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Sammanfattning 
 
Knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier, såsom tidsbegränsade erbjudanden och signaler 

om begränsad produkttillgång, är vanligt förekommande i digitala handelsmiljöer och syftar till 

att påverka konsumenters köpbeslut. Parallellt har Fear of Missing Out (FOMO), en 

psykologisk oro över att missa värdefulla möjligheter, visat sig relevant för att förstå 

konsumentbeteende i e-handel. Sambandet mellan dessa två fenomen är emellertid otillräckligt  

utforskat. 

 

Studien syftar till att undersöka hur knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier fungerar som 

externa stimuli, hur de aktiverar en konsumtionsrelaterad form av FOMO samt hur denna 

mekanism påverkar konsumenters köpbeslut. Studien anlägger en kvalitativ ansats och bygger 

på sexton semistrukturerade intervjuer. Som analytiskt ramverk används Stimulus–Organism–

Response (S-O-R) -modellen, där knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier utgör stimulus, 

FOMO utgör organism och köpbeslut utgör respons. 

 

Resultaten visar att knapphetsbaserade marknadsföringssignaler i en majoritet av fallen 

aktiverar FOMO i form av brådska, förlustoro och reducerad informationsbearbetning, vilket 

leder till accelererat beslutsfattande och impulsköp. Tillgångsbegränsning upplevs som mer 

trovärdig och påverkande än tidsbegränsning. Studien identifierar en distinktion mellan FOMO 

som beslutsaccelerator, där ett välgrundat köp påskyndas, och FOMO som beslutskapare, där 

köpet inte hade ägt rum utan stimulit. Ett centralt fynd är att medvetenhet om strategierna som 

marknadsföringsknep inte eliminerar deras psykologiska verkan. 
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Abstract 
Scarcity-based marketing strategies, such as limited-time offers and signals of restricted 

product availability, are widely used in digital retail environments to influence consumer 

purchase decisions. Concurrently, Fear of Missing Out (FOMO) – a psychological 

apprehension of missing out on valuable opportunities – has proven relevant for understanding 

consumer behaviour in e-commerce. However, the relationship between these two phenomena 

remains insufficiently explored. 

 

This study aims to examine how scarcity-based strategies function as external stimuli, how they 

activate a consumption-related form of FOMO, and how this mechanism influences consumer 

purchase decisions. A qualitative approach is adopted, drawing on sixteen semi-structured 

interviews. The Stimulus–Organism–Response (S-O-R) model serves as the analytical 

framework, with scarcity-based strategies as the stimulus, FOMO as the organism, and purchase 

decisions as the response. 

 

The findings show that scarcity cues activate FOMO characterized by urgency, fear of loss, and 

reduced information processing, in the majority of cases, leading to accelerated decision-

making and impulse purchases. Supply-based scarcity is perceived as more credible and 

influential than time-based scarcity. The study introduces a distinction between FOMO as a 

decision accelerator, where a well-founded purchase is expedited, and FOMO as a decision 

creator, where the purchase would not have occurred without the stimulus. A key finding is that 

awareness of scarcity strategies as marketing techniques does not protect against their 

psychological effects. 
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1. Inledning  

E-handeln har under de senaste två decennierna etablerat sig som en central del av den globala 

detaljhandeln. Digitaliseringen har förändrat förutsättningarna för hur företag kommunicerar 

med konsumenter och hur köpbeslut fattas. Till skillnad från traditionell fysisk handel 

möjliggör digitala plattformar en kontinuerlig och omedelbar interaktion, där erbjudanden, 

kampanjer och produktinformation kan presenteras i realtid  (Bleier et al., 2019, s. 98–99). En 

konsekvens av denna utveckling är att konsumenter i allt högre grad exponeras för 

marknadsföringsstimuli som är utformade för att påverka konsumenters beslutsprocesser och 

öka köpbenägenheten (Floh & Madlberger, 2013).  

 

Köpbeslut i digitala handelsmiljöer formas emellertid inte enbart av rationella överväganden. 

Forskning visar att digitala stimuli, såsom design, innehåll och utformning av onlinebutiker, 

kan påverka konsumenters emotionella och kognitiva processer (Floh & Madlberger, 2013). 

Impulsiva köp kan förstås som spontana och mindre planerade köpbeslut som påverkas av 

situationsbundna stimuli (Aragoncillo & Orús, 2018). Köpbeslut i e-handel bör därmed förstås 

som ett resultat av samspel mellan yttre marknadsföringspåverkan och inre psykologiska 

reaktioner (Aragoncillo & Orús, 2018). 

