gora att de upplevda otydliga

formuleringarna pa ett fatal frdgor kunde korrigeras och i sin tur tydliggoras.

3.4 Datainsamling

Datainsamlingen pabodrjades genom att soka fram relevanta respondenter, 1 enlighet med det
andamalsstyrda urvalet. Detta gjordes i form av att tillfrdga konsumenter i Kungliga Tekniska
Hogskolan, KTH, savél som i Sodertdrns Hogskola. Dessa personer var inte bekanta till

forfattarna sedan tidigare utan tillfragades pa plats och utifran de kriterier som urvalet
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kretsade kring. Utifran de svar som erholls kunde respondenter saledes viéljas till
undersokningen, efter att ett godkdnnande frén personerna hade givits. S6kandet av relevanta
konsumenter var relativt 14tt da en storre del av personerna som forfattarna kom i kontakt med
utgjorde en del av urvalet. Svarigheten i detta var istéllet att hitta respondenter som var villiga

att stilla upp pé en intervju.

Efter utformandet av en relevant och lamplig intervjuguide som tidigare beskrivits, kunde
sedan studiens intervjuer ta plats, vilka skedde den 16-18/4- 2026, och utgjordes av 10
respondenter. Antalet respondenter 1 kvalitativ forskning menar Alvehus (2024) &r en svar
fraga, och belyser istillet att en “maéttnad” &r vad som kan ses som ett tecken pa att fler
intervjuer inte behdver genomforas. Utifran intervjuerna som beskrivs nedan, upplevde
forfattarna att den tionde intervjun gjorde att en méttnad hade uppnétts och att fler intervjuer

diarmed inte behovde ta plats.

Intervjuerna genomfordes pad Kungliga Tekniska Hogskolan, KTH, i Sodertilje, savél som i
Sodertorns hogskolebibliotek, dér respondenterna dven tillfragades, som tidigare ndmnt. I
KTH utfordes sju av intervjuerna 1 ett ljust och rymligt grupprum dir utomstiende inte kunde
hindra eller stora respondenten eller intervjuaren pa nagot vis. Det innebér att de resterande
tre intervjuerna genomfordes i Sodertdrns hogskolebibliotek dé ett rymligt grupprum dven dar

hade bokats 1 forvig.

Alvesson (2011) forklarar att intervjusituationer kan skapa hinder d& respondenten kan kénna
sig obekviam eftersom den befinner sig i en situation dér den kan vara helt ovetandes om vad
den ska tillfragas. For att undvika detta &r rollen som intervjuaren tar sig an betydande. I syfte
att skapa en stimning dér respondenten kinner sig trygg, avslappnad och i en position dir den
kan dela med sig av sina drliga asikter var avsikten att skapa en kinsla av trygghet i
grupprummet. Detta gjordes genom att smaprata innan intervjun och bland annat berétta att
intervjupersonens deltagande var vérdefullt, och att fragorna som skulle stéllas inte hade
nagot ritt svar. Pa s sitt kunde respondenten fa en kénsla av att alla tankar, funderingar och
idéer var vilkomna. Under intervjuerna som sedan tog plats hade forfattarna olika roller. Den
ena forfattaren agerade intervjuare samtidigt som den andra fick stélla foljdfragor ifall ett

lampligt utrymme for detta gavs, eller ifall intervjuaren anségs behdva en hjélpande hand.
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Forfattarna upplevde att samtalen hade ett flyt som gjorde att de fragor som var menade att
besvaras dven gjorde det. Majoriteten av respondenterna besvarade fragorna pa ett vis som
gjorde det mojligt att uppnad ett samtal intervjuare och intervjuperson emellan, snarare dn en
strikt “frdga-svar”- intervju. Ddremot hade en minoritet av respondenterna till en borjan
svarare att utveckla sina resonemang i svaren, vilket gjorde att intervjuaren uppmuntrade dem
till att motivera sina svar och ge exempel, 1 form av att stélla [dmpliga foljdfrégor till dem.
Det gjorde att flytet i intervjun forbéttrades under tidens gang, vilket gjorde att tillrackligt
med empiri kunde erhallas. Under intervjuernas gang nickade dven intervjuaren stindigt
bekréftande for att skapa en kénsla av att det respondenten sade och forklarade uppfattades
som intressant och betydande. Pa sa sétt kunde dven detta agerande bidra till kénslan av

trygghet som forfattarna hade som avsikt att skapa, som ovan ndmnt.

Aven tidsitgangen for respektive intervju, som presenteras nedan, varierade en del
respondenterna emellan. Respondent 4 var den personen vars intervjulingd var kortast. Detta
upplever forfattarna beror pé att personen var allra mest tydlig och bestdmd i sin stindpunkt
kring just &mnet som fragades om. Respondenten “svdvande” inte i sina tankar eller kom bort
frdn dmnet pa nagot sétt, vilket gjorde att svaren snabbt framkom, och anses dirmed vara
anledningen bakom den kortare intervjuldngden fran resten av respondenterna. Trots den
kortare intervjuldngden upplevde forfattarna alltsd att den information som hade fatts frén
respondenten var tillricklig for att utgora en av de tio intervjuerna, da de fragor som skulle

besvaras hade gjort det.

Intervjuerna spelades in med ett appverktyg som fungerade som ett hjdlpmedel for att
transkribera den verbala informationen till I6pande text. Intervjupersonerna hade tidigare
godkint att en inspelning skulle ske och var dirmed medvetna om det pa forhand. Aven en
rostinspelare pd mobiltelefonen, réstmemon, spelade in intervjuerna for att kunna sédkerstélla
en korrekt transkribering. Rostinspelaren hade testats i forvig for att garantera ett tydligt ljud
som senare skulle kunna avlyssnas. Intervjuerna avlyssnades i sin tur i efterhand da
intervjuerna for dagen hade avklarats. Med hjélp av réstinspelningen som hade spelat in alla
intervjuer lyssnade forfattarna igenom alla intervjuerna for att kontrollera att appverktyget
hade inkluderat och formulerat svaren pé ett sanningsenligt sétt. Under denna process fick
forfattarna rétta till transkriberingen genom att lagga till och ta bort information som felaktigt

inte tagits med eller lagts till.
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Respondent Koén Alder Intervjuplats Intervjuldangd
Respondent 1 Kvinna 26 ar KTH 48 min
Respondent 2 Kvinna 21 ér KTH 50 min
Respondent 3 Man 26 ar KTH 43 min
Respondent 4 Man 28 ar KTH 35 min
Respondent 5 Kvinna 19 ér KTH 49 min
Respondent 6 Man 24 ar KTH 48 min
Respondent 7 Kvinna 23 ar KTH 47 min
Respondent 8 Kvinna 22 ar SH-bibliotek 50 min
Respondent 9 Man 26 ar SH-bibliotek 47 min
Respondent 10 | Man 20 ér SH-bibliotek 48 min

Tabell 1: Information om respondenterna samt respektive intervjus plats och tidsatging

3.5 Kvalitet

Bryman och Bell (2017) belyser begreppet “trovérdighet” géllande studiens kvalitet.

Trovirdigheten utgdrs av kategorierna tillforlitlighet, 6verforbarhet, pélitlighet och

konfirmering.

Som tidigare nimnt spelades intervjuerna in med ett appverktyg savil som med

mobiltelefonens egna app, rdstmemon, som testades i forvédg for att sikerstilla ett tydligt ljud.

Materialet transkriberades direfter genom en noggrann kontroll och uppmérksamhet péa det

inspelade materialet som avlyssnades i1 efterhand. Det innebar i sin tur att den empirin som

skrivits ner och sorterats stimt overens med det respondenterna delat med sig av.

For att stirka studiens trovirdighet och i synnerhet tillforlitligheten har 4ven

respondentvalidering utgjort en del av studiens kvalitet. Denscombe (2018) forklarar att det

innebdr att respondenterna ges mojlighet att kontrollera och bekréfta att det insamlade

materialet dterger deras yttrande pa ett korrekt sétt. Respondenterna fick alltsa den

transkriberade empirin som erholls fran intervjun tilldelad till sig och har dirmed validerat

den nedskrivna datan.
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Déremot, da studien inte har som syfte att uppna statistisk generaliserbarhet kan resultatet 1
sin tur inte antas gélla alla konsumenter. Genom att noggrant redogdra for studiens kontext,
urval och genomforande ges ldsaren dock mdjligheten att sjdlv beddma i vilken utstrackning
resultaten kan overforas till liknande sammanhang. Detta kan 1 sin tur kopplas till det Bryman
och Bell (2017) beskriver som "0verforbarhet", som behandlar hur resultat kan forflyttas till

andra situationer och miljoer.

