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Sammanfattning 
Teknologins utveckling har fortsatt i hög takt, vilket gjort det möjligt för företag att använda 

sig av marknadsföringsmetoder online för att fånga konsumenternas uppmärksamhet. Dagens 

digitala samhälle och den höga graden av handlande online har i sin tur gjort att konsumenter 

dagligen översvämmas av marknadsföring i dess olika former. En sådan strategi som används 

flitigt och dyker upp regelbundet online är knapphetsmarknadsföring. Denna studie syftar till 

att skapa förståelse för hur konsumenter upplever att knapphetsmarknadsföring online 

påverkar deras köpbeteende. 

 
Studiens syfte har därmed skapat utrymme för en kvalitativ forskningsansats där 

semistrukturerade intervjuer utgjort metodvalet i undersökningen. Intervjuerna har i sin tur 

genomförts med 10 respondenter, vilka tillhör generation Z och besitter erfarenhet av handel 

online inom fast fashion, modebranschen.  

 

Resultatet från studien visar att upplevelser av knapphetsmarknadsföring online och dess 

påverkan på köpbeteendet kan ses utifrån olika perspektiv. Delvis visar resultaten att 

konsumenter bland annat kan uppleva en tidspress och stress då de utsätts för 

knapphetsmarknadsföring. Dessa personer menar att de framkallade känslorna och den 

rationella begränsningen som de även lyfter, leder till att impulsköp fattas. I enlighet med en 

del av dessa respondenter kan dessa impulsköp i sin tur ge upphov till en ånger i efterhand, 

samtidigt som en del av respondenterna lyfter fram returrätten som en baktanke i 

beslutsprocessen. Delvis visar resultaten att knapphetsmarknadsföringen online inte upplevs 

ha en påverkan på köpbeteendet bland konsumenter då marknadsföringsmetoden 

genomskådas och ses som säljknep. Dessutom framförs att skepticism även råder gentemot 

knapphetsmarknadsföringen hos en del av dessa personer. 

 

Studien bidrar därmed till en ökad medvetenhet bland konsumenter över hur 

knapphetsmarknadsföring online påverkar deras köpbeteende, såväl som den bidrar med ett 

konsumentperspektiv vilket kan vara av relevans för företagen. Studien banar även vidare väg 

för framtida forskning kring ämnet.  

 

  



 
 

 

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.  

 

 

 

 

  



 
 

 

Förord 
 
Till att börja med, vill vi tacka respondenterna i undersökningen för sitt deltagande och visade 

engagemang i vår kandidatuppsats. Med hjälp av deras villighet att ställa upp på en intervju 

har undersökningen varit möjlig att genomföra. Sedan vill vi även tacka de grupper som 

opponerat på uppsatsen vid flera tillfällen, då den konstruktiva kritik som fåtts av dem har 

varit av stor vikt för att förbättra skrivandet. Till sist, vill vi tacka vår handledare Carina 

Holmberg för hennes handledning under skrivandets gång, som varit av största betydelse för 

framställningen av vår kandidatuppsats.  

 

Maria Ercan och Isabelle Hanna, VT 2026 
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1. Inledning  

1.1 Knapphetsmarknadsföring online  
 
Teknologins utveckling har banat väg för ett fokusskifte från den traditionella 

marknadsföringen till den digitala marknadsföringen och e-handeln (Barbosa, Saura & 

Bennett, 2024). Användandet av digitala marknadsföringsstrategier har blivit betydande i 

konsumtionsmarknaden och idag kan internet fungera som ett verktyg för kommunikation och 

påverkan. Under en månad år 2025 e-handlade i genomsnitt 71 procent av konsumenterna i 

Sverige (Svensk Handel, 2026), vilket i sin tur signalerar att köp online utgör en stor del av 

mångas handel. Följaktligen skapas även en konkurrens på den digitala marknaden vilket gör 

att konsumenterna översvämmas av marknadsföringsstrategier dagligen. Många är ute efter 

deras uppmärksamhet för att skapa köpbeslut (Ishihara, Kwon & Mizuno, 2023). En viss form 

av marknadsföringsstrategi som syns i e-handeln idag och som utgör ett medel för drivandet 

av snabba köpbeslut är knapphetsmarknadsföring.  

 

Knapphetsmarknadsföring är en välanvänd strategi som dyker upp på konsumentens skärm 

regelbundet, vars syfte är att framkalla en brådska hos personen och få den att agera snabbt 

(Ishihara et al., 2023). Denna metod utgår ifrån att konsumenter ställs inför val där knapphet 

råder i form av så kallade knapphetsmeddelanden på skärmen. Dessa signalerar brist på 

tillgänglighet av produkter, varor eller tjänster. Ett sådant meddelande skulle exempelvis 

kunna vara “Endast 3 kvar i lager”. Ännu ett exempel på detta i samtid kan utgöras av den 

begränsade tillgängligheten av Zoegas och Rörstrands kaffeburkar, som skapade ett 

fullständigt kaos bland konsumenter (SVT Nyheter, 2026). Kaffeburkarna var eftertraktade i 

hög grad, vilket även gjorde att det begränsade antalet av dessa som såldes i matvarubutiker, 

skapade en stor konkurrens konsumenterna emellan. Trots att denna typ av 

knapphetsmarknadsföring alltså inte skedde digitalt visar den på hur denna form av 

marknadsföringsstrategi kan ta plats.  

 

Dock, berättar Barton, Zlatevska och Oppewal (2022) att knapphetsmeddelanden kommer till 

uttryck på olika sätt och beskriver att de tre vanligaste typerna av knapphet är 

kvantitetsbaserad-, tidsbaserad- och efterfrågebaserad knapphet.  
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1.1.2 Varianter av knapphetsmarknadsföring 

Kvantitetsbaserad knapphet innebär en begränsad tillgång i utbud, i form av ett visst 

återstående antal av produkter, tjänster eller varor av olika slag (Barton et al., 2022). De 

knapphetsmeddelanden som framställs online och visar på ett begränsat utbud uttrycker 

produktens, varans eller tjänstens tillgänglighet på marknaden.   

 

Tidsbaserad knapphet innebär att utbudet av produkter, varor eller tjänster begränsas utifrån 

en tidsram (Barton et al., 2022). Dessa begränsningar kan exempelvis ta plats under olika 

säsonger eller i kampanjannonser där en viss produkt exempelvis endast erbjuds till ett 

billigare pris ett dygn framöver. Det innebär att konsumenten behöver agera innan den avsatta 

perioden är förbi.  

 

Efterfrågebaserad knapphet innebär att det är den höga efterfrågan som styr tillgången, vilket 

betyder att det framgår att det är många som är ute efter produkten (Barton et al., 2022). 

Knappheten signaleras genom att visa att exempelvis en viss produkt säljer snabbt. En 

produkt kan därmed framställas som efterfrågad i form av att framföra hur många som tittar 

på den online för tillfället, eller genom att betona dess popularitet. Även om denna typ av 

knapphet inte nödvändigtvis innebär en faktisk produktbegränsning, visar den på begränsad 

tillgänglighet.  

1.1.3 Knapphetsmarknadsföring i olika branscher  

Knapphetmarknadsföring dyker upp i många olika branscher där den har som avsikt att fånga 

konsumentens uppmärksamhet och således skapa en brådska hos personen. Hamilton et al. 

(2019) belyser bland annat knapphet inom livsmedelsbranschen. De förklarar att knapphet 

exempelvis kan framkomma i form av att visa på ett begränsat antal av en viss typ av 

livsmedel. Pal, Banerjee, Kapetanaki, Karapanagiotidis och Samaddar (2025) nämner även 

hotellbranschen som ett exempel där knapphet av bland annat hotellrum används på hemsidor. 

Detta kan synas på bokningssidan där konsumenten behöver överväga att boka ett rum då det 

framgår att endast ett enda ledigt rum finns kvar. Dessutom redogör Bläse, Filser, Kraus, 

Puumalainen och Moog (2023) för att konsumtionen inom “fast fashion”, modebranschen, 

fortsättningsvis ökar, där knapphetsbudskapen är välanvända. Detta kan exempelvis 

framställas i form av att markera att ett klädesplagg är i begränsad tillgång genom att ha ett 

budskap såsom “Säljer snabbt” synliggjort vid den.  

  



3 

1.2 Problemdiskussion 

Mot bakgrunden ovan är knapphetsmarknadsföring och dess upplevda påverkan ett aktuellt 

och relevant ämne att forska inom. Den strukturella omvandlingen har fundamentalt förändrat 

både marknadsdynamik och konsumtionsmönster (Barton et al., 2022). Med hjälp av internets 

genomslag har geografiska begränsningar i stor utsträckning eliminerats och skapat utrymme 

för marknadsföringsmetoder online. Handel online har möjliggjort framkallandet av snabba 

beslut då användandet av stimuli som förmedlas teknologiskt, bland annat i form av just 

knapphetsmeddelanden, fångar konsumentens visuella uppmärksamhet (Pal et al., 2025).  

 

Ji, Sakiyama, Jiang och Dahana (2025) berättar att knapphetsmarknadsföring och de 

knapphetsmeddelanden som dyker upp på skärmen hos konsumenten har en påverkan på 

personen. De menar att dessa meddelanden stimulerar köpbeteendet. Knapphetsstrategin 

förklarar de som en del av konsumentens liv då människan ställs inför val där den behöver 

överväga ifall ett köp ska eller borde genomföras utifrån de förutsättningar som föreligger.  

 

Kvantitetsbaserad knapphet, exempelvis budskap som “Endast 1 kvar i lager!”, bidrar ofta till 

att öka upplevelsen av produktens exklusivitet hos konsumenter (Chen, Yeh & Wang, 2021). 

Song, Choi och Moon (2021) förklarar dessutom att deras studier visar på att den begränsade 

kvantiteten bidrar till upphovet av konkurrens konsumenterna emellan. Det beror på att 

konsumenterna hamnar i en situation där de behöver “bråka” om produkterna som endast 

finns kvar i ett visst antal. Det gör därmed att villigheten att köpa produkten ökar. 

 

Även Khetarpal och Singh (2023) utförde en studie i syfte att ta reda på hur 

knapphetsmarknadsföring, och i detta fall hur tidsbaserad knapphet påverkar konsumenter till 

att genomföra snabba beslut. De framförde att tidsbaserade knapphetsmeddelanden som görs 

synliga online ökar negativa känslor, och rädslan att gå miste om något. De förklarar även att 

meddelandena ger upphov till emotionella reaktioner. Författarna menar därmed att detta kan 

påverka köpbeteendet genom att driva fram känslan av att snabba beslut behöver fattas.  

Dessutom kan efterfrågebaserad knapphet i form av budskap som exempelvis “Nästan 

slutsåld” tolkas som ett tecken på hög kvalitet och attraktivitet. Forskning (Barton et al., 

2022) visar att knappheten inte enbart skapar en upplevelse av begränsad tillgång, utan även 

påverkar konsumenters beteende. Dessutom visar tidigare forskning att signaler om hög 
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efterfrågan ökar konsumenternas köpintentioner, de fungerar som en indikator på produktens 

värde och popularitet. Detta innebär att konsumenter inte bara reagerar på brist i sig, utan 

även på vad knappheten signalerar. Det betyder att efterfrågebaserad knapphet har ett tydligt 

psykologiskt inflytande genom att påverka köpintentioner.  