En strategi som tilldragit sig ökande uppmärksamhet inom detta sammanhang är 

knapphetsbaserad marknadsföring, där erbjudanden framställs som begränsade i tid eller 

tillgång. Sådana knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier kan framkalla känslor av 

brådska, konkurrens och potentiell förlust, vilket påverkar hur konsumenter värderar ett 

erbjudande (Aggarwal, Jun & Huh, 2011; Chen, Yeh & Wang, 2021). I e-handelsmiljöer kan 

dessa effekter förstärkas genom nedräkningstimers och visuella indikatorer på begränsad 

tillgång, eftersom sådana tidsrelaterade signaler kan skapa tidspress och främja snabbare 

köpbeslut (Huang et al., 2024). Digitala marknadsföringsstimuli kan dessutom påverka 

konsumenters emotionella tillstånd och därigenom bidra till impulsiva köpbeslut (Floh & 

Madlberger, 2013). 

I takt med att knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier blivit allt vanligare har intresset 

ökat för de psykologiska mekanismer som kan aktiveras i köpsituationen. Ett begrepp som 

vunnit relevans inom forskning om digitalt beteende är Fear of Missing Out (FOMO), 
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definierat som en oro över att missa något värdefullt eller fördelaktigt (Przybylski et al., 2013). 

I konsumtionssammanhang är detta särskilt relevant, eftersom erbjudanden som framställs som 

tidsbegränsade eller exklusiva kan skapa en upplevelse av att möjligheten riskerar att gå 

förlorad om konsumenten inte agerar omedelbart. Denna studie syftar till att undersöka hur 

knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier i e-handel kan aktivera en konsumtionsrelaterad  

form av FOMO samt hur denna mekanism i sin tur påverkar konsumenters köpbeslut. 

1.1 Bakgrund 

Den digitala handelsmiljön utmärks av att konsumenter exponeras för marknadsföring i ett 

kontinuerligt flöde. Till skillnad från fysisk handel sker denna exponering ofta i direkt 

anslutning till köptillfället, vilket ger företag möjlighet att utforma köpmiljön så att den inte 

enbart informerar utan även stimulerar uppmärksamhet, känslor och beslutsfattande (Floh & 

Madlberger, 2013). Forskning visar att den digitala köpmiljöns utformning kan påverka 

konsumenters emotionella tillstånd och därigenom bidra till impulsiva köpbeslut (Floh & 

Madlberger, 2013). I situationer präglade av tidspress kan sådana effekter förstärkas ytterligare, 

eftersom tidsrelaterade signaler tenderar att främja snabbare och mer impulsiva köpbeslut 

(Huang et al., 2024). 

I detta sammanhang har knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier (scarcity marketing) 

blivit ett centralt verktyg. Strategierna bygger på att erbjudanden framställs som begränsade i 

tid eller tillgång, exempelvis genom tidsbegränsade kampanjer, exklusiva erbjudanden eller 

signaler om att produkter håller på att ta slut (Aggarwal, Jun & Huh, 2011). Forskning visar att 

sådana knapphetssignaler kan generera känslor av brådska, konkurrens och potentiell förlust, 

vilket förändrar hur konsumenter uppfattar ett erbjudandes värde och angelägenhetsgrad  

(Aggarwal, Jun & Huh, 2011). Det psykologiska i dessa strategier ligger följaktligen inte enbart 

i erbjudandets faktiska innehåll, utan i den mening, exklusivitet och angelägenhet som tillskrivs 

köpsituationen (Chen, Yeh & Wang, 2021). 

I digitala handelsmiljöer förstärks denna dynamik ytterligare av hur erbjudanden 

kommuniceras visuellt och strukturellt. Nedräkningstimers och kampanjsignaler om begränsad 

tillgång kan skapa intryck av att möjligheten är tillfällig och behöver utnyttjas utan dröjsmål, 

eftersom tidsrelaterade marknadsföringssignaler kan skapa tidspress och främja snabbare 

köpbeslut (Huang et al., 2024). Knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier fungerar därmed 
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inte enbart som affärsstrategiska verktyg, utan också som externa stimuli med direkt inverkan 

på konsumenters emotionella och kognitiva processer. 

Parallellt med detta har FOMO etablerats som ett analytiskt begrepp för att förstå individers 

beteende i digitala miljöer. FOMO definieras ursprungligen som en oro över att andra kan ha 

givande upplevelser som individen själv går miste om (Przybylski et al., 2013). I senare 

forskning har begreppet även kopplats till konsumtionsbeteende, där känslan av att gå miste 

om ett erbjudande kan öka motivationen att handla (Good & Hyman, 2020). Inom e-handel är 

denna koppling särskilt intressant, eftersom knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier i 

grunden signalerar att något är tillfälligt, begränsat eller riskerar att försvinna, precis de villkor 

som kan aktivera FOMO. 

Sammantaget motiverar detta en fördjupad analys av hur knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier fungerar i e-handelsmiljöer, hur de kan bidra till att aktivera en 

konsumtionsrelaterad form av FOMO samt hur denna psykologiska mekanism kan påverka 

konsumenters köpbeslut. 