I denna studie har dven en tydlig dokumentation av samtliga forskningssteg i studien skrivits
ner, allt fran inledning, metod, empiri och analys till slutsatser och diskussion. Dessutom har
bdda forfattarna samarbetat tillsammans genom hela studiens process vilket gjort att tva
personer stindigt granskat och kontrollerat den skrivna texten. Under hela skrivprocessen av
studien har &ven opponentgrupper och en handledare framfort relevant konstruktiv kritik som
varit givande for kvaliteten 1 studien. Genom att bidra med feedback har de redogdrelser som
inte inkluderats med 1 beskrivningen av studien, eller formulerats p4 ett felaktigt sétt, kunnat
processats for att sedan forklaras eller korrigeras. Detta kan 1 sin tur kopplas till det Bryman
och Bell (2017) beskriver som palitlighet i en studie, vilket avser i vilken grad studiens

respektive moment beskrivs och forklaras.

Daremot, har det i denna studie och kvalitativa forskning inte varit mojligt att uppna
fullstandig objektivitet da subjektiva tolkningar oundvikligt gérs under studiens process. De
subjektiva uppfattningarna framkommer omedvetet i samband med forskning, vilket gor att
denna kategori faller i kvalitetsbeddmningen, trots de goda avsikterna som “konfirmering”

antyder i enlighet med Bryman och Bells (2017) beskrivning.

3.6 Analysmetod

Utifran den insamlade empirin har en tematisk analys gjorts. Denna analysmetod utgar ifran
att identifiera genomgaende teman och ménster 1 empirin (Denscombe, 2018). Bryman och
Bell (2017) forklarar vidare att det handlar om att utifrdn den data som transkriberats belysa
repetitiva faktorer eller uppfattningar. Dessa ska 1 sin tur utgoéra medel for att identifiera
teman som ddarmed ska anvéndas som verktyg for att analysera teorin. Braun och Clarke
(2006) forklarar att de teman som viljs ut ska vara relevanta i forhéllande till den

forskningsfrdga som studeras och mélet med undersdkningen.
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Intervjuer som forskningsmetod ger upphov till en stor midngd text, vilket i sin tur innebér att
det krdvs ett ordentligt och genomgédende arbete frin forfattarna for att erhélla relevant empiri
som dven stimmer 6verens med det respondenterna sagt. Det innebér sdledes att denna metod
att sortera empirin pa blir av stor betydelse. Metoden mdjliggor att empirin som ska
analyseras blir hanterbar da endast relevant empiri 1 forhallande till studiens syfte &r vad som
efterfrdgas. Denna sorts analysmetod kriver ddrmed en transkribering med hdg noggrannhet

vilket gor att skribenterna skapar en niarhet och forstaelse for den insamlade empirin.

De teman som valdes diskuterades i forsta hand forfattarna emellan for att sékerstilla att de
var relevanta och rimliga 1 forhallandena till den nedskrivna datan och studiens syfte. Dessa
véixte dirmed fram da empirin hade skrivits ner i 16pande text. Ett forsta utkast teman
skapades av forfattarna, som senare upplevdes som svarhanterliga vid analysen. For att gora
det mgjligt att analysera empirin behdvde teman skapas utifran mdnster 1 empirin som dven
skulle gora det mdjligt att koppla och relatera till studiens teoretiska ramverk. Med detta i
atanke skapade ddrmed forfattarna tre relevanta teman som gjorde det mdjligt att analysera

utifran.

3.7 Etiska forskningsprinciper

Denscombe (2018) betonar betydelsen av att overviga de konsekvenser som tillkommer vid
deltagandet i en undersokning. Han menar att forskaren behdver se over de etiska aspekterna
kring respondenternas deltagande eftersom den bér ansvaret for att ha tillfragat dessa personer
att vara en del av studien. Bryman och Bell (2017) lyfter bland annat fram informationskravet
och samtyckeskravet savil som konfidentialitetskravet och nyttjandekravet géllande etiskt

hénsynstagande inom forskning, vilka dven beaktats i denna studie.

I denna undersokning forklarades och beskrevs syftet med undersokningen for
respondenterna, bade vid tillféllet da de tillfrdgades att delta i undersdkningen och under
dagen da intervjun genomfordes. Respondenterna fick darmed veta att det géllde
framstéllning av en kandidatuppsats, och att “kdpbeteende” var &mnet som intervjun skulle ha

som utgéngspunkt. P4 s sitt kunde informationskravet uppnés 1 studien.

Med hénsyn till samtyckeskravet soktes respondenterna endast genom att tillfrdgas, och fick

dérmed sjélva avgora ifall de ville och kunde delta som respondenter i unders6kningen. Det
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innebdr att deltagandet var helt frivilligt och oberoende av patryckningar fran forfattarnas

héll, vilka hade som avsikt att fa tag i konsumenter som var relevanta for undersékningen.

Vidare har dven hénsyn till konfidentialitetskravet tagits, di storsta mdjliga konfidentialitet
och sekretess har givits for de personliga uppgifter respondenterna i undersékningen besitter.
Intervjupersonerna har dirmed uppgetts som anonyma i studien i form av att referera till dem

som respondenter, vilket ocksd kommunicerades med dem i samband med intervjutillfdllet.

Dessutom kunde dven nyttjandekravet uppnas da de inspelningar som deltagarna var
medvetna om skulle ta plats raderades direkt efter att en korrekt transkribering av
empirimaterialet hade gjorts. Detta betonade forfattarna vid tillfrdgningen sdvil som under
intervjutillfillet di de forklarade att det inspelade materialet under intervjun endast skulle

anvéndas i syfte att transkribera den information som framkommit.
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4. Empiri och Analys

Med grund i den empiri som insamlats har tre olika teman bildats baserat pa de monster som
identifierats. Utifran dessa teman som dr “Medvetenhet kring knapphetsmarknadsforing”,
"Den emotionella paverkan pa kdpbeteendet” samt “Rationella tinkandets plats i
beslutsprocessen" kommer empirin att sorteras. Darutéver kommer datan i sin tur &ven
analyseras utifran studiens teoretiska ramverk, med utgangspunkt i studiens syfte och

forskningsfraga.

4.1 Medvetenheten kring knapphetsmarknadsforing

Vid empiriinsamlingen kan upplevelserna av knapphetsmarknadsforing online och dess
paverkan pé kdpbeteendet dela in samtliga respondenter i tva huvudsakliga grupper. I den ena
gruppen, som utgors av majoriteten av respondenterna, uttrycker intervjupersonerna att de
upplever en paverkan péa kopbeteendet av knapphetsbudskapen. Samtidigt forklarar
personerna i den andra gruppen, som utgdr en minoritet av respondenterna, att
knapphetsbudskapen inte har ndgon paverkan pa deras kopbeteende. I fortsdttningen kommer
majoriteten dirmed bendmnas som den “mottagliga gruppen” och minoriteten f6r den

“kritiska gruppen”.

For att skapa en forstaelse over deras upplevelser av hur knapphetsmarknadsforing online
paverkar deras kdpbeteende beskrivs till en borjan medvetenheten kring
knapphetsmarknadsforing bland respondenterna nedan. Respondenterna forklarar dirmed hur
de upplever att marknadsforingstrategin paverkar deras kdpbeteende, ovetandes att just

knapphetsmarknadsforing ar det som ska undersokas.

Alla respondenter utom respondent 1, visar att de har ndgon viss form av medvetenhet kring
strategin, innan de far en forklaring av vad knapphetsmarknadsforing dr. Denna medvetenhet
rader bland dem, trots att en del av respondenterna, den mottagliga gruppen, upplever att
knapphetsbudskapen paverkar deras kopbeteende. Den mottagliga gruppen forklarar att de
framstillda knapphetsbudskapen dr en variant av reklam som foretag anviander sig av. De
berittar att de har vetskap kring att sdljarna anvénder dessa som strategi for att locka
konsumenter, men att de &ndé upplever att de paverkas av dem. Dessutom belyser en del

respondenter i denna grupp att de inte dr helt sékra pa ifall alla dessa budskap i webbutikerna
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ar sanningsenliga eller inte, men att de inte har det i dtanke nir de vl handlar online. Detta
kan forstds utifrdn Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright, 1994) da den som
tidigare ndmnt kan fungera som ett filter i kopprocessen. Modellen kan anvéndas for att forsta
ifall medvetenheten har ett inflytande pa konsumentens kopbeteende dé personen exponeras
for knapphetsmarknadsforing. Detta beror pa att personens medvetenhet kring
marknadsforares forsok att overtala den kan inverka i hur konsumenten handlar och om

impulskop tas.