Studierna ger oss därmed en inblick i knapphetsmarknadsföringens påverkan på köpbeteende 

utifrån olika aspekter. Mot denna bakgrund anses marknadsföringsmetoden ha forskats kring i 

stor utsträckning ur ett konsumentperspektiv. Samtidigt har forskningen som tidigare gjorts 

främst kretsat kring konsumenters ökade köpintention. Detta skiljer sig därmed från hur 

konsumenter själva upplever att sådan marknadsföring påverkar deras köpbeteende. 

Det kan finnas en skillnad mellan den faktiska påverkan på köpbeteende och den påverkan 

som konsumenterna upplever. Detta kan i sin tur innebära att de påverkas utan att själva vara 

medvetna om det. 

 

1.3 Syfte 
Syftet med denna studie är att skapa förståelse för hur konsumenter upplever att 

knapphetsmarknadsföring online påverkar deras köpbeteende. 
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2. Teori 

I detta kapitel kommer studiens teoretiska ramverk att presenteras. Ramverket har utformats 

för att uppnå det ovan förklarade syftet, vilket är att skapa förståelse för hur konsumenter 

upplever att knapphetsmarknadsföring online påverkar deras köpbeteende. Impulse Buying 

Theory, knapphetsprincipen, FOMO, Bounded Rationality Theory och Persuasion Knowledge 

Model förklaras därmed nedan i relation till studiens syfte för att sedan kunna användas som 

verktyg för 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 välplanerade köpbeslut. Istället betonar teorin att köp 

ofta sker spontant och utan förhandsplanering, där beslut i hög grad påverkas av situationella 

och externa faktorer snarare än enbart genomtänkta överväganden. Detta perspektiv är särskilt 

relevant i sammanhang där konsumenter exponeras för stimuli som skapar en känsla av 

brådska. 

En central utgångspunkt i teorin är att impulsköp påverkas av faktorer såsom produktens pris, 

dess presentation och tillgänglighet samt den specifika situationen vid köptillfället (Stern, 

1962). Dessa faktorer kan skilja sig mellan olika konsumenter, men även variera för samma 

person beroende på sammanhang. Det innebär att konsumenters köpbeteende inte är 

densamma varje gång, utan i stor utsträckning påverkas av den omgivning och de signaler de 

möter i stunden. 

Impulse Buying Theory är särskilt relevant i relation till knapphetsmarknadsföring, då 

knapphetsbudskap kan fungera som en stimulans som kan medföra oplanerade köpbeslut. 

Vidare innebär det att impulsköp kan bli resultatet. När produkter framställs som begränsade i 

exempelvis antal kan konsumenter således känna att de behöver skynda sig för att köpa 

produkten, innan den tar slut (Aggarwal, Jun och Huh, 2011). På så sätt kan konsumenten ta 

beslut utan att inkludera ett rationellt tänkande i beslutsprocessen. Det betyder således att 

sannolikheten för spontana och emotionellt drivna köp kan öka. Detta kan även kopplas till 

efterfrågebaserad knapphet, där konsumenter upplever att en produkt blir mer attraktiv när 

den verkar vara efterfrågad av många andra och riskerar att ta slut. I även sådana situationer 

kan köpbeteendet därmed påverkas, och på så sätt leda till impulsköp.   
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Tidigare forskning stödjer denna koppling mellan knapphetsmarknadsföring och impulsköp. 

Michael Lynn (1991) framhäver detta genom att visa på att en känsla av konkurrens mellan 

konsumenter skapas av begränsad tillgång. Dessutom hävdar Aggarwal et al. (2011) att den 

skapade brådskan vid tidsbegränsade erbjudanden kan minska konsumenternas vilja att delta i 

systematisk informationsbearbetning.  

Impulse Buying Theory har valts som en del av studiens teoretiska ramverk då den kan utgöra 

en effekt av knapphetsmarknadsföringen, och därmed fungera som en övergripande teori och 

ram för den upplevda påverkan på köpbeteendet bland konsumenter. Teorin bidrar till att 

förklara varför konsumenter avviker från rationella beslutsprocesser och istället agerar snabbt, 

varpå impulsköp blir konsekvensen i beslutsfattandet.   

2.2 Knapphetsprincipen 

Knapphetsprincipen kan kopplas till ovan förklarade Impulse Buying Theory då den skapar 

en beslutssituation som kan leda till att impulsköp fattas av konsumenter. Knapphetsprincipen 

utgör därmed en del av studiens teoretiska ramverk eftersom den kan fungera som en 

drivkraft för det impulsiva köpbeteendet. Den kan utgöra en effekt som aktiveras av 

knapphetsmarknadsföringen online, genom skapandet av brådska eller den minskade 

informationsbearbetningen som principen belyser.  

 

Cialdini (2009) förklarar att alla människor kan komma att bli påverkade av 

knapphetsprincipen på något sätt. Han förklarar att en viss produkts sällsynthet gör att 

konsumenten följaktligen ser den som mer värdefull. Cialdini menar att en vara som är 

svårtillgänglig kan göra att konsumenter istället för att dra slutsatser om dess pris utifrån 

förväntad kvalitet, ser dess knapphet som anledningen bakom priset.  

 

Song et al. (2021) berättar att de knapphetsmeddelanden som bygger på knapphetsprincipen 

och synliggör att en begränsning råder, skapar tanken om att värdet är högre, vilket i sin tur 

leder till att brådska kan skapas. De fortsätter beskriva att knapphetsmeddelanden online gör 

att informationen vid exempelvis en annons inte processas djupgående. Song et al. (2021) 

menar istället att konsumenten uppfattar produkten eller tjänsten som sällsynt och i sin tur 

som något som inte är enkelt att få tag på. Det gör att produkten eller tjänsten således 
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uppfattas som mer attraktiv av konsumenten, vilket i sin tur gör att drivandet av snabba beslut 

kan träda fram.  

 

Knapphetsprincipen kan därmed fungera som en effekt som aktiveras av 

knapphetsmarknadsföringen online. Den begränsade tillgången i form av kvantitet, tid och 

hög efterfrågan kan göra att knapphetsprincipen påverkar det upplevda värdet och ger upphov 

till att snabba beslut fattas av konsumenten. Den kan utgöra en drivkraft och motivator bakom 

de impulsköp 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 förstärka känslan av brådska genom att utgöra den 

emotionella drivkraften till impulsköp.   

 

Przybylski, Murayama, Dehaan och Gladwell (2013) förklarar att FOMO kännetecknas av 

känslan av rädsla att gå miste om något. FOMO kan därmed fungera som en drivkraft till de 

impulsköp som knapphetsmarknadsföring ger upphov till och på så sätt utgöra en motivator 

och förklaring till impulsköpbeteendet bland konsumenterna. FOMO kan utspela sig på olika 

sätt. Det kan handla om rädslan att gå miste om det fördelaktiga som andra får vara med om, 

eller om rädslan att gå miste om något som utgör egen vinning. Good och Hyman (2020) 

förklarar fenomenet som en olustig känsla som förbrukar en stor del av ens tankegångar. De 

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

 

Puri och Singh (2025) berättar att FOMO är ett koncept inom konsumentbeteende där 

konsumentens psykologiska process utgör huvudpunkten. FOMO kan bland annat ta uttryck 

vid erbjudanden och kampanjer då konsumenten hamnar i en sits där ett beslut behöver ske 

snabbt. Genom att agera hastigt kan konsumenten därmed slippa ta del av känslan om att gå 

miste om något.  

 

Inom marknadsföringen kan således knapphetsmarknadsföring framkalla FOMO, exempelvis 

genom annonser som signalerar att det endast finns ett exemplar kvar av produkten man är ute 

efter. Genom att signalera ett begränsat utbud kan känslan av att möjligtvis bli utan produkten 

göra att ett köp utförs av just den anledningen, att produkten är begränsad i tillgång.  
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Den efterfrågebaserade knappheten som tyder på att många är ute efter produkten eller 

tjänsten kan därmed också innebära att konsumenten uppfattar den som eftertraktad (Barton 

et al., 2022). På så sätt kan personen förknippa en viss produkt med någonting fördelaktigt 

som även den vill ta del av. Det kan göra att personen inte vill riskera att gå miste om 

produkten.  

 

Även i en studie av Li et al. (2021) framkommer att FOMO kan leda till att konsumenter 

fattar mer spontana och mindre genomtänkta köpbeslut. Forskning visar att FOMO kan vara 

en kraftfull psykologisk motivator för impulsköp, eftersom människor som besitter denna 

känsla är mer benägna att fatta snabba och oplanerade köpbeslut (Deliana, Afifah, Listiana,  

Shalahuddin, & Hasanudin, 2024). Vidare kan FOMO därmed fungera som en effekt av de 

externa stimulin, knapphetsmeddelandena i detta fall, och en drivkraft till konsumenters 

impulsiva köpbeteende. Vid exempelvis tidsbaserad knapphet som signalerar att erbjudandet 

endast råder under en viss tid framöver kan alltså FOMO motsvara en motivator bakom det 

impulsiva köpet som kan ta plats.  

2.4 Bounded Rationality Theory 

Bounded Rationality Theory kan relateras till ovan nämnda FOMO då de kan påverka 

varandra ömsesidigt. Känslan av att gå miste om något kan förstärka den redan begränsade 

rationaliteten som konsumenter besitter och som inte får tillräckligt med utrymme, samtidigt 

som den begränsade rationaliteten kan leda till att FOMO-känslan ges utrymme för. Vidare 

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

 

Bounded Rationality Theory framställer konsumentens beslutsfattande som begränsat och 

syftar till att visa att människan inte är fullständigt rationell vid valsituationer (Simon, 1955). 

Teorin belyser att beslutsfattaren utgår från vad som anses vara tillfredsställande nog, den 

förhåller sig till “satisficing”. Detta motsäger därmed idén om att människan analyserar alla 

valmöjligheter den har och väljer det bästa valet för den. Konsumenten väljer således det val 

som är tillräckligt bra och förenklar i sin tur verkligheten utifrån detta tankesätt.  

Aggarwal et al. (2011) belyser även, som tidigare nämnt, att knapphetsmeddelanden kan 

skapa stress och brådska vid beslutssituationer bland konsumenter. De nämner även att 
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sökningar blir kortare i samband med sådana signaler, vilket gör att teorin om begränsad 

rationalitet kan ta plats. Genom att signalera en knapphet i form av utbud, tid, eller hög 

efterfrågan kan det rationella tänkandet utmanas då varken analyser eller jämförelser görs av 

alternativ, utan endast förenklingar.  

Den begränsade rationaliteten och Bounded Rationality Theory kan därmed utgöra en effekt 

av knapphetsmarknadsföringen online och i sin tur en förklaring till konsumenternas 

upplevelser av hur marknadsföringsmetoden påverkar deras köpbeteende. 

Knapphetsmarknadsföringen online kan alltså fungera som ett verktyg för att utnyttja den 

redan begränsade rationaliteten i form av ännu en utmaning genom att synliggöra en 

begränsad tillgång. Till följd av detta används teorin som en del av studiens teoretiska 

ramverk, då knapphetsmarknadsföring online kan fungera som den utlösande faktorn till 

effekter i form av bland annat Bounded Rationality Theory.  

2.5 The Persuasion Knowledge Model  

Bounded Rationality Theory och dess inverkan på köpbeteendet beror i första hand på ifall en 

medvetenhet kring knapphetsmarknadsföring online råder och används i beslutsprocessen.  

The Persuasion Knowledge Model syftar till att visa att konsumenternas medvetenhet kring 

övertalningsförsök kan ha en avgörande roll i hur köpbeteendet påverkas (Friestad och Right, 

1994).  