1.2 Problemdiskussion 

I e-handelsmiljöer exponeras konsumenter kontinuerligt för marknadsföringsstimuli utformade 

för att påverka uppmärksamhet, engagemang och beslutsfattande i realtid (Bleier et al., 2019). 

Att köpbeslut i digital handel inte enbart är resultatet av rationella överväganden är väl belagt 

i forskningen. Externa stimuli, såsom design, innehåll och erbjudandens utformning, kan 

påverka konsumenters emotionella tillstånd och därigenom bidra till impulsiva köpbeslut (Floh 

& Madlberger, 2013). 

Bland de strategier som används i denna miljö framstår knapphetsbaserad marknadsföring som 

särskilt inflytelserik. Erbjudanden presenteras som tidsbegränsade eller tillgångsbegränsade, 

vilket forskning visar kan skapa känslor av brådska, konkurrens och potentiell förlust hos 

konsumenten (Aggarwal, Jun & Huh, 2011; Chen, Yeh & Wang, 2021). Denna påverkan kan 

förstärkas ytterligare av hur knapphetssignalerna kommuniceras visuellt, exempelvis via 

nedräkningstimers och kampanjbanners, eftersom tidsrelaterade signaler kan skapa tidspress 

och främja snabbare köpbeslut (Huang et al., 2024).  
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Tidigare forskning visar att e-handelsmiljöer kan påverka konsumenters känslor och 

köpimpulser, vilket innebär att köpbeslut inte alltid följer en rationell och planerad process 

(Verhagen & Van Dolen, 2011). När erbjudanden uppfattas som tillfälliga eller exklusiva 

förändras konsumentens beslutsvillkor, eftersom risken att möjligheten försvinner kan göra 

beslutet mer situationsstyrt och ökar därmed sannolikheten för impulsiva köp (Aragoncillo & 

Orús, 2018). Vad dessa studier emellertid inte fullt ut adresserar är hur knapphetstimuli 

aktiverar en mer specifik psykologisk mekanism kopplad till känslan av att gå miste om något 

värdefullt. 

Det är i detta sammanhang som Fear of Missing Out (FOMO) tillför analytiskt mervärde. 

FOMO definieras som en oro över att andra kan ha givande upplevelser som individen själv 

går miste om (Przybylski et al., 2013). Även om begreppet ursprungligen utvecklades för att 

förstå beteende i sociala och digitala sammanhang har senare forskning visat att FOMO även 

är relevant i konsumtionssammanhang, där FOMO-laddade budskap kan påverka 

köpbenägenhet (Good & Hyman, 2020). I en e-handelskontext, där knapphetstrategier 

signalerar att erbjudanden är tillfälliga och begränsade, framstår denna mekanism som särskilt  

central.  

Trots detta har knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier och FOMO i stor utsträckning 

behandlats som separata forskningsfält. Knapphetsforskning har primärt fokuserat på hur 

specifika stimuli påverkar upplevt värde, brådska och konkurrens (Aggarwal, Jun & Huh, 

2011), medan forskning om FOMO i huvudsak har bedrivits inom psykologiska och sociala 

kontexter (Przybylski et al., 2013). Samspelet mellan externa knapphetssignaler och interna 

psykologiska reaktioner förblir därmed otillräckligt utforskat, i synnerhet i relation till e-

handel. Hur knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier specifikt bidrar till att aktivera en 

konsumtionsrelaterad form av FOMO, och hur denna mekanism i sin tur påverkar 

konsumenters köpbeslut, är fortfarande oklart (Good & Hyman, 2020).  

Kunskapsluckan är relevant även ur ett praktiskt perspektiv. Om köpbeslut i e-handel i hög 

grad formas av strategier som aktiverar känslor av brådska och potentiell förlust, aktualiseras 

frågor om i vilken utsträckning dessa beslut grundar sig på genuina överväganden snarare än 

psykologiska reaktioner som uppstår i köpsituationen. En begränsad förståelse för sambandet 

mellan knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier, FOMO och köpbeslut innebär 

följaktligen också en begränsad förståelse för hur marknadsföringspåverkan faktiskt verkar i 

digitala handelsmiljöer. Mot denna bakgrund finns ett tydligt behov av att fördjupa förståelsen 
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för hur knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier fungerar som externa stimuli, hur de 

aktiverar FOMO som intern psykologisk reaktion samt hur denna mekanism påverkar 

konsumenters köpbeslut i e-handel. 

1.3 Syfte 

Syftet med studien är att undersöka hur knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier i e-

handel fungerar som externa stimuli i konsumenters beslutsprocesser, hur dessa kan bidra till 

att skapa en konsumtionsrelaterad form av Fear of Missing Out (FOMO) samt i vilken 

utsträckning denna psykologiska mekanism påverkar konsumenters köpbeslut i e-

handelsmiljöer. 