Svaren fran den mottagliga gruppen visar dirmed pa att en medvetenhet rader géllande
marknadsforares forsok att overtala dem, men att denna inte tas hénsyn till vid
beslutsfattandet. Det innebér i sin tur att respondenterna dr medvetna om att det &r “reklam
frdn foretagen sida”, och trots det inte inkluderar denna kunskap i tankeprocessen.
Respondenterna later knapphetsbudskapen istillet fa ett overtag i kopbeteendet. Utifran
Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright, 1994) har ddrmed medvetenheten som

respondenterna besitter ingen inverkan i hur de handlar och om impulskop tas.

“Assd jag vet inte ens om det staimmer ndr det tex star “sdljer snabbt” men om vi utgadr fran
att det dr sd sd vill man ju skynda sig. Sen dr det nog reklam pa ndgot sdtt fran foretagens

sida.” - Respondent 6

Detta sitt att se pa saken kan ddrmed jimforas med den kritiska gruppen, som sedan starten
av intervjun betonar att knapphetsbudskapen ér sédljknep frén foretagens hall. De berittar
dérmed att strategin dr en vdlanvénd sddan da den fungerar pa en méngd konsumenter och gor

att de handlar impulsivt.

“Assd det dr ju reklam, det finns ju alltid overallt. Det dr klart att det fangar, och skapar

intresse, sadana budskap ndr ju folk.” - Respondent 4

Aven utifran denna grupps tolkningar, kan Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright,
1994) appliceras. I detta fall har diremot kunskapen kring marknadsforarnas forsok att
overtala konsumenterna en paverkan pé dessa respondenters handlade online. Utifrdn deras
resonemang uppmérksammar de marknadsforingsmetoden och later den genomsyra hela
beslutsprocessen genom att ha den i atanke vid handlandet online. Till skillnad fran den

mottagliga gruppen menar dessa respondenter att deras antaganden om att
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knapphetsbudskapen ér séljknep inte hamnar i skymundan néir de vdl hamnar i en situation da
de utsitts for dem. Detta utmanar séledes Impulse Buying Theory (Stern, 1962) da teorin
bygger pa att spontana och oplanerade impulskdp beror pé valsituationen och de tillfélliga
externa stimulin som rader. I detta sammanhang da knapphetsmeddelandena representerar
dessa externa stimulin sker dirmed ingen paverkan pa kopbeteendet, i enlighet med dessa

respondenters upplevelser och svar.

Efter att samtliga respondenter sedan far reda pa vad knapphetsmarknadsforing &r 1 slutet av
intervjun dé intervjuaren forklarar vad metoden gar ut pa, reagerar alla respondenter, dven
respondent 1, pé ett sétt som visar pd att de redan har vetskap om den. Respondenterna i den
mottagliga gruppen, ddr dven respondent 5 ingdr och nedan citeras, forklarar i intervjuerna att
de forstér att knapphetsbudskapen ér séljknep. Dessa respondenter menar att de har forstaelse
for att marknadsforingsmetoden fungerar som ett verktyg for att locka dem och fanga deras
uppmairksamhet savil som intresse online. Samtidigt bekriftar och aterupprepar den kritiska
gruppen att det dr marknadsforing, vilket de sedan borjan av intervjun beskrivit géllande
knapphetsbudskapen. Dock, podngterar samtliga 10 respondenter att termen

“knapphetsmarknadsforing” inte dr ndgon de hort talas om tidigare.

“Dom vill ju dra uppmdrksamheten till sig. Assd jag forstar ju att det dr reklam. Den sdger
att snart tar det slut det dr mdanga som vill ha den sa borja képa pd en gang, for annars
kommer det liksom inte vara kvar. Dom vill ju att man ska titta pd det for att sen kopa det.” -

Respondent 5

Respondent 1 visar ddremot pa att den motsager sig sjalv. Intervjupersonen beréttar i borjan
av intervjun att den paverkas nér knapphetsbudskapen synliggors for den och resonerar inte
kring att dessa utgor reklam pd nagot vis. Dock, forklarar respondenten vidare att
knapphetsmarknadsforing inte har ett inflytande pa dess kdpbeteende efter att den fatt
forklarat att det 4r en marknadsforingsstrategi. Respondenten berittar dirmed istillet att det ar

en form av marknadsforing som paverkar andra och deras kopbeteende, och inte den sjilv.

“I det stora hela tycker jag att det skadar mer dn vad det gor nytta for du har manga som gor
mycket impulskop pd grund av det hiir. Assa jag dr vdl inte den som gor extremt mycket
impulskop, men det dr vildigt mdnga andra som inte kan hantera pengar pd samma sdtt.” -

Respondent 1
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Detta kan tyda pa att kognitiv dissonans rader hos respondenten da denna motségelse i svaren
som personen ger visar pa att en inre konflikt rdder. Personen besitter inte en medvetenhet
kring knapphetsmarknadsforing vilket kan forstas utifran Persuasion Knowledge Model
(Friestad & Wright, 1994). Det innebér att kunskap kring marknadsforarnas forsok att
overtala konsumenter till kop inte heller rader under beslutsprocessen hos denna respondent.
Personen berittar istdllet hur andra konsumenter paverkas av knapphetsmarknadsforingen,

och bortser fran sitt eget paverkade kdpbeteende.

4.2 Den emotionella paverkan pa kopbeteendet

Nedan beskrivs respondenternas upplevelser av knapphetsmarknadsforing online och dess
paverkan pé deras kopbeteende, vilket som tidigare nimnt delar in samtliga respondenter i tvé
grupper, den mottagliga respektive kritiska gruppen. De emotionella aspekterna som

konsumenterna lyfter fram under intervjuerna framkommer darmed nedan.

Respondenterna i den mottagliga gruppen beréttar att de upplever att begriansad tillganglighet
skapar en upplevd stress hos dem. De menar att knapphetsbudskapen fangar deras
uppmaérksamhet och intresse nir de handlar online. Nir respondenterna ger egna exempel
utifrén sitt handlande i samband med framstillda knapphetsbudskap &r stressen en faktor som
gor att de skyndar sig i kdpandet och i sin tur agerar impulsivt. Nagonting som de sérskilt
reagerar pa ar den tidsbegriansade knappheten, som utgor ett av de anvénda stimulin i
intervjuerna. De menar att dessa budskap skapar ett behov av att kopa hos dem, som de
annars upplever inte hade funnits. Trots att respondenterna som tidigare nimnt har vetskap i
att detta &r en form av marknadsforing som forstés utifran Persuasion Knowledge Model
(Friestad & Wright, 1994), framkommer en reaktion hos dem som indikerar att
medvetenheten inte nddvandigtvis minskar knapphetsbudskapens paverkan. I enlighet med
Bounded Rationality Theory (Simon, 1995) kan det forstds som att denna typ av tidspress
begrinsar individens mojlighet att fatta fullt rationella beslut da stressen fér ett dvertag och
hindrar en fullstandig tankeprocess. Detta ligger dven i linje med FOMO (Przybylski et al.,
2013) som belyser rddslan av att gd miste om en mgjlighet, vilket respondenterna ocksa lyfter
fram i samband med den begrinsade informationsbearbetningen. Aven Aggarwal et al. (2011)
stodjer detta d4 de menar att den skapade bradskan vid tidsbegriansad tillgang kan minska

konsumenternas vilja att delta i systematisk informationsbearbetning.
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“Ndr det star sd sd dr det ju nagonting som inte kommer tillbaka, du behover sla till nu, dom
skapar en form av stress att du mdste agera nu annars kommer du inte fa ta del av det hdr