 

Som tidigare nämnt översvämmas konsumenter dagligen av marknadsföring i dess olika 

former för att fånga deras intresse och uppmärksamhet. Med tiden kan konsumenter i sin tur 

skapa en kunskap kring marknadsförarnas syfte och anledningen bakom deras 

marknadsföringsstrategier (Friestad & Right, 1994). Konsumenterna kan således identifiera 

när dessa marknadsförare försöker influera och påverka dem. The Persuasion Knowledge 

Model belyser betydelsen av kunskap om övertalning bland konsumenter och sättet 

kunskapen kan hanteras på och användas vid situationer då en motpart försöker övertala dem.   

Modellen förklarar förmedlarens respektive målgruppens roll i försök till övertygelse 

(Friestad och Right, 1994). Förmedlaren utgör den person som förmedlar marknadsföringen 

till målgruppen. I denna studie utgör marknadsförare förmedlaren som medlar genom 

knapphetsmarknadsföring. Förmedlarens syfte är i sin tur att övertyga konsumenten till köp, 

vilket innebär att konsumenter även blir målgruppen. Rodriguez (2013) förklarar att reklam 
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som innehåller budskap i form av knapphet förbises av konsumenten ifall personen upplever 

knappheten som informativ. Hon menar att ju mer kunskap konsumenten har gällande de 

övertalningsförsök som marknadsförare använder sig av, desto mer skeptisk blir personen då 

knappheten som framställs istället kan ses som manipulation.  

I denna undersökning kan denna modell därmed fungera som en påverkande faktor på hela 

det teoretiska ramverket då identifierandet av knapphetsstrategin kan frambringa en 

medvetenhet hos konsumenten. The Persuasive Knowledge Model kan således fungera som 

ett verktyg för att belysa hur konsumenternas medvetenhet kring budskap som framför tid- 

och kvantitetsbegränsning såväl som begränsning i form av hög efterfrågan påverkar 

köpbeteendet. Persuasion Knowledge Model utgör på så sätt ett “filter” som konsumenten till 

att börja med tar sig igenom. Den inkluderas för att vidare skapa en förståelse för hur 

medvetenheten kring knapphetsmarkandsföring online som råder eller inte råder, påverkar 

effekterna av marknadsföringsmetoden.  

2.6 Teorisyntes 

Impulse Buying Theory, Knapphetsprincipen, FOMO, Bounded Rationality Theory och The 

Persuasion Knowledge Model utgör det teoretiska ramverket för denna studie. 

Kombinationen av dessa fungerar som ett verktyg för att uppfylla studiens syfte som är att 

skapa förståelse för hur konsumenter upplever att knapphetsmarknadsföring online påverkar 

deras köpbeteende.  

Knapphetsmarknadsföring som beskrivits tidigare utgör företagsperspektivet, och presenteras 

i modellen nedan, i rutad vänster box. Genom att inkludera den kan en överblick fås över hur 

knapphetsmarknadsföringen online upplevs påverka köpbeteendet bland konsumenterna. På 

så sätt kan även konsumentperspektivet tydligt synliggöras, som i sin tur utgörs av Persuasion 

Knowledge Model, Impulse Buying Theory, knapphetsprincipen, FOMO och Bounded 

Rationality Theory.  

 

Persuasion Knowledge Model, som benämns som PKM i modellen nedan, kan i detta 

teoretiska ramverk, som tidigare nämnt, fungera som ett “filter”. Konsumenternas kunskap 

och medvetenhet kring marknadsförarnas försök att övertala dem, vilket Friestad och Right 

(1994) belyser, kan ha en betydande roll i de effekter som synliggörs i hela cirkeln till höger i 

den egenskapade modellen. Persuasion Knowledge Model används därmed för att påverkan 
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av medvetenheten kring knapphetsmarknadsföringen online ska inkluderas. Vidare 

presenteras Impulse Buying Theory som utgör hela cirkeln till höger i modellen och den 

övergripande teorin som de ingående delarna i cirkeln, vilka är knapphetsprincipen, FOMO, 

och Bounded Rationality, ingår i. Detta beror på att impulsköp som Impulse Buying Theory 

förklarar är vad knapphetsprincipen, FOMO, och Bounded Rationality kan utgöra drivkrafter 

till.  

 

FOMO kan i enlighet med modellen nedan relateras till knapphetsprincipen då den kan ses 

som en utveckling av Cialdinis (2009) resonemang, genom att förstärka känslan av brådska 

som knapphetsprincipen ger upphov till. Det innebär att FOMO kan fungera som den 

emotionella responsen i modellen. Vidare kan FOMO påverka Bounded Rationality Theory 

genom att förstärka den redan begränsade rationaliteten som konsumenten besitter i samband 

med beslutsfattandet. På samma sätt kan knapphetsprincipen förstärka den begränsade 

rationaliteten och relateras till Bounded Rationality Theory, genom att minska utrymmet för 

informationsbearbetning och analys ännu mer. Bounded Rationality Theory kan även i sin tur 

ge utrymme för FOMO-känslan då den låga graden av rationalitet gör att känslan att gå miste 

om en möjlighet tar plats. Dessutom kan FOMO och Bounded Rationality Theory även 

samspela med varandra genom att utlösas och råda under samma gång.  

 

Sammanfattningsvis visar den egenskapade modellen att konsumenten utsätts för 

knapphetsmarknadsföring från företagens sida och sedan “möter” filtret i form av Persuasion 

Knowledge Model. Vidare kan denna medvetenhet som antingen råder eller inte, leda till en 

påverkan på köpbeteendet, varpå knapphetsprincipen, FOMO och Bounded Rationality 

Theory kan fungera som drivkrafter till impulsköp som blir konsekvensen. 
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    (Företagsperspektiv)                     (Konsumentperspektiv) 

Figur 1: Egenskapad modell av författarna över hur de ingående delarna i det teoretiska ramverket 

samverkar. 
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3. Metod 

3.1 Forskningsstrategi  
Syftet med denna studie är att skapa förståelse för hur konsumenter upplever att 

knapphetsmarknadsföring online påverkar deras köpbeteende. Det skapar därmed utrymme 

för kvalitativ forskning då Olsson och Sörensen (2011) förklarar att denna strategi används 

för att just skapa förståelse. Även Denscombe (2018) förklarar att den kvalitativa sortens 

forskning är en strategi som ska väljas för studier som ska vara djupgående, och där detaljrika 

beskrivningar är vad som efterfrågas från respondenterna. Det innebär därmed att den utgör 

en forskningsstrategi som är relevant för denna studie.  

 

Trost (2010) förklarar att det är respondenternas personliga tolkning och erfarenhet som ska 

stå i centrum. Även Phoenix et al. (2018) syftar på att kvalitativ forskning används för att 

förstå människors erfarenheter och betydelserna av dem. De menar att det handlar om att 

förstå fenomen utifrån respondenternas egna perspektiv. Som beskrivs av Phoenix et al. 

(2018) skapar även den kvalitativa metoden en större närhet till både materialet som 

undersöks och individerna som studeras. Detta gör det möjligt för forskaren att sätta sig in i 

deltagarnas perspektiv och syn på världen på ett sätt som liknar deltagarnas egna. Vidare 

framhåller Cresswell (2013) att forskare är en aktiv del i kunskapsproduktionen vid kvalitativ 

forskning. Detta innebär att forskarna i studien inte enbart samlar in data, utan också behöver 

skapa en förståelse över respondenternas svar under datainsamlingens gång för att säkerställa 

en relevant och användbar datainsamling. Det betyder vidare att interaktionen mellan 

intervjuare och respondent kommer att läggas stor vikt vid i denna studie, för att kunna 

erhålla den datainsamling som krävs.  

 

Denna studie har även en deduktiv forskningsansats som utgångspunkt, vilket Fejes och 

Thornberg (2024) beskriver är en ansats då forskaren utgår från tidigare forskning och teorier 

som redan är befintliga. Detta visar sig därmed i denna studie och i den operationalisering 

som senare beskrivs, där det teoretiska ramverket som tidigare förklarats och diskuterats i 

teorikapitlet ovan används som en utgångspunkt i den valda forskningsmetoden.  
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3.2 Urval 

Denna studie riktar sig mot konsumenter, och därmed har ett urval behövt göras för att 

avgränsa målgruppen, vilket gjorts i form av en avgränsning till specifik inriktning inom 

bransch, och generation. Undersökningen utgår därmed från inriktningen fast fashion, inom 

modebranschen och Generation Z som Gabrielova och Buchko (2021) förklarar omfattar 

individer födda inom åren 1995-2012.  

 

Mersni och Najjar (2025) berättar att modebranschen utgör en av de allra största 

marknaderna, och utsätts för svår konkurrens. Det banar i sin tur väg för en rad 

marknadsföringsstrategier, såsom knapphetsmarknadsföring, i syfte att attrahera konsumenter. 

Simek och Sadilek (2024) belyser även Generation Z:s förhållande till modebranschen.  

De förklarar att mode till stor del konsumeras av Generation Z, och utgör en viktig källa för 

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 där Generation Z utgör den 

konsumentgrupp som växt allra snabbast. Djafarova och Foots (2022) förklarar även att 

Generation Z skiljer sig från generationer innan dess. De menar att individerna inom den har 

växt upp i en värld där 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 ständig 

tillgång till internet, och betonar generationens stora köpkraft. 

 

Utifrån det som ovan nämnts har studien gett utrymme för ett ändamålsstyrt urval i 

undersökningen. Bryman och Bell (2017) förklarar att ett sådant urval används i syfte att välja 

personer som är relevanta för den forskningsfråga som ska undersökas. I detta fall innebär det 

att personer som är bekanta med handel online inom fast fashion, modebranschen, och som 

tillhör Generation Z utgör relevanta respondenter.   

3.3 Forskningsmetod 

3.3.1 Semistrukturerade intervjuer 

Med utgångspunkt i kvalitativ forskning har semistrukturerade intervjuer valts att 

genomföras, vilket bidrar till en djupare förståelse för människors upplevelser och beteenden 
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(Bryman & Bell, 2017). Semistrukturerade intervjuer har valts eftersom de ger flexibilitet 

samtidigt som de möjliggör en tydlig struktur under intervjuprocessen. Denna form av 

intervjuer säkerställer därmed att studiens syfte behandlas och ger samtidigt utrymme för att 

identifiera oväntade insikter. Metoden har som utgångspunkt att forskaren utgår från en 

intervjuguide med en rad förutbestämda frågor. Följaktligen kan följdfrågor ställas på olika 

sätt baserat på svaren från de intervjuade (Bryman & Bell, 2017). Detta gör det möjligt att 

samla in data som ger en fördjupad förståelse av deltagarnas perspektiv.  

 

I intervjuerna har även stimuli använts i form av bilder som illustrerar de tidigare beskrivna 

varianterna av knapphet. Stimulusmaterial, såsom bilder eller reklam, kan användas i 

kvalitativa intervjuer för att stimulera deltagarnas tankar och uppmuntra dem att reflektera 

mer utförligt (Törrönen, 2002). Detta kan därmed bidra till rikare och mer nyanserade svar. 

Dessa stimulin har således använts för att kunna besvara en del av intervjufrågorna. Genom 

att inkludera dem i intervjuerna kan reaktioner fångas bland respondenterna, såväl som en 

konkretisering av ämnet som ska undersökas möjliggörs. Stimulusmaterialet används därmed 

även för att skapa en tydlighet för respondenterna då endast intervjufrågor kan göra att det 

som frågas kring upplevs som abstrakt.  