’

senare. Dom skapar ett behov av mig som inte ens existerar.” - Respondent 7

Dessa respondenter i den mottagliga gruppen forklarar att de kdnner en bradska eftersom
varan dr i begrénsad tillgdng. De menar ddrmed att den begransade tillgangen leder till att de
kdnner att de kommer ga miste om mojligheten att fa tag i en viss produkt om de vintar for
lange. Forutom den tidsbaserade knappheten lyfter dessa respondenter framforallt 4ven den
kvantitetsbaserade knappheten. De menar att exempelvis ett budskap dér det stér “fa kvar”,
som utgdr ett av de anvinda stimulin, visar pa att andra konsumenter tycker om produkten,
eftersom den snart dr slut. De menar att ett sddant uttryck tyder pa produktens attraktivitet och
pa vad som dr trendigt for tillfdllet, da det & manga som &r ute efter den. Denna reaktion av
knapphetsmarknadsforingen online ligger i linje med knapphetsprincipen (Cialdini, 2009) da
den begrénsade tillgdngen gor att produkterna ses som mer sillsynta och eftertraktade. Vidare
framkommer den kdnslomaéssiga och emotionella reaktionen som bildas hos respondenterna,
vilket ligger 1 linje med FOMO (Przybylski et al., 2013) som baseras pé just kdnslan av radsla
att en mojlighet som de har framfor sig kan forsvinna. FOMO-kénslan gor ddrmed att
agerandet sker snabbt d4 ndgon annan kan hinna fore och ta del av de “fa kvar” som visas pa
webbutiken. Om en produkt ses som eftertraktad kan ddrmed dessa kénslor forstirkas. Dessa
emotionella responsen leder séledes till mer spontana och oplanerade kdpbeslut, vilket ligger i
linje med Impulse Buying Theory (Stern, 1962) som belyser att kdnslorna minskar graden av
informationsbearbetning och begrinsar beslutsprocessen. Detta stodjer dven Li et al. (2021)
som framfor att FOMO kan leda till att konsumenter fattar mer spontana och mindre

genomtinkta kopbeslut.

“Om det dr begrdnsat antal kvar dd visar det ju pad att det dr trendigt och inne med det nu, da
kan man kopa av den anledningen ocksd for man ser att den dr uppskattad av sa manga. Man

vill ju ha det da ocksd som alla andra.” - Respondent 5

En gemensam ndmnare for intervjupersonernas svar i den mottagliga gruppen ar ddrmed att
de kénner nagon kénsla av tidspress vid exponering av knapphetsmarknadsforing online.
Rédslan att forlora en vara bidrar till att konsumenterna kénner sig manade eller indirekt

tvungna att fatta impulsiva kopbeslut. De forklarar att den begrénsade tillgédngligheten gor att
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man maste vara snabbare, och att man kdper nadgonting trots att man kanske inte ar i behov av
det. De menar att avsaknaden av dessa budskap hade gjort att man fick mer tid att fundera
innan ett beslut skulle behova tas. Detta stodjer &ven Michael Lynn (1991) som framf6r att en
kénsla av konkurrens mellan konsumenter skapas av begransad tillgang. Utifran Impulse
Buying Theory (Stern, 1962) kan detta forstds da konsumenters kdpbeteende i stor

utstrickning péverkas av de signaler de moéter i stunden.

Den storre delen av den mottagliga gruppen forklarar dven att denna effekt starks ifall dessa
knapphetsmeddelanden dyker upp bland webbutiker i samband med fast fashion produkter
som de tidigare varit intresserade av, men som de avvaktat med att bestilla. De forklarar att
budskapen som uttrycker begrinsad tillgédnglighet gor att de tinker att de inte ldngre kan
vianta med att kopa dessa, vilket gor att de koper dem direkt, utan att tdnka till. Det tidigare
intresset for produkten gor dirmed att bradskan blir storre. Detta kan bland annat forstas
utifran knapphetsprincipen (Cialdini, 2009), d exempelvis tréjan som nedan nimns och som
uttrycks vara i begrinsad tillgdng da “fa kvar” synliggors, signalerar att manga r ute efter
den. Det gor i sin tur att den upplevs som mer vardefull och pé sé sétt skapar en bradska hos
personen. Ddrigenom kan dven FOMO (Przybylski et al., 2013) forklara den kdnsloméssiga
reaktionen hos konsumenten, da intresset for produkten som redan rder gor att kénslan att ga
miste om trojan forstirks. Foljaktligen menar dessa respondenter att impulskdp sker, vilket
ligger i linje med Impulse Buying Theory (Stern, 1962), da knappheten upplevs ha en
paverkan péd kopbeteendet och leder till ett kénslostyrt kopbeslut.

“Bara for att jag ser en troja pd ndtet som jag gillar kommer jag inte bestdlla den bara for
att bestdlla, utan da ldgger jag in den i korgen men den kan vara kvar ddr ett tag. Men ndr
jag ser att fler har sett den sen och att det star ‘‘fa kvar” da maste jag ju kopa den pa

direkten.” - Respondent 2

Respondent 1, vars svar tyder pa en tidigare nimnd “inre konflikt”, beskriver hur den
upplever att knapphetsmarknadsforing online paverkar dess kopbeteende, innan den fér reda
pa vad metoden gar ut pd. Denna respondent forklarar att den upplever en brddska och oro att
produkten ska forsvinna da knapphetsmeddelanden foreligger, vilket ligger i linje med
knapphetsprincipen (Cialdini, 2009) och dven ridslan att gd miste om produkten, som kan

forklaras som FOMO (Przybylski et al., 2013). Personen betonar dven den begrinsade
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informationsinhdmtningen 1 beslutsfattandet vilket Bounded Rationality Theory (Simon,

1995) lyfter fram.

Dock, berittar respondenterna i den kritiska gruppen, att de inte upplever att
knapphetsbudskapen paverkar dem sérskilt mycket alls, vilket tidigare nimnts. De forklarar
att de ser dem som séljknep och som nédgonting som lockar och gor att impulskdp sker. Vidare
beskriver de att de inte uppfattar knapphetsbudskapen som en paverkande faktor i deras
kopbeteende online da de inte skapar en upplevd stress hos dem, utan berittar istéllet deras

paverkan pé andras kopbeteende online.

“Det pressar ju kunder, man kinner ju att man behover ha det innan det tar slut. Men ndr jag
handlar online kollar jag inte om det stdr 1 kvar i lager, eller dom brukar ju skriva sista kvar,
det ddr dr bara sdljknep, for mig spelar det ingen roll jag skiter i det ddr. Det dr inte sa att

jag koper for det, jag bryr mig inte om det dr den sista.” - Respondent 4

Dessa respondenter uttrycker darmed att det 4r en form av strategi som fungerar 1 praktiken,
men att de sjdlva som konsumenter inte kdnner ndgon form av paverkan, eftersom att de ser
knapphetsmeddelandena som marknadsforing. Respondenterna menar att deras kopbeteende
inte influeras av sddant som anvinds for att finga deras uppméirksamhet. De forklarar att
behovet och deras intresse for produkten ska vara det som utgor orsaken till handlandet. Att
utgd ifrdn det som de beskriver som "stressframkallande" vid kop tyder endast pa att

konsumenter &r lattpaverkade, menar respondent 3.

“Jag handlar utifrdn det som dr fint och som jag behover, man ska inte ldata sant
"stressframkallande" paverka om man kdper nagonting. Det visar bara pad att nagon dr

ldttpaverkad”- Respondent 3

Den kritiska gruppens synsitt kan forklaras utifran hela det teoretiska ramverket. Produkter i
begrinsad tillgdng upplevs inte som mer vérdefulla eller sdllsynta, vilket 1 sin tur innebér att
Cialdinis (2009) resonemang, knapphetsprincipen, inte blir relevant i deras fall. Det leder
dérmed till att kénslan av rédsla att gd miste om dessa produkter, alltsa FOMO (Przybylski et
al., 2013), som den mottagliga gruppen resonerar kring, inte framkommer hos denna grupp.
Utifrén den kritiska gruppens resonemang tar dven den forstirka begransade rationaliteten,

som forklaras utifrdn Bounded Rationality Theory (Simon, 1955), inte plats. Det beror pa att
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dessa konsumenter forklarar deras rationella resonemang i de tillfdllen da de exponeras for
knapphetsmarknadsforing och tydligt berittar hur de inte upplever en paverkan pé
kdpbeteendet. De syftar ddrmed pé att “forenklingar” som teorin framfor inte sker hos dem.
Enligt respondenternas resonemang upplever de varken FOMO eller en begrinsad rationalitet,
och dirmed kan det forstas att knapphetsprincipen inte heller utgjort en drivkraft bland

konsumenternas handlande.

Respondent 4, som tillhor den kritiska gruppen, betonar d&ven hur reklam 1 form av just
knapphetsmeddelanden som de framforda stimulin synliggor, skapar en stress hos
konsumenter som dr onddig. Personen menar att den sjédlv handlar en hel del online inom fast
fashion, men att den inte tdnker pd ifall alla andra konsumenter ocksa &r ute efter samma sak
pa grund av att det star “fa kvar”. Detta kan ocksa forstés utifran det teoretiska ramverket da
personen upplever att FOMO-kinslan som Przybylski et al. (2013) beskriver, inte borde
utgora en drivkraft till det impulsiva kdpen som konsumenter kan komma att ta. Det innebér
dven att knapphetsprincipen som Cialdini (2009) forklarar, inte bor ha en paverkan pé
konsumenter da produkterna inte ska upplevas som mer sillsynta eller bradskande att kdpa,

enligt respondentens resonemang.

“Assd det dr ju synd att det paverkar folk pa det sdttet liksom. Det dr en sd "onodig" stress

tycker jag.” - Respondent 4

4.3 Det rationella tankandets plats i1 beslutsprocessen

Den mottagliga gruppen forklarar att tankeprocessen vid kdpbeslut i samband med
knapphetsmarknadsforing inte &r helt fullstindig. Detta stimmer &dven dverens med
respondent 1 och personens upplevelser av beslutprocessens paverkan. De beskriver
processen som snabb och impulsiv dé ju ldngre tid som gar gor det svérare att fa tag i
produkten. Dessutom podngterar flera av dessa respondenter att det faktum att varor kan
returneras gor att konsekvensténket inte far sirskilt mycket utrymme. De har alltsa returrétten
som en baktanke vid beslutsprocessen och tinker dirmed inte att impulsiva bestéllningar kan

utgora ett problem.

“Assd ibland kanske jag tdnker pa om varorna dr vdrda sitt pris men annars tdinker jag inte

sd mycket utan jag tar lite forhastade beslut for jag vet att jag kan returnera ifall det skulle
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vara ndgonting. Assa det dr vildigt enkelt, de ju bara att returnera om det inte passar. Sd dd
tdanker jag vad har jag att forlora om jag bestdller det hdr, nu ndr jag dndd ser att det dr sista

kvar.” - Respondent 2

Denna baktanke kring returrdtten som rader bland respondenterna kan gora att Bounded
Rationality Theory som forklaras av Simon (1995) utmanas. Trots att respondenterna
beskriver hur deras tankeprocess i samband med utsatthet av knapphetsmarknadsforing inte
far sarskilt mycket utrymme, hinner de inse att returrdtten fungerar som en sékerhetsdtgird
for deras impulshandlande online. Utifran dessa resonemang innebér det att en rationalitet
rdder bland dem dé de fOrstar att risken begrinsas. Webbutikernas konsumentrittigheter, 1
form av just returritten i detta fall, kan gora att knapphetsbudskapen leder till att produkterna
bestills och hamnar 1 konsumenternas hinder, men sedan skickas tillbaka lika snabbt. Detta
visar dven pa hur Impulse Buying Theory (Stern, 1962), FOMO (Przybylski et al., 2013),
Bounded Rationality Theory (Simon, 1995), knapphetsprincipen (Cialdini, 2009) och
Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright, 1994) samverkar. Trots att
knapphetsprincipen paverkar konsumenterna och forstarker kénslor i form av FOMO som tar
plats, vilket orsakar tidspress och en stress hos respondenterna, rader en rationalitet. Denna
medvetenhet kring returrdtten gor dirmed att dessa respondenter inte ser impulskdpet de tar

som riskabelt just eftersom produkterna kan returneras.

Dock, podngterar den del av den mottagliga gruppen som inte lyfter fram returrdtten som en
del av deras tankeprocess, att de kan kdnna en dnger 1 efterhand d4 de redan utfort
impulskdpet. Detta betonar de i1 de kopbeslut d& de inte var i behov av produkten, utan endast
lockades av de framstéllda knapphetsbudskapen. De forklarar att de med tiden som géar inser

att det kanske inte var nodvindigt att bestélla hem produkten.

“Sen hdnder det ju att jag kan angra lite nér jag kopt nagot. Typ ndr jag kopte byxan frdn
“H&M bara for att det var sista kvar och den sag fin ut. Jag tinkte ju sen ett tag efterdt att
den ddr kanske inte behovdes egentligen. Men det roliga dr dock att jag gor om samma sak

igen och igen” - Respondent 10

Detta kan forstés utifrdn knapphetspincipen (Cialdini, 2009), da den endast ger effekt i
samband med knapphetsbudskapen som paverkar dessa respondenter omedvetet. Kdnslan att

g4 miste om en mojlighet, vilket ligger i1 linje med FOMO (Przybylski et al., 2013) foérsvinner
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1 efterhand da konsumenten fir mdjlighet att fundera pd det impulskdp som gjorts. Detta kan
dven forstés utifrdn Bounded Rationality Theory (Simon, 1955) d4 den forstérkta begrénsade
rationaliteten endast uppstar vid valsituationen i utsatthet av marknadsforingen.
Tankeprocessen sker dirmed da konsumenten inte langre befinner sig i en bradska. Detta
ligger saledes i linje med Impulse Buying Theory (Stern, 1962) d& impulsk&pen beror pa den
specifika valsituationen och sammanhanget, vilket i detta fall innebér situationer da

konsumenterna exponeras for knapphetsmarknadsforing.

Dock podngterar dessa respondenter dven att de trots den upplevda angern som de kénner,
gor samma misstag gdng pd géng. Utifran deras resonemang kan det forstds som att en
valsituation kéinns som en ny sédan for varje gdng personen exponeras for
knapphetsmarknadsforing pé nytt. Det betyder dirmed att Bounded Rationality Theory
(Simon, 1995) och den forstirkta begransade rationaliteten dr densamma da personen sétts in
1 en ny och annan kontext, varpd FOMO-kénslan (Przybylski et al., 2013) dven kan triggas
igdng pa samma sitt. Foljaktligen kan det forstas som att 1drdomen som fas i efterhand, da
personen inser att impulskopet inte var nddviandigt, inte behdver ha en inflytande vid en ny
sadan valsituation da personen kidnner en bradska pa grund av knapphetsmarknadsféringen.
Detta ligger ddrmed i linje med Impulse Buying Theory (Stern, 1962) som belyser att det dr

signalerna som de moter i stunden som paverkar kopbeslutet.

Déremot, menar den kritiska gruppen, att de alltid kollar andra alternativ innan ett kop
genomfors. De menar att oavsett vad for reklam eller budskap som framstills pa
webbutikerna, reflekterar de ifall de verkligen &r i behov av produkten. De forklarar dven att
knapphetsmeddelandena ar sa pass forekommande att de ser igenom dem. Pé sé sétt upplever

de inte att de gor ndgon skillnad 1 hur de uppfattar produktens eller produkternas attraktivitet.

“Helt drligt ser jag sant ddr sd ofta nu sa det spelar ingen roll lingre. Sanna ddr grejer dyker

upp hela tiden sa man ldr sig att strunta i det efter ett tag”. - Respondent 4

“Typ som bilder fran Nelly, det dr ganska vanligt att man ser en sadan”. - Respondent 9

Dessa respondenter menar att de har alldeles for mycket erfarenhet av

knapphetsmeddelandena for att de ska paverka dem och fa dem att strunta 1 att tinka

ordentligt under beslutsprocessen vid onlinekdp. Utifrdn deras resonemang kan det forstés att
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kopbeteendet inte tar ndgon “skada” di ett inldrt beteende har bildats, eftersom dessa budskap
framkommer regelbundet. Detta kan 1 sin tur forklaras utifrdn Persuasion Knowledge Model
som Friestad och Wright (1994) beskriver. I enlighet med det modellen belyser, bildar dessa
respondenter som konsumenter kunskap med tiden kring olika sétt fran marknadsforares héll
att Overtala dem till kop. Det gor séledes att de utvecklar en hog medvetenhet kring sddana
marknadsforingsmetoder. Utifrdn dessa respondenternas resonemang innebir det ddrmed att
knapphetsmeddelanden kan synliggoras utan att ha ett inflytande p4 om konsumenterna

uppfattar att de dr 1 behov av en viss produkt.