 

Under intervjuerna används stimulin där varumärkena Asos, Ginatricot och Nelly utgör 

exempel på webbutiker för att synliggöra knapphet i form av begränsad kvantitet och tid samt 

hög efterfrågan. Respondenterna får sedan ge exempel utifrån egna erfarenheter när den 

formen av knapphetsbudskap dyker upp framför dem då de handlar online. Detta görs för att 

inte det särskilda varumärket som visas på bilden och som stimuli ska ha en inverkan i deras 

upplevelser av knapphetsbudskapen. 

3.3.2 Utformandet av intervjuguiden 

Studiens intervjuguide, som finns i bilaga 1, har tillsammans med stimulusmaterialet som 

ovan nämnts således använts som bas för intervjuerna som genomförts och har utformats i 

enlighet med studiens syfte och frågeställning. Intervjuguiden syftar till att fånga hur 

respondenterna upplever att knapphetsmarknadsföring online påverkar deras köpbeteende, 

varpå den endast innehåller öppna frågor. Enligt Denscombe (2018) är detta ett fördelaktigt 

tillvägagångssätt eftersom det ger deltagarna möjlighet att uttrycka sig med sina egna ord och 

bidra till mer utförliga och beskrivande svar. Intervjuguiden har utformats på ett sätt som ger 
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respondenterna möjligheten att besvara de frågor som ställs under intervjun ovetandes om att 

just knapphetsmarknadsföring online är det som undersöks. De får istället mot slutet av 

intervjun en förklaring gällande vad marknadsföringsstrategin är och går ut på, och utifrån 

den förklaringen vidare ge synpunkter kring strategin.  

 

Vid framställandet av intervjuguiden har även det teoretiska ramverk utgjort en utgångspunkt. 

De ingående delarna i teorikapitlet har översatts till någonting undersökningsbart. Bryman 

och Bell (2017) menar att det innebär att teorierna operationaliseras. Detta görs för att den 

empiri som insamlas även ska kunna förstås utifrån det teoretiska ramverket. För att kunna 

uppfylla syftet med studien och få svar på forskningsfrågan är det av betydelse att formulera 

frågor som kan mäta det som tillfrågas. I denna intervjuguide har bland annat 

uppvärmningsfrågor utformats för att introducera respondenten till ämnet och få den att 

resonera kring sitt handlande inom fast fashion. Vidare har frågorna i intervjuguiden 

formulerats på ett sätt där varje fråga har en huvudsaklig bakomliggande teori och ett syfte. 

På så sätt har det teoretiska ramverket brytits ner och blivit undersökningsbart. Däremot, kan 

svaren från respondenterna inkludera flera delar av det teoretiska ramverket då de olika 

ingående delarna samverkar med varandra, såsom den egenskapade modellen i teorikapitlet 

visar. Det innebär att den skapade intervjuguiden är förankrad i det teoretiska ramverket, 

snarare än att varje fråga representerar en viss del av teorin.  

 

Innan fastställandet av en färdig intervjuguide har även en pilotstudie genomförts för att 

upptäcka eventuella förbättringsmöjligheter. Pilotstudien utgjordes av en intervju där 

författarnas bekanta agerade respondent. Bryman och Bell (2017) belyser pilotstudiers stora 

betydelse i en studie, då de möjliggör korrigering och rättelse av de brister som intervjufrågor 

kan innefatta, genom respons från intervjupersonen. Utifrån respondentens upplevelser av de 

ställda frågorna kunde författarna med hjälp av intervjun göra att de upplevda otydliga 

formuleringarna på ett fåtal frågor kunde korrigeras och i sin tur tydliggöras. 

3.4 Datainsamling  

Datainsamlingen påbörjades genom att söka fram relevanta respondenter, i enlighet med det 

ändamålsstyrda urvalet. Detta gjordes i form av att tillfråga konsumenter i Kungliga Tekniska 

Högskolan, KTH, såväl som i Södertörns Högskola. Dessa personer var inte bekanta till 

författarna sedan tidigare utan tillfrågades på plats och utifrån de kriterier som urvalet 
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kretsade kring. Utifrån de svar som erhölls kunde respondenter således väljas till 

undersökningen, efter att ett godkännande från personerna hade givits. Sökandet av relevanta 

konsumenter var relativt lätt då en större del av personerna som författarna kom i kontakt med 

utgjorde en del av urvalet. Svårigheten i detta var istället att hitta respondenter som var villiga 

att ställa upp på en intervju.  

 

Efter utformandet av en relevant och lämplig intervjuguide som tidigare beskrivits, kunde 

sedan studiens intervjuer ta plats, vilka skedde den 16-18/4- 2026, och utgjordes av 10 

respondenter. Antalet respondenter i kvalitativ forskning menar Alvehus (2024) är en svår 

fråga, och belyser istället att en “mättnad” är vad som kan ses som ett tecken på att fler 

intervjuer inte behöver genomföras. Utifrån intervjuerna som beskrivs nedan, upplevde 

författarna att den tionde intervjun gjorde att en mättnad hade uppnåtts och att fler intervjuer 

därmed inte behövde ta plats.   

 

Intervjuerna genomfördes på Kungliga Tekniska Högskolan, KTH, i Södertälje, såväl som i 

Södertörns högskolebibliotek, där respondenterna även tillfrågades, som tidigare nämnt. I 

KTH utfördes sju av intervjuerna i ett ljust och rymligt grupprum där utomstående inte kunde 

hindra eller störa respondenten eller intervjuaren på något vis. Det innebär att de resterande 

tre intervjuerna genomfördes i Södertörns högskolebibliotek då ett rymligt grupprum även där 

hade bokats i förväg. 

 

Alvesson (2011) förklarar att intervjusituationer kan skapa hinder då respondenten kan känna 

sig obekväm eftersom den befinner sig i en situation där den kan vara helt ovetandes om vad 

den ska tillfrågas. För att undvika detta är rollen som intervjuaren tar sig an betydande. I syfte 

att skapa en stämning där respondenten känner sig trygg, avslappnad och i en position där den 

kan dela med sig av sina ärliga åsikter var avsikten att skapa en känsla av trygghet i 

grupprummet. Detta gjordes genom att småprata innan intervjun och bland annat berätta att 

intervjupersonens deltagande var värdefullt, och att frågorna som skulle ställas inte hade 

något rätt svar. På så sätt kunde respondenten få en känsla av att alla tankar, funderingar och 

idéer var välkomna. Under intervjuerna som sedan tog plats hade författarna olika roller. Den 

ena författaren agerade intervjuare samtidigt som den andra fick ställa följdfrågor ifall ett 

lämpligt utrymme för detta gavs, eller ifall intervjuaren ansågs behöva en hjälpande hand.  
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Författarna upplevde att samtalen hade ett flyt som gjorde att de frågor som var menade att 

besvaras även gjorde det. Majoriteten av respondenterna besvarade frågorna på ett vis som 

gjorde det möjligt att uppnå ett samtal intervjuare och intervjuperson emellan, snarare än en 

strikt “fråga-svar”- intervju. Däremot hade en minoritet av respondenterna till en början 

svårare att utveckla sina resonemang i svaren, vilket gjorde att intervjuaren uppmuntrade dem 

till att motivera sina svar och ge exempel, i form av att ställa lämpliga följdfrågor till dem. 

Det gjorde att flytet i intervjun förbättrades under tidens gång, vilket gjorde att tillräckligt 

med empiri kunde erhållas. Under intervjuernas gång nickade även intervjuaren ständigt 

bekräftande för att skapa en känsla av att det respondenten sade och förklarade uppfattades 

som intressant och betydande. På så sätt kunde även detta agerande bidra till känslan av 

trygghet som författarna hade som avsikt att skapa, som ovan nämnt. 

 

Även tidsåtgången för respektive intervju, som presenteras nedan, varierade en del 

respondenterna emellan. Respondent 4 var den personen vars intervjulängd var kortast. Detta 

upplever författarna beror på att personen var allra mest tydlig och bestämd i sin ståndpunkt 

kring just ämnet som frågades om. Respondenten “svävande” inte i sina tankar eller kom bort 

från ämnet på något sätt, vilket gjorde att svaren snabbt framkom, och anses därmed vara 

anledningen bakom den kortare intervjulängden från resten av respondenterna. Trots den 

kortare intervjulängden upplevde författarna alltså att den information som hade fåtts från 

respondenten var tillräcklig för att utgöra en av de tio intervjuerna, då de frågor som skulle 

besvaras hade gjort det. 

 

Intervjuerna spelades in med ett appverktyg som fungerade som ett hjälpmedel för att 

transkribera den verbala informationen till löpande text. Intervjupersonerna hade tidigare 

godkänt att en inspelning skulle ske och var därmed medvetna om det på förhand. Även en 

röstinspelare på mobiltelefonen, röstmemon, spelade in intervjuerna för att kunna säkerställa 

en korrekt transkribering. Röstinspelaren hade testats i förväg för att garantera ett tydligt ljud 

som senare skulle kunna avlyssnas. Intervjuerna avlyssnades i sin tur i efterhand då 

intervjuerna för dagen hade avklarats. Med hjälp av röstinspelningen som hade spelat in alla 

intervjuer lyssnade författarna igenom alla intervjuerna för att kontrollera att appverktyget 

hade inkluderat och formulerat svaren på ett sanningsenligt sätt. Under denna process fick 

författarna rätta till transkriberingen genom att lägga till och ta bort information som felaktigt 

inte tagits med eller lagts till.  
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Respondent  Kön Ålder Intervjuplats Intervjulängd 

Respondent 1 Kvinna  26 år KTH 48 min 

Respondent 2 Kvinna 21 år KTH 50 min 

Respondent 3 Man 26 år KTH 43 min 

Respondent 4 Man 28 år KTH 35 min 

Respondent 5 Kvinna 19 år KTH 49 min 

Respondent 6 Man 24 år KTH 48 min 

Respondent 7 Kvinna 23 år KTH 47 min 

Respondent 8 Kvinna 22 år SH-bibliotek 50 min 

Respondent 9 Man 26 år SH-bibliotek 47 min 

Respondent 10 Man 20 år SH-bibliotek 48 min 

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

3.5 Kvalitet  
Bryman och Bell (2017) belyser begreppet “trovärdighet” gällande studiens kvalitet. 

Trovärdigheten utgörs av kategorierna tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och 

konfirmering. 

 

Som tidigare nämnt spelades intervjuerna in med ett appverktyg såväl som med 

mobiltelefonens egna app, röstmemon, som testades i förväg för att säkerställa ett tydligt ljud. 

Materialet transkriberades därefter genom en noggrann kontroll och uppmärksamhet på det 

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

skrivits ner och sorterats stämt överens med det respondenterna delat med sig av.  

 

För att stärka studiens trovärdighet och i synnerhet tillförlitligheten har även 

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

innebär att respondenterna ges möjlighet att kontrollera och bekräfta att det insamlade 

materialet återger deras yttrande på ett korrekt sätt. Respondenterna fick alltså den 

transkriberade empirin som erhölls från intervjun tilldelad till sig och har därmed validerat 

den nedskrivna datan.  
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Däremot, då studien inte har som syfte att uppnå statistisk generaliserbarhet kan resultatet i 

sin tur inte antas gälla alla konsumenter. Genom att noggrant redogöra för studiens kontext, 

urval och genomförande ges läsaren dock möjligheten att själv bedöma i vilken utsträckning 

resultaten kan överföras till liknande sammanhang. Detta kan i sin tur kopplas till det Bryman 

och Bell (2017) beskriver som "överförbarhet", som behandlar hur resultat kan förflyttas till 

andra situationer och miljöer.    