Bounded Rationality Theory (Simon, 1955) som tyder pa att konsumenter inte agerar
fullstdndigt rationellt, kan dven har motsdgas i enlighet med den kritiska gruppens perspektiv
pa knapphetsmarknadsforing. Dessa respondenter forklarar att de anvander erfarenhet och
tidigare kunskap vid beslutsprocessen. Nér de regelbundet méter liknande budskap,
exempelvis 1 form av kvantitetsbaserad knapphet, minskar den upplevda autenticiteten da
budskapen inte ldngre uppfattas som unika eller ovanliga. Utifran respondent 9:s resonemang
ovan, tydliggdr personen att knapphetsmarknadsforing pa webbutiken Nelly ar allt for vanligt
forekommande. Det bidrar 1 sin tur till att respondenten inte ldngre reagerar pa
knapphetsbudskapen. Detta leder till att budskapen forlorar sin ursprungliga strategiska
mening, dir kénslan av bradska inte ldngre aktiveras i samma utstridckning. Istéllet utvecklar
konsumenterna en mer kritisk tolkningsram 1 sin beslutsprocess vilket Rodriguez (2013)
forklarar kan framkomma d& marknadsforing istéllet kan skapa skepticism. Detta kan dven
relateras till respondent 3:s resonemang nedan dé personen betonar att knapphetsbudskapen
utgor en taktik som fyller sitt syfte hos manga konsumenter. Intervjupersonen framfor att det
ar “ful taktik" som lurar kunder och att anvidndningen av den paverkar kopbeteendet genom

att ge upphov till onddiga kop.

“Assd det dr ju en taktik som funkar men tycker dnda att det kdnns som att man lurar kunden

pd ndgot sdtt, en ful taktik for man vet att den gar hem hos mdnga.”’- Respondent 3

Utifrén dessa resonemang kan skepticismen kring marknadsforingsmetoden ddrmed gora att
de negativa reaktionerna tar 6ver dd konsumenten kinner sig lurad vilket Rodriguez (2013)
belyser. Detta kan 1 sin tur gora att knapphetsmarknadsforingen far motsatt effekt dd metoden
ifragasitts. Det innebér att knapphetsprincipen (Cialdini, 2009) inte har nagon effekt eller ger
nagon vidare FOMO-liknande (Przybylski et al., 2013) kénsla, d4 den inte ens hinner uppsta
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innan taktiken genomskadas. Detta ligger 1 linje med det Rodriguez (2013) forklarar géllande
att marknadsforing, i detta fall knapphetsbudskap, som inte ses som informativa snarare kan
upplevas som manipulativa. Respondenternas skepticism kan dirmed fungera som en
motverkande kraft, dir konsumenter med hogre kunskap och medvetenhet om

marknadsforingsstrategier 1 storre utstrackning ifragasétter budskapen.
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5. Slutsatser

Syftet med denna studie var att skapa forstaelse for hur konsumenter upplever att
knapphetsmarknadsforing online paverkar deras kdpbeteende. Undersdkningen som gjorts har
ddrmed mojliggjort ett uppnatt syfte och bidragit med upplevelser utifrin olika perspektiv da
fragan “Hur upplever konsumenter att knapphetsmarknadsforing online paverkar deras
kopbeteende?” besvarats. Utifrdn denna studie har siledes foljande huvudsakliga slutsatser

listats:

R
°

Vissa konsumenter upplever tidspress och stress som leder till en skapad bradska da

de exponeras for knapphetsmarknadsforing online.

K2

% En del konsumenter upplever att knapphetsmarknadsféring online ger upphov till ett
okat upplevt viarde da produkter ses som mer eftertraktade, séllsynta och attraktiva nir
de framstills som begridnsade 1 tillgdng, vilket i sin tur leder till impulskop.

% Resultaten tyder pé att knapphetsmarknadsforing online i form av kvantitets- och
tidsbaserad knapphet paverkar konsumenter allra framst till impulskop.

% Mojligheten till retur spelar roll for vissa konsumenter i beslutsprocessen och gor att
de upplever att det impulsiva kopbeteendet inte ses som problematisk da risken
begrénsas.

% Vissa konsumenter upplever att knapphetsmarknadsforing online ger upphov till en
anger 1 efterhand, da impulskop gjorts.

% En del konsumenter upplever att knapphetsmarknadsforing online inte paverkar deras
kopbeteende dé tidspress och stress inte framkallas.

% Vissa respondenter upplever att knapphetsmarknadsforing online skapar en onddig
stress som inte borde finnas.

% Studiens resultat visar att en del konsumenter upplever att knapphetsmarknadsforing

online lurar kunder till att handla impulsivt.
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6. Diskussion

I detta kapitel kommer studien att diskuteras da knapphetsmarknadsforingen online och dess
roll 1 kopbeteendet kommer att redogdras for 1 forhallande till den empiri som erhéllits.
Dessutom kommer studiens bidrag savél som forslag till vidare forskning, dér olika

utvecklingsmojligheter av studien framfors, att redovisas.

6.1 Knapphetsmarknadsforingen online och dess roll 1 kopbeteendet

Studiens resultatet tyder pa att knapphetsmarknadsforing online blivit en etablerad del av
dagens onlinehandel. Unders6kningen belyser hur dagens digitala konsumtionsmiljo praglas
av marknadsforingsstrategier som forsoker finga uppmérksamhet och paverka konsumenters
beslutfattande. Marknadsforarna har som avsikt att nd igenom “bruset” av digital
marknadsforing och vill dirmed skapa en kénsla bland konsumenterna som goér behovet av att
handla snabbt tar plats. Det innebdr dairmed att konsumenterna exponeras for olika
marknadsforingsstrategier stindigt, vilket gor att en paverkan péd kopbeteendet som en

majoritet av respondenterna belyser i denna studie dr vad som kan bli resultatet.

Knapphetsmarknadsforing online ger upphov till reaktioner bland konsumenterna, varpa
studiens resultat belyser olika sitt som konsumenter kan forhélla sig till
marknadsforingsstrategin. Den tidigare forskningen som visar att knapphetsmarknadsforing
online dkar kdpintentionen bland konsumenter speglar en del av intervjupersonernas egna
upplevelser gillande hur deras kopbeteende paverkas, i denna studie. Som tidigare ndmnt,
forklarar Song, Choi och Moon (2021) att den begransade kvantiteten bidrar till upphovet av
en kénsla av konkurrens konsumenter emellan. Detta lyfter dven vissa av respondenterna fram
i denna studie i form av att beskriva hur knapphetsmeddelandena bland annat signalerar hur
trendigt nagot ar for tillfallet och hur ménga som é&r ute efter produkten, vilket gor att
impulskdp fattas. Aven Barton et al. (2022) forklarar, som tidigare nimnt, att den begrinsade
tillgdngen uttrycker produktens popularitet, vilket dven vissa respondenter i undersékningen
resonerar kring. Respondenterna menar att knapphetsmeddelandena gor att produkten ses som
mer eftertraktad och skapar kidnslan av att man maste handla snabbt, vilket gor att just
impulskdp sker. Med utgdngspunkt i Khetarpal och Singhs (2023) studier som tidigare
papekats och som visar att negativa kénslor framkommer bland konsumenter, har denna

studie forutom att framfora kénslor som gor att impulskdp sker, dven visat att skepticism
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foreligger. Detta visar sig i resultaten da en del respondenter ser knapphetsmarknadsforing

online som “sdljknep”, och som en strategi som lurar kunder till att handla impulsivt.

Vissa respondenter framfor dirmed en tydligt upplevd paverkan pé kdpbeteendet trots att de
ar medvetna om att det 4r en marknadsforingsstrategi, samtidigt som en del respondenter har
ett kritiskt forhdllningssdtt gentemot knapphetsmarknadsforingen. Dessutom visar resultaten
att motsédgelser kan rada da konsumenters upplevelser kan fordndras nér de far reda pé att det
ar en marknadsforingsstrategi. Det visar att den upplevda paverkan kan ses utifran olika
perspektiv och att de reaktioner som uppstér beror pa vem som exponeras for

marknadsforingen.

6.2 Studiens bidrag

Tidigare studier géllande knapphetsmarknadsfoéring online har frimst kretsat kring
konsumenters 6kade kopintention (Chen et al., 2021; Song et al., 2021; Khetarpal och Singh,
2023; Barton et al., 2022). Till skillnad frén dem har dirmed denna undersdkning gjort det
mojligt for konsumenterna att framfora deras egna och personliga upplevelser géllande
dmnet. P4 sa sitt kompletterar dven denna studie redan rddande forskning ur ett
konsumentperspektiv, da den har skapat forstielse for hur konsumenter upplever att
knapphetsmarkandsforing online pdverkar deras kopbeteende. De semistrukturerade
intervjuerna har gett upphov till att djupgdende samtal fatts snarare dn strikta
"fraga-svar"-situationer (Denscombe, 2018). Det innebir att respondenterna fatt chansen att
utforligt berdtta och resonera for vad de tanker kring deras upplevelser. Studien har gett
upphov till olika perspektiv kring hur knapphetsmarknadsforing online paverkar deras

kopbeteende da den upplevda paverkan kan skilja sig konsumenter emellan.

Studien har saledes kunnat bidra med en 6kad medvetenhet bland konsumenter géllande hur
knapphetsmarknadsforing online pdverkar kopbeteendet. Konsumenter kan, som tidigare
ndmnt, paverkas utan att sjdlva vara medvetna om det (Barton et al., 2022). Det gor att den
okade medvetenheten kring detta blir av stor betydelse. Foretagen kan dven anvidnda
konsumenternas perspektiv som ett verktyg for att utveckla sin egen marknadsforing. Ur ett
foretagsperspektiv kan ddrmed denna studie som ger upphov till konsumenters subjektiva

upplevelser vara av relevans.



38

6.3 Metodreflektion

En nackdel med semistrukturerade intervjuer ar att respondenterna vid intervjutillfillet kan
svara pa ett sétt som fir dem att framsta som “béttre” konsumenter dn vad de egentligen ér.
Kvale och Brinkmann (2014) forklarar att den sociala interaktionen mellan intervjuare och
respondent kan paverka intervjusvaren. Det kan gora att svaren som fés av intervjupersonerna
1 denna studie inte alltid reflekterar sanningen och vad de egentligen tinker och tycker kring
det tillfragade dmnet. Studien bygger pé respondenternas egna upplevelser och
sjalvreflektioner kring knapphetsmarknadsforing online vilket dirmed innebir en risk da

vissa kénslor, impulser eller reaktioner inte uttrycks under intervjuerna.

Darutover forklarar Alvehus (2024) att inspelning av intervjuer kan begrinsa 6ppenheten
bland respondenterna. I detta fall kan det innebéra att det faktum att intervjuerna spelas in kan
medfora svar fran intervjupersonerna som inte alltid dr helt neutrala. Trots att respondenten
godként en inspelning av intervjun kan det f& konsekvenser dé personen kan vilja att

undanhalla asikter.

Dessutom ger semistrukturerade intervjuer upphov till en midngd data som behdver
transkriberas (Bryman och Bell, 2017). Det gor att denna valda metod leder till en
tidskrdvande process dér en hog grad av noggrannhet behover rada for att information inte
ska missfOrstas pa nagot sitt. Det innebadr i sin tur att information kan tolkas eller handskas pa

ett felaktigt sitt.

6.4 Forslag till vidare studier

I forhallande till studiens syfte har undersékningen ddrmed visat pa att konsumenter upplever
knapphetsmarknadsforingen online och dess paverkan pa kdpbeteendet pa olika sétt. Studien
har ddrmed gett olika perspektiv pé svar pa forskningsfragan, som ovan beskrivits. Vidare
forskning kring detta &mne hade ddrmed varit givande, da studiens avgransningar skulle
kunnat utvidgas. Undersdkningen skulle bland annat kunna genomfras utifrdn en annan vald
branschinriktning eller aldersgrupp. Dessutom hade en jimforelse i upplevelser olika
generationer emellan kunnat utgéra en relevant vidareutveckling av studien. Denna
undersokning riktade sig mot den generation vars individer vaxt upp 1 samband med den

teknologiska utvecklingen. Det innebér 1 sin tur att den digitala handeln har en central roll 1
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deras handlande. Foljaktligen vore en jimforelse med en dldre generations upplevelser av
marknadsforingsstrategin av relevans dé dessa individer inte vixt upp med handel i1 digital
form. Det hade i sin tur kunnat ge en rad andra perspektiv och skilda upplevelser av

knapphetsmarknadsforingen online och dess paverkan péd kdpbeteendet.



40

Kallforteckning

Aggarwal, P, Jun, S.Y. & Huh, J.H. (2011). SCARCITY MESSAGES: A Consumer
Competition Perspective. Journal of advertising 40(3): s. 19-30.
https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367400302

Alvehus, J. (2024). Skriva uppsats med kvalitativ metod: en handbok. 3:uppl., Stockholm:
Liber.

Andersson, K. (2026). Designexperten om kaffeburkskaoset: “Vill inte forstora stamningen”.
SVT Nyheter, 7 mars.
https://www.svt.se/kultur/designexperten-om-kaffeburkskaoset-vill-inte-forstora-stamningen

Barbosa, B., Saura, J.R. & Bennett, D. (2024). How do entrepreneurs perform digital
marketing across the customer journey? A review and discussion of the main uses. The

Jjournal of technology transfer 49: s. 69-103. https://doi.org/10.1007/s10961-022-09978-2

Barton, B., Zlatevska, N. & Oppewal, H. (2022). Scarcity tactics in marketing: A
meta-analysis of product scarcity effects on consumer purchase intentions. Journal of
Retailing 98(4): s. 741-758. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2022.06.003

Blidse, R., Filser, M., Kraus, S., Puumalainen, K. & Moog, P. (2023). Non-sustainable buying
behavior: How the fear of missing out drives purchase intentions in the fast fashion industry.
Business Strategy and Environment 33(2): s. 123-1555. https://doi.org/10.1002/bse.3509

Braun, V. & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative Research
in Psychology 3(2): s. 77-101. https://doi.org/10.1191/1478088706gp0630a

Bryman, A & Bell, E. (2017). Foretagsekonomiska forskningsmetoder. 3:uppl., Stockholm:
Liber.

Chen, T., Yeh, T., & Wang, Y. (2021). The drivers of desirability in scarcity marketing. 4Asia
Pacific Journal of Marketing and Logistics 33(4): s. 924-944.
https://doi.org/10.1108/APJMIL.-03-2020-0187

Cialdini, R. B. (2009). Influence: science and practice. 5:uppl., Boston: Pearson Education.

Creswell, J. W. (2013). Qualitative inquiry and research design: Choosing among five
approaches. 3:uppl., SAGE Publications.

Deliana, S.R., Afifah, N., Listiana, E., Shalahuddin, A. & Hasanudin, H. (2024). The
influence of fear of missing out (FoMO) and hedonism on online impulse buying in
Generation Z Shopee users with subjective norm and attitude as mediation variables. Journal
of Management Science (JMAS) 7(1): s. 206-216. https://doi.org/10.36407/jmas.v7i1.392



https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367400302
https://www.svt.se/kultur/designexperten-om-kaffeburkskaoset-vill-inte-forstora-stamningen
https://doi.org/10.1007/s10961-022-09978-2
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2022.06.003
https://doi.org/10.1002/bse.3509
https://doi.org/10.1191/1478088706qp063oa
https://doi.org/10.1108/APJML-03-2020-0187
https://doi.org/10.36407/jmas.v7i1.392

41

Denscombe, M. (2018). Forskningshandboken for smdskaliga forskningsprojekt inom
samhdllsvetenskaperna. 4:uppl., Lund: Studentlitteratur.

Djafarova, E. & Foots, S. (2022). Exploring ethical consumption of generation Z: theory of
planned behaviour. Young Consumers 23(3): s. 413-431.
http://dx.doi.org/10.1108/YC-10-2021-1405

Fejes, A. & Thornberg, R. (2024). Handbok i kvalitativ analys. 4:uppl., Stockholm: Liber.