 

I denna studie har även en tydlig dokumentation av samtliga forskningssteg i studien skrivits 

ner, allt från inledning, metod, empiri och analys till slutsatser och diskussion. Dessutom har 

båda författarna samarbetat tillsammans genom hela studiens process vilket gjort att två 

personer ständigt granskat och kontrollerat den skrivna texten. Under hela skrivprocessen av 

studien har även opponentgrupper och en handledare framfört relevant konstruktiv kritik som 

varit givande för kvaliteten i studien. Genom att bidra med feedback har de redogörelser som 

inte inkluderats med i beskrivningen av studien, eller formulerats på ett felaktigt sätt, kunnat 

processats för att sedan förklaras eller korrigeras. Detta kan i sin tur kopplas till det Bryman 

och Bell (2017) beskriver som pålitlighet i en studie, vilket avser i vilken grad studiens 

respektive moment beskrivs och förklaras.  

 

Däremot, har det i denna studie och kvalitativa forskning inte varit möjligt att uppnå 

fullständig objektivitet då subjektiva tolkningar oundvikligt görs under studiens process. De 

subjektiva uppfattningarna framkommer omedvetet i samband med forskning, vilket gör att 

denna kategori faller i kvalitetsbedömningen, trots de goda avsikterna som “konfirmering” 

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

3.6 Analysmetod  

Utifrån den insamlade empirin har en tematisk analys gjorts. Denna analysmetod utgår ifrån 

att identifiera genomgående teman och mönster i empirin (Denscombe, 2018). Bryman och 

Bell (2017) förklarar vidare att det handlar om att utifrån den data som transkriberats belysa 

repetitiva faktorer eller uppfattningar. Dessa ska i sin tur utgöra medel för att identifiera 

teman som därmed ska användas som verktyg för att analysera teorin. Braun och Clarke 

(2006) förklarar att de teman som väljs ut ska vara relevanta i förhållande till den 

forskningsfråga som studeras och målet med undersökningen.  
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Intervjuer som forskningsmetod ger upphov till en stor mängd text, vilket i sin tur innebär att 

det krävs ett ordentligt och genomgående arbete från författarna för att erhålla relevant empiri 

som även stämmer överens med det respondenterna sagt. Det innebär således att denna metod 

att sortera empirin på blir av stor betydelse. Metoden möjliggör att empirin som ska 

analyseras blir hanterbar då endast relevant empiri i förhållande till studiens syfte är vad som 

efterfrågas. Denna sorts analysmetod kräver därmed en transkribering med hög noggrannhet 

vilket gör att skribenterna skapar en närhet och förståelse för den insamlade empirin. 

 

De teman som valdes diskuterades i första hand författarna emellan för att säkerställa att de 

var relevanta och rimliga i förhållandena till den nedskrivna datan och studiens syfte. Dessa 

växte därmed fram då empirin hade skrivits ner i löpande text. Ett första utkast teman 

skapades av författarna, som senare upplevdes som svårhanterliga vid analysen. För att göra 

det möjligt att analysera empirin behövde teman skapas utifrån mönster i empirin som även 

skulle göra det möjligt att koppla och relatera till studiens teoretiska ramverk. Med detta i 

åtanke skapade därmed författarna tre relevanta teman som gjorde det möjligt att analysera 

utifrån.  

3.7 Etiska forskningsprinciper 

Denscombe (2018) betonar betydelsen av att överväga de konsekvenser som tillkommer vid 

deltagandet i en undersökning. Han menar att forskaren behöver se över de etiska aspekterna 

kring respondenternas deltagande eftersom den bär ansvaret för att ha tillfrågat dessa personer 

att vara en del av studien. Bryman och Bell (2017) lyfter bland annat fram informationskravet 

och samtyckeskravet såväl som konfidentialitetskravet och nyttjandekravet gällande etiskt 

hänsynstagande inom forskning, vilka även beaktats i denna studie.  

 

I denna undersökning förklarades och beskrevs syftet med undersökningen för 

respondenterna, både vid tillfället då de tillfrågades att delta i undersökningen och under 

dagen då intervjun genomfördes. Respondenterna fick därmed veta att det gällde 

framställning av en kandidatuppsats, och att “köpbeteende” var ämnet som intervjun skulle ha 

som utgångspunkt. På så sätt kunde informationskravet uppnås i studien.  

 

Med hänsyn till samtyckeskravet söktes respondenterna endast genom att tillfrågas, och fick 

därmed själva avgöra ifall de ville och kunde delta som respondenter i undersökningen. Det 

  



22 

innebär att deltagandet var helt frivilligt och oberoende av påtryckningar från författarnas 

håll, vilka hade som avsikt att få tag i konsumenter som var relevanta för undersökningen.  

 

Vidare har även hänsyn till konfidentialitetskravet tagits, då största möjliga konfidentialitet 

och sekretess har givits för de personliga uppgifter respondenterna i undersökningen besitter. 

Intervjupersonerna har därmed uppgetts som anonyma i studien i form av att referera till dem 

som respondenter, vilket också kommunicerades med dem i samband med intervjutillfället.  

 

Dessutom kunde även nyttjandekravet uppnås då de inspelningar som deltagarna var 

medvetna om skulle ta plats raderades direkt efter att en korrekt transkribering av 

empirimaterialet hade gjorts. Detta betonade författarna vid tillfrågningen såväl som under 

intervjutillfället då de förklarade att det inspelade materialet under intervjun endast skulle 

användas 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 på de mönster som 

identifierats. Utifrån dessa teman som är “Medvetenhet kring knapphetsmarknadsföring”, 

"Den emotionella påverkan på köpbeteendet” samt “Rationella tänkandets plats i 

beslutsprocessen" kommer empirin att sorteras. Därutöver kommer datan i sin tur även 

analyseras utifrån studiens teoretiska ramverk, med utgångspunkt i studiens syfte och 

forskningsfråga.   

4.1 Medvetenheten kring knapphetsmarknadsföring 

Vid empiriinsamlingen kan upplevelserna av knapphetsmarknadsföring online och dess  

påverkan på köpbeteendet dela in samtliga respondenter i två huvudsakliga grupper. I den ena 

gruppen, som utgörs av majoriteten av respondenterna, uttrycker intervjupersonerna att de 

upplever en påverkan på köpbeteendet av knapphetsbudskapen. Samtidigt förklarar 

personerna i den andra gruppen, som utgör en minoritet av respondenterna, att 

knapphetsbudskapen inte har någon påverkan på deras köpbeteende. I fortsättningen kommer 

majoriteten därmed benämnas som den ”mottagliga gruppen” och minoriteten för den 

“kritiska gruppen”.  

 

För att skapa en förståelse över deras upplevelser av hur knapphetsmarknadsföring online 

påverkar deras köpbeteende beskrivs till en början medvetenheten kring 

knapphetsmarknadsföring bland respondenterna nedan. Respondenterna förklarar därmed hur 

de upplever att marknadsföringstrategin påverkar deras köpbeteende, ovetandes att just 

knapphetsmarknadsföring är det som ska undersökas. 

 

Alla respondenter utom respondent 1, visar att de har någon viss form av medvetenhet kring 

strategin, innan de får en förklaring av vad knapphetsmarknadsföring är. Denna medvetenhet 

råder bland dem, trots att en del av respondenterna, den mottagliga gruppen, upplever att 

knapphetsbudskapen påverkar deras köpbeteende. Den mottagliga gruppen förklarar att de 

framställda knapphetsbudskapen är en variant av reklam som företag använder sig av. De 

berättar att de har vetskap kring att säljarna använder dessa som strategi för att locka 

konsumenter, men att de ändå upplever att de påverkas av dem. Dessutom belyser en del 

respondenter i denna grupp att de inte är helt säkra på ifall alla dessa budskap i webbutikerna 
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är sanningsenliga eller inte, men att de inte har det i åtanke när de väl handlar online. Detta 

kan förstås utifrån Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright, 1994) då den som 

tidigare nämnt kan fungera som ett filter i köpprocessen. Modellen kan användas för att förstå 

ifall medvetenheten har ett inflytande på konsumentens köpbeteende då personen exponeras 

för knapphetsmarknadsföring. Detta beror på att personens medvetenhet kring 

marknadsförares försök att övertala den kan inverka i hur konsumenten handlar och om 

impulsköp tas.  

 

Svaren från den mottagliga gruppen visar därmed på att en medvetenhet råder gällande 

marknadsförares försök att övertala dem, men att denna inte tas hänsyn till vid 

beslutsfattandet. Det innebär i sin tur att respondenterna är medvetna om att det är “reklam 

från företagen sida”, och trots det inte inkluderar denna kunskap i tankeprocessen. 

Respondenterna låter knapphetsbudskapen istället få ett övertag i köpbeteendet. Utifrån 

Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright, 1994) har därmed medvetenheten som 

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

 

“Asså jag vet inte ens om det stämmer när det tex står “säljer snabbt” men om vi utgår från 

att det är så så vill man ju skynda sig. Sen är det nog reklam på något sätt från företagens 

sida.” - Respondent 6 

 

Detta sätt att se på saken kan därmed jämföras med den kritiska gruppen, som sedan starten 

av intervjun betonar att knapphetsbudskapen är säljknep från företagens håll. De berättar 

därmed att strategin är en välanvänd sådan då den fungerar på en mängd konsumenter och gör 

att de handlar impulsivt.  

 

“Asså det är ju reklam, det finns ju alltid överallt. Det är klart att det fångar, och skapar 

intresse, sådana budskap når ju folk.” - Respondent 4 

 

Även utifrån denna grupps tolkningar, kan Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright, 

1994) appliceras. I detta fall har däremot kunskapen kring marknadsförarnas försök att 

övertala konsumenterna en påverkan på dessa respondenters handlade online. Utifrån deras 

resonemang uppmärksammar de marknadsföringsmetoden och låter den genomsyra hela 

beslutsprocessen genom att ha den i åtanke vid handlandet online. Till skillnad från den 

mottagliga gruppen menar dessa respondenter att deras antaganden om att 
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knapphetsbudskapen är säljknep inte hamnar i skymundan när de väl hamnar i en situation då 

de utsätts för dem. Detta utmanar således Impulse Buying Theory (Stern, 1962) då teorin 

bygger på att spontana och oplanerade impulsköp beror på valsituationen och de tillfälliga 

externa stimulin som råder. I detta sammanhang då knapphetsmeddelandena representerar 

dessa externa stimulin sker därmed ingen påverkan på köpbeteendet, i enlighet med dessa 

respondenters upplevelser och svar.    

 

Efter att samtliga respondenter sedan får reda på vad knapphetsmarknadsföring är i slutet av 

intervjun då intervjuaren förklarar vad metoden går ut på, reagerar alla respondenter, även 

respondent 1, på ett sätt som visar på att de redan har vetskap om den. Respondenterna i den 

mottagliga gruppen, där även respondent 5 ingår och nedan citeras, förklarar i intervjuerna att 

de förstår att knapphetsbudskapen är säljknep. Dessa respondenter menar att de har förståelse 

för att marknadsföringsmetoden fungerar som ett verktyg för att locka dem och fånga deras 

uppmärksamhet såväl som intresse online. Samtidigt bekräftar och återupprepar den kritiska 

gruppen att det är marknadsföring, vilket de sedan början av intervjun beskrivit gällande 

knapphetsbudskapen. Dock, poängterar samtliga 10 respondenter att termen 

“knapphetsmarknadsföring” inte är någon de hört talas om tidigare.  

 

“Dom vill ju dra uppmärksamheten till sig. Asså jag förstår ju att det är reklam. Den säger 

att snart tar det slut det är många som vill ha den så börja köpa på en gång, för annars 

kommer det liksom inte vara kvar. Dom vill ju att man ska titta på det för att sen köpa det.” - 

Respondent 5 

 

Respondent 1 visar däremot på att den motsäger sig själv. Intervjupersonen berättar i början 

av intervjun att den påverkas när knapphetsbudskapen synliggörs för den och resonerar inte 

kring att dessa utgör reklam på något vis. Dock, förklarar respondenten vidare att 

knapphetsmarknadsföring inte har ett inflytande på dess köpbeteende efter att den fått 

förklarat att det är en marknadsföringsstrategi. Respondenten berättar därmed istället att det är 

en form av marknadsföring som påverkar andra och deras köpbeteende, och inte den själv.  

 

“I det stora hela tycker jag att det skadar mer än vad det gör nytta för du har många som gör 

mycket impulsköp på grund av det här. Asså jag är väl inte den som gör extremt mycket 

impulsköp, men det är väldigt många andra som inte kan hantera pengar på samma sätt.” - 

Respondent 1 
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Detta kan tyda på att kognitiv dissonans råder hos respondenten då denna motsägelse i svaren 

som personen ger visar på att en inre konflikt råder. Personen besitter inte en medvetenhet 

kring knapphetsmarknadsföring vilket kan förstås utifrån Persuasion Knowledge Model 

(Friestad & Wright, 1994). Det innebär att kunskap kring marknadsförarnas försök att 

övertala konsumenter till köp inte heller råder under beslutsprocessen hos denna respondent. 

Personen berättar istället hur andra konsumenter påverkas av knapphetsmarknadsföringen, 

och bortser från sitt eget påverkade köpbeteende.  

4.2 Den emotionella påverkan på köpbeteendet  

Nedan beskrivs respondenternas upplevelser av knapphetsmarknadsföring online och dess 

påverkan på deras köpbeteende, vilket som tidigare nämnt delar in samtliga respondenter i två 

grupper, den mottagliga respektive kritiska gruppen. De emotionella aspekterna som 

konsumenterna lyfter fram under intervjuerna framkommer därmed nedan. 

 

Respondenterna i den mottagliga gruppen berättar att de upplever att begränsad tillgänglighet 

skapar en upplevd stress hos dem. De menar att knapphetsbudskapen fångar deras 

uppmärksamhet och intresse när de handlar online. När respondenterna ger egna exempel 

utifrån sitt handlande i samband med framställda knapphetsbudskap är stressen en faktor som 

gör att de skyndar sig i köpandet och i sin tur agerar impulsivt. Någonting som de särskilt 

reagerar på är den tidsbegränsade knappheten, som utgör ett av de använda stimulin i 

intervjuerna. De menar att dessa budskap skapar ett behov av att köpa hos dem, som de 

annars upplever inte hade funnits. Trots att respondenterna som tidigare nämnt har vetskap i 

att detta är en form av marknadsföring som förstås utifrån Persuasion Knowledge Model 

(Friestad & Wright, 1994), framkommer en reaktion hos dem som indikerar att 

medvetenheten inte nödvändigtvis minskar knapphetsbudskapens påverkan. I enlighet med 

Bounded Rationality Theory (Simon, 1995) kan det förstås som att denna typ av tidspress 

begränsar individens möjlighet att fatta fullt rationella beslut då stressen får ett övertag och 

hindrar en fullständig tankeprocess. Detta ligger även i linje med FOMO (Przybylski et al., 

2013) som belyser rädslan av att gå miste om en möjlighet, vilket respondenterna också lyfter 

fram i samband med den begränsade informationsbearbetningen. Även Aggarwal et al. (2011) 

stödjer detta då de menar att den skapade brådskan vid tidsbegränsad tillgång kan minska 

konsumenternas vilja att delta i systematisk informationsbearbetning.  
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“När det står så så är det ju någonting som inte kommer tillbaka, du behöver slå till nu, dom 

skapar en form av stress att du måste agera nu annars kommer du inte få ta del av det här 

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

 

Dessa respondenter i den mottagliga gruppen förklarar att de känner en brådska eftersom 

varan är i begränsad tillgång. De menar därmed att den begränsade tillgången leder till att de 

känner att de kommer gå miste om möjligheten att få tag i en viss produkt om de väntar för 

länge. Förutom den tidsbaserade knappheten lyfter dessa respondenter framförallt även den 

kvantitetsbaserade knappheten. De menar att exempelvis ett budskap där det står “få kvar”, 

som utgör ett av de använda stimulin, visar på att andra konsumenter tycker om produkten, 

eftersom den snart är slut. De menar att ett sådant uttryck tyder på produktens attraktivitet och 

på vad som är trendigt för tillfället, då det är många som är ute efter den. Denna reaktion av 

knapphetsmarknadsföringen online ligger i linje med knapphetsprincipen (Cialdini, 2009) då 

den begränsade tillgången gör att produkterna ses som mer sällsynta och eftertraktade. Vidare 

framkommer den känslomässiga och emotionella reaktionen som bildas hos respondenterna, 

vilket ligger i linje med FOMO (Przybylski et al., 2013) som baseras på just känslan av rädsla 

att en möjlighet som de har framför sig kan försvinna. FOMO-känslan gör därmed att 

agerandet sker snabbt då någon annan kan hinna före och ta del av de “få kvar” som visas på 

webbutiken. Om en produkt ses som eftertraktad kan därmed dessa känslor förstärkas. Dessa 

emotionella responsen leder således till mer spontana och oplanerade köpbeslut, vilket ligger i 

linje med Impulse Buying Theory (Stern, 1962) som belyser att känslorna minskar graden av 

informationsbearbetning och begränsar beslutsprocessen. Detta stödjer även Li et al. (2021) 

som framför att FOMO kan leda till att konsumenter fattar mer spontana och mindre 

genomtänkta köpbeslut.  

 

“Om det är begränsat antal kvar då visar det ju på att det är trendigt och inne med det nu, då 

kan man köpa av den anledningen också för man ser att den är uppskattad av så många. Man 

vill ju ha det då också som alla andra.” - Respondent 5 

 

En gemensam nämnare för intervjupersonernas svar i den mottagliga gruppen är därmed att 

de känner någon känsla av tidspress vid exponering av knapphetsmarknadsföring online. 

Rädslan att förlora en vara bidrar till att konsumenterna känner sig manade eller indirekt 

tvungna att fatta impulsiva köpbeslut. De förklarar att den begränsade tillgängligheten gör att 
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man måste vara snabbare, och att man köper någonting trots att man kanske inte är i behov av 

det. De menar att avsaknaden av dessa budskap hade gjort att man fick mer tid att fundera 

innan ett beslut skulle behöva tas. Detta stödjer även Michael Lynn (1991) som framför att en 

känsla av konkurrens mellan konsumenter skapas av begränsad tillgång. Utifrån Impulse 

Buying Theory (Stern, 1962) kan detta förstås då konsumenters köpbeteende i stor 

utsträckning påverkas av de signaler de möter i stunden.  

 

Den större delen av den mottagliga gruppen förklarar även att denna effekt stärks 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 beställa. De förklarar att 

budskapen som uttrycker begränsad tillgänglighet gör att de tänker att de inte längre kan 

vänta med att köpa dessa, vilket gör att de köper dem direkt, utan att tänka till. Det tidigare 

intresset för produkten gör därmed att brådskan blir större. Detta kan bland annat förstås 

utifrån knapphetsprincipen (Cialdini, 2009), då exempelvis tröjan som nedan nämns och som 

uttrycks vara i begränsad tillgång då “få kvar” synliggörs, signalerar att många är ute efter 

den. Det gör i sin tur att den upplevs som mer värdefull och på så sätt skapar en brådska hos 

personen. Därigenom kan även FOMO (Przybylski et al., 2013) förklara den känslomässiga 

reaktionen hos konsumenten, då intresset för produkten som redan råder gör att känslan att gå 

miste om tröjan förstärks. Följaktligen menar dessa respondenter att impulsköp sker, vilket 

ligger i linje med Impulse Buying Theory (Stern, 1962), då knappheten upplevs ha en 

påverkan på köpbeteendet och leder till ett känslostyrt köpbeslut.  

 

“Bara för att jag ser en tröja på nätet som jag gillar kommer jag inte beställa den bara för 

att beställa, utan då lägger jag in den i korgen men den kan vara kvar där ett tag. Men när 

jag ser att fler har sett den sen och att det står “få kvar” då måste jag ju köpa den på 

direkten.” - Respondent 2  

 

Respondent 1, vars svar tyder på en tidigare nämnd “inre konflikt”, beskriver hur den 

upplever att knapphetsmarknadsföring online påverkar dess köpbeteende, innan den får reda 

på vad metoden går ut på. Denna respondent förklarar att den upplever en brådska och oro att 

produkten ska försvinna då knapphetsmeddelanden föreligger, vilket ligger i linje med 

knapphetsprincipen (Cialdini, 2009) och även rädslan att gå miste om produkten, som kan 

förklaras som FOMO (Przybylski et al., 2013). Personen betonar även den begränsade 
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informationsinhämtningen i beslutsfattandet vilket Bounded Rationality Theory (Simon, 

1995) lyfter fram.  

 

Dock, berättar respondenterna i den kritiska gruppen, att de inte upplever att 

knapphetsbudskapen påverkar dem särskilt mycket alls, vilket tidigare nämnts. De förklarar 

att de ser dem som säljknep och som någonting som lockar och gör att impulsköp sker. Vidare 

beskriver de att de inte uppfattar knapphetsbudskapen som en påverkande faktor i deras 

köpbeteende online då de inte skapar en upplevd stress hos dem, utan berättar istället deras 

påverkan på andras köpbeteende online.   

 

“Det pressar ju kunder, man känner ju att man behöver ha det innan det tar slut. Men när jag 

handlar online kollar jag inte om det står 1 kvar i lager, eller dom brukar ju skriva sista kvar, 

det där är bara säljknep, för mig spelar det ingen roll jag skiter i det där. Det är inte så att 

jag köper för det, jag bryr mig inte om det är den sista.” - Respondent 4 

 

Dessa respondenter uttrycker därmed att det är en form av strategi som fungerar i praktiken, 

men att de själva som konsumenter inte känner någon form av påverkan, eftersom att de ser 

knapphetsmeddelandena som marknadsföring. Respondenterna menar att deras köpbeteende 

inte influeras av sådant som används för att fånga deras uppmärksamhet. De förklarar att 

behovet och deras intresse för produkten ska vara det som utgör orsaken till handlandet. Att 

utgå ifrån det som de beskriver som "stressframkallande" vid köp tyder endast på att 

konsumenter är lättpåverkade, menar respondent 3.  

 

“Jag handlar utifrån det som är fint och som jag behöver, man ska inte låta sånt 

"stressframkallande" påverka om man köper någonting. Det visar bara på att någon är 

lättpåverkad”- Respondent 3 

 

Den kritiska gruppens synsätt kan förklaras utifrån hela det teoretiska ramverket. Produkter i 

begränsad tillgång upplevs inte som mer värdefulla eller sällsynta, vilket i sin tur innebär att 

Cialdinis (2009) resonemang, knapphetsprincipen, inte blir relevant i deras fall. Det leder 

därmed till att känslan av rädsla att gå miste om dessa produkter, alltså FOMO (Przybylski et 

al., 2013), som den mottagliga gruppen resonerar kring, inte framkommer hos denna grupp. 