Friestad, M. & Wright, P. (1994). The Persuasion Knowledge Model. Journal of Consumer
Research 21(1): s. 1-31. https://www.]jstor.org/stable/2489738

Gabrielova, K. & Buchko, A.A. “Here Comes Generation Z: Millennials as Managers.”
Business horizons 64.4 (2021): s. 489-499. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2021.02.013

Good, M. C. & Hyman, M. R. (2020). ‘Fear of missing out’: antecedents and influence on
purchase likelihood. Journal of Marketing Theory and Practice 28(3): s. 330-341.
https://doi.org/10.1080/10696679.2020.1766359

Hamilton, R., Thompson, D., Bone, S., Chaplin, L.N., Griskevicius, V., Goldsmith, K., Hill,
R., John, D.R., Mittal, C., O'Guinn, T., Piff, P., Roux, C., Shah, A. & Zhu, M. (2019). The
effects of scarcity on consumer decision journeys. Journal of the Academy of Marketing
Science 47: s. 532-550. https://doi.org/10.1007/s11747-018-0604-7

Ishihara, M., Kwon, M. & Mizuno, M. (2023). An empirical study of scarcity marketing
strategies: Limited-time products with umbrella branding in the beer market. Journal of the

Academy of Marketing 51: s. 1327-1350. https://doi.org/10.1007/s11747-022-00899-y

Ji, X., Sakiyama, R., Jiang, M. & Dahana, W.D. (2025). Empirical analysis of scarcity
marketing: examining the spillover effects between limited-time and regular products. Cogent
Business & Management 12(1). https://doi.org/10.1080/23311975.2025.2559841

Kantarcioglu, B. & Dokumaci, U.K. (2025). Understanding gen Z’s fast fashion consumption:
the role of gender identity and consumer values. Journal of Fashion Marketing and
Management: An International Journal 29(7): s. 1221-1242.

https://doi.org/10.1108/JFMM-03-2025-0114

Khetarpal, M. & Singh, S. (2023). “Limited Time Offer”: Impact of Time Scarcity Messages
on Consumers Impulse Purchase. Journal of Promotion Management 30(2): s. 282-301.
https://doi.org/10.1080/10496491.2023.2253228

Kvale, S. & Brinkmann, S. (2014). Den kvalitativa forskningsintervjun. 3:uppl., Lund:
Studentlitteratur.


http://dx.doi.org/10.1108/YC-10-2021-1405
https://www.jstor.org/stable/2489738
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2021.02.013
https://doi.org/10.1080/10696679.2020.1766359
https://doi.org/10.1007/s11747-018-0604-7
https://doi.org/10.1007/s11747-022-00899-y
https://doi.org/10.1080/23311975.2025.2559841
https://doi.org/10.1108/JFMM-03-2025-0114
https://doi.org/10.1080/10496491.2023.2253228

42

Li, J., Qi J., Wu, L., Shi, N, Li, X., Zhang, Y. & Zheng, Y . (2021). The Continued Use of
Social Commerce Platforms and Psychological Anxiety - The Roles of Influencers,
Informational Incentives and FOMO. International Journal of Environmental Research and
Public Health 18(22). https://doi.org/1 ijerph182212254

Lynn, M. (1991). “Scarcity effects on value: A quantitative review of the commodity theory
literature.” Psychology & Marketing 8(1): s. 43—57. https://doi.org/10.1002/mar.4220080105

Mersni, S. & Najjar, H. (2025). When good meets fashion brand: from cause-related
marketing to Gen Z loyalty. International Review on Public and Nonporfit Marketing 22: s.
217-238. https://doi.org/10.1007/s12208-024-00423-8

Olsson, H & Sorensen, S. (2011). Forskningsprocessen: kvalitativa och kvantitativa
perspektiv. 3:uppl., Stockholm: Liber.

Pal, A., Banerjee, S., Kapetanaki, A.B., Karapanagiotidis, T. & Samaddar, S. (2025).
Understanding the captivating power of online scarcity messages: An eye-tracking study.
International Journal of Research in Marketing 42(1): s. 1-18.

https://doi.org/10.1016/].1jresmar.2025.01.003

Phoenix, M., Nguyen, T., Gentles, S.J., VanderKaay, S., Cross, A. & Nguyen L. (2018). Using
Qualitative research perspectives to inform patient engagement in research. Research
Involvement and Engagement 4(20). https://doi.org/10.11 4 -018-01

Przybylski, A.K., Murayama, K., Dehaan, C.R. & Gladwell, V. (2013). Motivational,
emotional, and behavioural correlates of fear of missing out. Computers in Human Behavior
29(4): s. 1841-1848. http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2013.02.014

Puri, A.K. & Singh, T. (2025). OnlineADFOMO as a New Avenue for digital Promotion:
Index Development and Validation. Journal of Promotion Management 31(3): s. 456-484.
https://doi.org/10.1 10496491.2025.24

Rodriguez, A.A. (2013). The Effect of Consumer Persuasion Knowledge on Scarcity Appeal
Persuasiveness. Journal of Advertising 42(4): s. 371-379.
https://doi.org/10.1080/00913367.2013.803186

Simek, P. & Sadilek, T. (2024). Generation Z fashion shopping behaviour during and after the
COVID-19 pandemic: the effect of sustainable consumption. Economic Research 37(1).

https://doi.org/10.1080/1331677X.2024.2341222

Simon, H. A. (1955). A Behavioral Model of Rational Choice. Quarterly Journal of
Academics 69: s. 99-118.


https://doi.org/10.3390/ijerph182212254
https://doi.org/10.1002/mar.4220080105
https://doi.org/10.1007/s12208-024-00423-8
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2025.01.003
https://doi.org/10.1186/s40900-018-0107-1
http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2013.02.014
https://doi.org/10.1080/10496491.2025.2466596
https://doi.org/10.1080/00913367.2013.803186
https://doi.org/10.1080/1331677X.2024.2341222

43

Song, M., Choi, S. & Moon, J. (2021). Limited time or limited quantity? The impact of other
consumer existence and perceived competition on the scarcity messaging - Purchase intention
relation. Journal of Hospitality and Tourism Management 47:s. 167-175.
https://doi.org/10.1016/j.1htm.2021.03.012

Stern, H. (1962). The Significance of Impulse Buying Today. Journal of Marketing 26(2): s.
59-62.

Svensk Handel (2026). E-handelsindikatorn helar 2025.
https://www.svenskhandel.se/rapporter/e-handelsindikatorn/e-handelsindikatorn-helar-2025/

Trost, J. (2010). Kvalitativa intervjuer. 4:uppl., Lund: Studentlitteratur.

Torronen, J. (2002). “Semiotic Theory on Qualitative Interviewing Using Stimulus Texts.”
Qualitative research 2(3): s. 343-362. 10.1177/146879410200200304



https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2021.03.012
https://www.svenskhandel.se/rapporter/e-handelsindikatorn/e-handelsindikatorn-helar-2025/
https://doi.org/10.1177/146879410200200304

44
Bilaga 1: Intervjuguide

(Uppviarmningsfragor)
-Hur gér du tillvdga nér du handlar online inom modebranschen (fast fashion)? Vad kdpte du
senast och hur gick det till da?

-Kan du beritta om ndgon situation d& du ként att du behdver agera direkt och kdpa nagon
modeprodukt (fast fashion) snabbt?

-Vad ér det som paverkar hur snabbt du kdper ndgot inom modebranschen (fast fashion)?

Intervjuaren visar knapphet i dess 3 olika former, stimulin (avsldjar inte vad knapphet
ar).

-Vad sédger dessa bilder dig?

-Vad ténker och kédnner du nér du ser sddana budskap som uttrycker begrénsad tillgédnglighet
pé bilderna?

(Fragor utifrian det teoretiska ramverket)

-Kan du beritta om en situation nir budskap som visar pé begrinsad tillgdnglighet inom
modebranschen (fast fashion) funnits pa din skdrm och vad du kidnde da?

-Vad ar det som gor att det kdnns svart att avstd frn ett modekop (fast fashion)?

-Vad reflekterar du 6ver innan du eventuellt ska ta ett moderelaterat (fast fashion) kdpbeslut
online nir du ser att det rader begrinsad tillgdnglighet?

-Hur ser du pa att kolla igenom andra alternativ, och pé att soka mer information innan du tar
ett kopbeslut?

-Hur, om alls, upplever du skillnaden mellan en webbutik som har budskap som visar pa
begrinsad tillgédnglighet och en webbutik som inte har det?

-Vad ér den framsta anledningen till att du gor oplanerade eller spontana kop?
-Vad tinker du nér du hor begreppet knapphet?

Mot slutet av intervjun: Intervjuaren forklarar vad knapphetsmarknadsforing ar for
respondenten och forklarar det specifika syftet med intervjun.



-Vad tinker du kring att det visas att det rdder begrdnsad tillgdnglighet som pa bilderna, pé
modesidor (fast fashion)?

-Vad tror du att meningen dr med sddana budskap?

Stimulus (Screenshots tagna direkt frian webbutikerna):
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	Sammanfattning 
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