Utifrån den kritiska gruppens resonemang tar även den förstärka begränsade rationaliteten, 

som förklaras utifrån Bounded Rationality Theory (Simon, 1955), inte plats. Det beror på att 
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dessa konsumenter förklarar deras rationella resonemang i de tillfällen då de exponeras för 

knapphetsmarknadsföring och tydligt berättar hur de inte upplever en påverkan på 

köpbeteendet. De syftar därmed på att “förenklingar” som teorin framför inte sker hos dem. 

Enligt respondenternas resonemang upplever de varken FOMO eller en begränsad rationalitet, 

och därmed kan det förstås att knapphetsprincipen inte heller utgjort en drivkraft bland 

konsumenternas handlande.  

 

Respondent 4, som tillhör den kritiska gruppen, betonar även hur reklam i form av just 

knapphetsmeddelanden som de framförda stimulin synliggör, skapar en stress hos 

konsumenter som är onödig. Personen menar att den själv handlar en hel del online inom fast 

fashion, men att den inte tänker på ifall alla andra konsumenter också är ute efter samma sak 

på grund av att det står “få kvar”. Detta kan också förstås utifrån det teoretiska ramverket då 

personen upplever att FOMO-känslan som Przybylski et al. (2013) beskriver, inte borde 

utgöra en drivkraft till det impulsiva köpen som konsumenter kan komma att ta. Det innebär 

även att knapphetsprincipen som Cialdini (2009) förklarar, inte bör ha en påverkan på 

konsumenter då produkterna inte ska upplevas som mer sällsynta eller brådskande att köpa, 

enligt respondentens resonemang.  

 

“Asså det är ju synd att det påverkar folk på det sättet liksom. Det är en så "onödig" stress 

tycker jag.” - Respondent 4 

4.3 Det rationella tänkandets plats i beslutsprocessen 

Den mottagliga gruppen förklarar att tankeprocessen vid köpbeslut i samband med 

knapphetsmarknadsföring inte är helt fullständig. Detta stämmer även överens med 

respondent 1 och personens upplevelser av beslutprocessens påverkan. De beskriver 

processen som snabb och impulsiv då ju längre tid som går gör det svårare att få tag i 

produkten. Dessutom poängterar flera av dessa respondenter att det faktum att varor kan 

returneras gör att konsekvenstänket inte får särskilt mycket utrymme. De har alltså returrätten 

som en baktanke vid beslutsprocessen och tänker därmed inte att impulsiva beställningar kan 

utgöra ett problem.  

 

“Asså ibland kanske jag tänker på om varorna är värda sitt pris men annars tänker jag inte 

så mycket utan jag tar lite förhastade beslut för jag vet att jag kan returnera ifall det skulle 
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vara någonting. Asså det är väldigt enkelt, de ju bara att returnera om det inte passar. Så då 

tänker jag vad har jag att förlora om jag beställer det här, nu när jag ändå ser att det är sista 

kvar.” - Respondent 2 

 

Denna baktanke kring returrätten som råder bland respondenterna kan göra att Bounded 

Rationality Theory som förklaras av Simon (1995) utmanas. Trots att respondenterna 

beskriver hur deras tankeprocess i samband med utsatthet av knapphetsmarknadsföring inte 

får särskilt mycket utrymme, hinner de inse att returrätten fungerar som en säkerhetsåtgärd 

för deras impulshandlande online. Utifrån dessa resonemang innebär det att en rationalitet 

råder bland dem då de förstår att risken begränsas. Webbutikernas konsumenträttigheter, i 

form av just returrätten i detta fall, kan göra att knapphetsbudskapen leder till att produkterna 

beställs och hamnar i konsumenternas händer, men sedan skickas tillbaka lika snabbt. Detta 

visar även på 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 påverkar konsumenterna och förstärker känslor i form av FOMO som tar 

plats, vilket orsakar tidspress och en stress hos respondenterna, råder en rationalitet. Denna 

medvetenhet kring returrätten gör därmed att dessa respondenter inte ser impulsköpet de tar 

som riskabelt just eftersom produkterna kan returneras.  

 

Dock, poängterar den del av den mottagliga gruppen som inte lyfter fram returrätten som en 

del av deras tankeprocess, att de kan känna en ånger i efterhand då de redan utfört 

impulsköpet. Detta betonar de i de köpbeslut då de inte var i behov av produkten, utan endast 

lockades av de framställda knapphetsbudskapen. De förklarar att de med tiden som går inser 

att det kanske inte var nödvändigt att beställa hem produkten. 

 

“Sen händer det ju att jag kan ångra lite när jag köpt något. Typ när jag köpte byxan från 

“H&M bara för att det var sista kvar och den såg fin ut. Jag tänkte ju sen ett tag efteråt att 

den där kanske inte behövdes egentligen. Men det roliga är dock att jag gör om samma sak 

igen och igen” - Respondent 10 

 

Detta kan förstås utifrån knapphetspincipen (Cialdini, 2009), då den endast ger effekt i 

samband med knapphetsbudskapen som påverkar dessa respondenter omedvetet. Känslan att 

gå miste om en möjlighet, vilket ligger i linje med FOMO (Przybylski et al., 2013) försvinner 
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i efterhand då konsumenten får möjlighet att fundera på det impulsköp som gjorts. Detta kan 

även förstås utifrån Bounded Rationality Theory (Simon, 1955) då den förstärkta begränsade 

rationaliteten endast uppstår vid valsituationen i utsatthet av marknadsföringen. 

Tankeprocessen sker därmed då konsumenten inte längre befinner sig i en brådska. Detta 

ligger således i linje med Impulse Buying Theory (Stern, 1962) då impulsköpen beror på den 

specifika valsituationen och sammanhanget, vilket i detta fall innebär situationer då 

konsumenterna exponeras för knapphetsmarknadsföring.   

 

Dock poängterar dessa respondenter även att de trots den upplevda ångern som de känner,  

gör samma misstag gång på gång. Utifrån deras resonemang kan det förstås som att en 

valsituation känns som en ny sådan för varje gång personen exponeras för 

knapphetsmarknadsföring på nytt. Det betyder därmed att Bounded Rationality Theory 

(Simon, 1995) och den förstärkta begränsade rationaliteten är densamma då personen sätts in 

i en ny och annan kontext, varpå FOMO-känslan (Przybylski et al., 2013) även kan triggas 

igång på samma sätt. Följaktligen kan det förstås som att lärdomen som fås i efterhand, då 

personen inser att impulsköpet inte var nödvändigt, inte behöver ha en inflytande vid en ny 

sådan valsituation då personen känner en brådska på grund av knapphetsmarknadsföringen. 

Detta ligger därmed i linje med Impulse Buying Theory (Stern, 1962) som belyser att det är  

signalerna som de möter i stunden som påverkar köpbeslutet.  

 

Däremot, menar den kritiska gruppen, att de alltid kollar andra alternativ innan ett köp 

genomförs. De menar att oavsett vad för reklam eller budskap som framställs på 

webbutikerna, reflekterar de ifall de verkligen är i behov av produkten. De förklarar även att 

knapphetsmeddelandena är så pass förekommande att de ser igenom dem. På så sätt upplever 

de inte att de gör någon skillnad i hur de uppfattar produktens eller produkternas attraktivitet.  

 

“Helt ärligt ser jag sånt där så ofta nu så det spelar ingen roll längre. Sånna där grejer dyker 

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

  

“Typ som bilder från Nelly, det är ganska vanligt att man ser en sådan”. - Respondent 9  

 

Dessa respondenter menar att de har alldeles för mycket erfarenhet av 

knapphetsmeddelandena för att de ska påverka dem och få dem att strunta i att tänka 

ordentligt under beslutsprocessen vid onlineköp. Utifrån deras resonemang kan det förstås att 
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köpbeteendet inte tar någon “skada” då ett inlärt beteende har bildats, eftersom dessa budskap 

framkommer regelbundet. Detta kan i sin tur förklaras utifrån 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 sätt från marknadsförares håll 

att övertala dem till köp. Det gör således att de utvecklar en hög medvetenhet kring sådana 

marknadsföringsmetoder. Utifrån dessa respondenternas resonemang innebär det därmed att 

knapphetsmeddelanden kan synliggöras utan att ha ett inflytande på om konsumenterna 

uppfattar att de är i behov av en viss produkt. 

 

Bounded Rationality Theory (Simon, 1955) som tyder på att konsumenter inte agerar 

fullständigt rationellt, kan även här motsägas i enlighet med den kritiska gruppens perspektiv 

på knapphetsmarknadsföring. Dessa respondenter förklarar att de använder erfarenhet och 

tidigare kunskap vid beslutsprocessen. När de regelbundet möter liknande budskap, 

exempelvis i form av kvantitetsbaserad knapphet, minskar den upplevda autenticiteten då 

budskapen inte längre uppfattas som unika eller ovanliga. Utifrån respondent 9:s resonemang 

ovan, tydliggör personen att knapphetsmarknadsföring på webbutiken Nelly är allt för vanligt 

förekommande. Det bidrar i sin tur till att respondenten inte längre reagerar på 

knapphetsbudskapen. Detta leder till att budskapen förlorar sin ursprungliga strategiska 

mening, där känslan av brådska inte längre aktiveras i samma utsträckning. Istället utvecklar 

konsumenterna en mer kritisk tolkningsram i sin beslutsprocess vilket Rodriguez (2013) 

förklarar kan framkomma då marknadsföring istället kan skapa skepticism. Detta kan även 

relateras till respondent 3:s resonemang nedan då personen betonar att knapphetsbudskapen 

utgör en taktik som fyller sitt syfte hos många konsumenter. Intervjupersonen framför att det 

är “ful taktik" som lurar kunder och att användningen av den påverkar köpbeteendet genom 

att ge upphov till onödiga köp.  

 

“Asså det är ju en taktik som funkar men tycker ändå att det känns som att man lurar kunden 

på något sätt, en ful taktik för man vet att den går hem hos många.”- Respondent 3 

 

Utifrån dessa resonemang kan skepticismen kring marknadsföringsmetoden därmed göra att 

de negativa reaktionerna tar över då konsumenten känner sig lurad vilket Rodriguez (2013) 

belyser. Detta kan i sin tur göra att knapphetsmarknadsföringen får motsatt effekt då metoden 

ifrågasätts. Det innebär att knapphetsprincipen (Cialdini, 2009) inte har någon effekt eller ger 

någon vidare FOMO-liknande (Przybylski et al., 2013) känsla, då den inte ens hinner uppstå 
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innan taktiken genomskådas. Detta ligger i linje med det Rodriguez (2013) förklarar gällande 

att marknadsföring, i detta fall knapphetsbudskap, som inte ses som informativa snarare kan 

upplevas som manipulativa. Respondenternas skepticism kan därmed fungera som en 

motverkande kraft, där konsumenter med högre kunskap och medvetenhet om 

marknadsföringsstrategier i större utsträckning ifrågasätter budskapen. 
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5. Slutsatser 

Syftet med denna studie var att skapa förståelse för hur konsumenter upplever att 

knapphetsmarknadsföring online påverkar deras köpbeteende. Undersökningen som gjorts har 

därmed möjliggjort ett uppnått syfte och bidragit med upplevelser utifrån olika perspektiv då 

frågan “Hur upplever konsumenter att knapphetsmarknadsföring online påverkar deras 

köpbeteende?” besvarats. Utifrån denna studie har således följande huvudsakliga slutsatser 

listats: 

 

❖​ Vissa konsumenter upplever tidspress och stress som leder till en skapad brådska då 

de exponeras för knapphetsmarknadsföring online. 

❖​ En del konsumenter upplever att knapphetsmarknadsföring online ger upphov till ett 

ökat upplevt värde då produkter ses som mer eftertraktade, sällsynta och attraktiva när 

de framställs som begränsade i tillgång, vilket i sin tur leder till impulsköp.  

❖​ Resultaten tyder på att knapphetsmarknadsföring online i form av kvantitets- och 

tidsbaserad knapphet påverkar konsumenter allra främst till impulsköp. 

❖​ Möjligheten till retur spelar roll för vissa konsumenter i beslutsprocessen och gör att 

de upplever att det impulsiva köpbeteendet inte ses som problematisk då risken 

begränsas.   

❖​ Vissa konsumenter upplever att knapphetsmarknadsföring online ger upphov till en 

ånger i efterhand, då impulsköp gjorts.  

❖​ En del konsumenter upplever att knapphetsmarknadsföring online inte påverkar deras 

köpbeteende då tidspress och stress inte framkallas. 

❖​ Vissa respondenter upplever att knapphetsmarknadsföring online skapar en onödig 

stress som inte borde finnas. 

❖​ Studiens resultat visar att en del konsumenter upplever att knapphetsmarknadsföring 

online lurar kunder till att handla impulsivt.  
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6. Diskussion 

I detta kapitel kommer studien att diskuteras då knapphetsmarknadsföringen online och dess 

roll i köpbeteendet kommer att redogöras för i förhållande till den empiri som erhållits. 

Dessutom kommer studiens bidrag såväl som förslag till vidare forskning, där olika 

utvecklingsmöjligheter av studien framförs, att redovisas.  

6.1 Knapphetsmarknadsföringen online och dess roll i köpbeteendet 
Studiens resultatet tyder på att knapphetsmarknadsföring online blivit en etablerad del av 

dagens onlinehandel. Undersökningen belyser hur dagens digitala konsumtionsmiljö präglas 

av marknadsföringsstrategier som försöker fånga uppmärksamhet och påverka konsumenters 

beslutfattande. Marknadsförarna har som avsikt att nå igenom “bruset” av digital 

marknadsföring och vill därmed skapa en känsla bland konsumenterna som gör behovet av att 

handla snabbt tar plats. Det innebär därmed att konsumenterna exponeras för olika 

marknadsföringsstrategier ständigt, vilket gör att en påverkan på köpbeteendet som en 

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

 

Knapphetsmarknadsföring online ger upphov till reaktioner bland konsumenterna, varpå 

studiens resultat belyser olika sätt som konsumenter kan förhålla sig till 

marknadsföringsstrategin. Den tidigare forskningen som visar att knapphetsmarknadsföring 

online ökar köpintentionen bland konsumenter speglar en del av intervjupersonernas egna 

upplevelser gällande hur deras köpbeteende påverkas, i denna studie. Som tidigare nämnt, 

förklarar Song, Choi och Moon (2021) att den begränsade kvantiteten bidrar till upphovet av 

en känsla av konkurrens konsumenter emellan. Detta lyfter även vissa av respondenterna fram 

i denna studie i form av att beskriva hur knapphetsmeddelandena bland annat signalerar hur 

trendigt något är för tillfället och hur många som är ute efter produkten, vilket gör att 

impulsköp fattas. Även Barton et al. (2022) förklarar, som tidigare nämnt, att den begränsade 

tillgången uttrycker produktens popularitet, vilket även vissa respondenter i undersökningen 

resonerar kring. Respondenterna menar att knapphetsmeddelandena gör att produkten ses som 

mer eftertraktad och skapar känslan av att man måste handla snabbt, vilket gör att just 

impulsköp sker. Med utgångspunkt i Khetarpal och Singhs (2023) studier som tidigare 

påpekats och som visar att negativa känslor framkommer bland konsumenter, har denna 

studie förutom att framföra känslor som gör att impulsköp sker, även visat att skepticism 
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föreligger. Detta visar sig i resultaten då en del respondenter ser knapphetsmarknadsföring 

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

 

Vissa respondenter framför därmed en tydligt upplevd påverkan på köpbeteendet trots att de 

är medvetna om att det är en marknadsföringsstrategi, samtidigt som en del respondenter har 

ett kritiskt förhållningssätt gentemot knapphetsmarknadsföringen. Dessutom visar resultaten 

att motsägelser kan råda då konsumenters upplevelser kan förändras när de får reda på att det 

är en marknadsföringsstrategi. Det visar att den upplevda påverkan kan ses utifrån olika 

perspektiv och att de reaktioner som uppstår beror på vem som exponeras för 

marknadsföringen.  

6.2 Studiens bidrag 

Tidigare studier gällande knapphetsmarknadsföring online har främst kretsat kring 

konsumenters ökade köpintention (Chen et al., 2021; Song et al., 2021; Khetarpal och Singh, 

2023; Barton et al., 2022). Till skillnad från dem har därmed denna undersökning gjort det 

möjligt för konsumenterna att framföra deras egna och personliga upplevelser gällande 

ämnet. På så sätt kompletterar även denna studie redan rådande forskning ur ett 

konsumentperspektiv, då den har skapat förståelse för hur konsumenter upplever att 

knapphetsmarkandsföring online påverkar deras köpbeteende. De semistrukturerade 

intervjuerna har gett upphov till att djupgående samtal fåtts snarare än strikta 

"fråga-svar"-situationer (Denscombe, 2018). Det innebär att respondenterna fått chansen att 

utförligt berätta och resonera för vad de tänker kring deras upplevelser. Studien har gett 

upphov till olika perspektiv kring hur knapphetsmarknadsföring online påverkar deras 

köpbeteende då den upplevda påverkan kan skilja sig konsumenter emellan. 

 

Studien har således kunnat bidra med en ökad medvetenhet bland konsumenter gällande hur 

knapphetsmarknadsföring online påverkar köpbeteendet. Konsumenter kan, som tidigare 

nämnt, påverkas utan att själva vara medvetna om det (Barton et al., 2022). Det gör att den 

ökade medvetenheten kring detta blir av stor betydelse. Företagen kan även använda 

konsumenternas perspektiv som ett verktyg för att utveckla sin egen marknadsföring. Ur ett 

företagsperspektiv kan därmed denna studie som ger upphov till konsumenters subjektiva 

upplevelser vara av relevans.  
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6.3 Metodreflektion 

En nackdel med semistrukturerade intervjuer är att respondenterna vid intervjutillfället kan 

svara på ett sätt som får dem att framstå som “bättre” konsumenter än vad de egentligen är. 

Kvale och Brinkmann (2014) förklarar att den sociala interaktionen mellan intervjuare och 

respondent kan påverka intervjusvaren. Det kan göra att svaren som fås av intervjupersonerna 

i denna studie inte alltid reflekterar sanningen och vad de egentligen tänker och tycker kring 

det tillfrågade ämnet. Studien bygger på respondenternas egna upplevelser och 

självreflektioner kring knapphetsmarknadsföring online vilket därmed innebär en risk då 

vissa känslor, impulser eller reaktioner inte uttrycks under intervjuerna.  

 

Därutöver förklarar Alvehus (2024) att inspelning av intervjuer kan begränsa öppenheten 

bland respondenterna. I detta fall kan det innebära att det faktum att intervjuerna spelas in kan 

medföra svar från intervjupersonerna som inte alltid är helt neutrala. Trots att respondenten 

godkänt en inspelning av intervjun kan det få konsekvenser då personen kan välja att 

undanhålla åsikter.   

 

Dessutom ger semistrukturerade intervjuer upphov till en mängd data som behöver 

transkriberas (Bryman och Bell, 2017). Det gör att denna valda metod leder till en 

tidskrävande process där en hög grad av noggrannhet behöver råda för att information inte 

ska missförstås på något sätt. Det innebär i sin tur att information kan tolkas eller handskas på 

ett felaktigt sätt.  

6.4 Förslag till vidare studier 

I förhållande till studiens syfte har undersökningen därmed visat på att konsumenter upplever  

knapphetsmarknadsföringen online och dess påverkan på köpbeteendet på olika sätt. Studien 

har därmed gett olika perspektiv på svar på forskningsfrågan, som ovan beskrivits. Vidare 

forskning kring detta ämne hade därmed varit givande, då studiens avgränsningar skulle 

kunnat utvidgas. Undersökningen skulle bland annat kunna genomföras utifrån en annan vald 

branschinriktning eller åldersgrupp. Dessutom hade en jämförelse i upplevelser olika 

generationer emellan kunnat utgöra en relevant vidareutveckling av studien. Denna 

undersökning riktade sig mot den generation vars individer växt upp i samband med den 

teknologiska utvecklingen. Det innebär i sin tur att den digitala handeln har en central roll i 
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deras handlande. Följaktligen vore en jämförelse med en äldre generations upplevelser av 

marknadsföringsstrategin av relevans då dessa individer inte växt upp med handel i digital 

form. Det hade i sin tur kunnat ge en rad andra perspektiv och skilda upplevelser av 

knapphetsmarknadsföringen online och dess påverkan på köpbeteendet.  
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Bilaga 1: Intervjuguide 
 
(Uppvärmningsfrågor) 
-Hur går du tillväga när du handlar online inom modebranschen (fast fashion)? Vad köpte du 
senast och hur gick det till då?  
 
-Kan du berätta om någon situation då du känt att du behöver agera direkt och köpa någon 
modeprodukt (fast fashion) snabbt?  
 
-Vad är det som påverkar hur snabbt du köper något inom modebranschen (fast fashion)? 
 
Intervjuaren visar knapphet i dess 3 olika former, stimulin (avslöjar inte vad knapphet 
är).  
 
-Vad säger dessa bilder dig? 
 
-Vad tänker och känner du när du ser sådana budskap som uttrycker begränsad tillgänglighet 
på bilderna? 
 
(Frågor utifrån det teoretiska ramverket) 
 
-Kan du berätta om en situation när budskap som visar på begränsad tillgänglighet inom 
modebranschen (fast fashion) funnits på din skärm och vad du kände då? 
 
-Vad är det som gör att det känns svårt att avstå från ett modeköp (fast fashion)? 
 
-Vad reflekterar du över innan du eventuellt ska ta ett moderelaterat (fast fashion) köpbeslut 
online när du ser att det råder begränsad tillgänglighet?  
 
-Hur ser du på att kolla igenom andra alternativ, och på att söka mer information innan du tar 
ett köpbeslut? 
 
-Hur, om alls, upplever du skillnaden mellan en webbutik som har budskap som visar på 
begränsad tillgänglighet och en webbutik som inte har det? 
 
-Vad är den främsta anledningen till att du gör oplanerade eller spontana köp? 
 
-Vad tänker du när du hör begreppet knapphet? 
 
Mot slutet av intervjun: Intervjuaren förklarar vad knapphetsmarknadsföring är för 
respondenten och förklarar det specifika syftet med intervjun.  
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-Vad tänker du kring att det visas att det råder begränsad tillgänglighet som på bilderna, på 
modesidor (fast fashion)? 
 
-Vad tror du att meningen är med sådana budskap? 
 
 
Stimulus (Screenshots tagna direkt från webbutikerna): 
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