1.4 Frågeställning  

• Hur upplever konsumenter knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier i e-

handelskontext, såsom tidsbegränsade erbjudanden och andra signaler om begränsad tillgång? 

• På vilket sätt kan sådana strategier bidra till att aktivera en konsumtionsrelaterad känsla av 

Fear of Missing Out (FOMO) hos konsumenter? 

• I vilken utsträckning påverkar upplevelsen av FOMO konsumenters köpbeslut i e-handel? 
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2. Teoretiskt ramverk 

2.1 Scarcity marketing och psykologiska marknadsföringsstrategier 

Digitala handelsmiljöer utgör komplexa kontexter där konsumenter kontinuerligt exponeras för 

marknadsföringsstimuli med psykologisk verkan. En central strategi i denna studie är 

knapphetsbaserad marknadsföring, som inom internationell forskning benämns scarcity 

marketing. Strategin bygger på att erbjudanden framställs som begränsade i tid eller tillgång, 

exempelvis genom limited-time scarcity och limited-quantity scarcity (Aggarwal, Jun & Huh, 

2011). Sådana knapphetsbudskap kan påverka hur konsumenter uppfattar ett erbjudandes 

värde, angelägenhetsgrad och köpintention (Aggarwal, Jun & Huh, 2011).  

Knapphetssignaler kan skapa en upplevelse av brådska och potentiell förlust  som ökar 

motivationen att agera snabbt. Mekanismen kan förstås som att begränsade resurser signalerar 

att ett erbjudande är särskilt värdefullt eller riskerar att gå förlorat, vilket förändrar 

konsumenters värdering av situationen (Aggarwal, Jun & Huh, 2011). I e-handelsmiljöer kan 

dessa effekter förstärkas av digitala verktyg som nedräkningstimer, kampanjbanners och 

visuella tillgångsindikatorer, eftersom tidsrelaterade signaler kan skapa tidspress och främja 

snabbare köpbeslut (Huang et al., 2024). Digitala stimuli i e-handel kan dessutom påverka 

konsumenters emotionella tillstånd och därigenom deras beteende (Floh & Madlberger, 2013).  

Knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier bör följaktligen förstås som externa stimuli som 

inte enbart informerar konsumenten om ett erbjudande, utan som aktivt formar hur erbjudandet 

uppfattas i psykologiska termer (Floh & Madlberger, 2013; Aggarwal, Jun & Huh, 2011). Det 

centrala är inte att något presenteras som begränsat i sig, utan att begränsning utlöser en känsla 

av ökad angelägenhet, risk att missa något och behov av omedelbart agerande. I denna studie 

utgör sådana strategier följaktligen en central analytisk utgångspunkt för att förstå hur digitala 

marknadsföringsstimuli påverkar konsumenters inre reaktioner och köpbeslut.  

2.2 Fear of Missing Out (FOMO) som psykologisk mekanism  

Fear of Missing Out (FOMO) definieras som en oro över att andra kan ha givande upplevelser 

som individen själv går miste om (Przybylski et al., 2013). Begreppet har sitt ursprung inom 

psykologisk forskning och har primärt använts för att analysera individers beteende i relation 

till sociala medier och social interaktion (Przybylski et al., 2013). FOMO har även beskrivits 
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som en återkommande oro kopplad till att inte vara uppdaterad om andras liv och aktiviteter, 

särskilt genom internet och sociala medier (Tanhan, Özok & Tayiz, 2022).   

I senare forskning har FOMO även kopplats till konsumtionsbeteende, där FOMO-laddade 

budskap kan påverka konsumenters köpbenägenhet och sannolikheten för att ett köp genomförs 

(Good & Hyman, 2020). I denna studie förstås FOMO i en konsumtionsrelaterad tappning, 

vilket innebär en analytisk avgränsning från den ursprungliga psykologiska definitionen. 

Medan FOMO i sin allmänna form avser oro över att andra har socialt givande upplevelser som 

individen går miste om (Przybylski et al., 2013 ), avser konsumtionsrelaterad FOMO i denna 

studie specifikt den oro som uppstår när ett kommersiellt erbjudande upplevs som värdefullt, 

tidsmässigt begränsat och riskerar att gå förlorat. Distinktionen är analytiskt central eftersom 

det är denna konsumtionsspecifika form av FOMO som aktiveras av knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier och som i S-O-R-modellen utgör organism-komponenten. I en e-

handelskontext är detta särskilt relevant eftersom knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier signalerar att erbjudanden är tillfälliga, exklusiva eller riskerar att 

försvinna. När konsumenter upplever att de kan gå miste om en möjlighet kan detta aktivera 

känslor av brådska och potentiell förlust, vilket påverkar motivationen att fatta snabba beslut 

(Good & Hyman, 2020 ; Aggarwal, Jun &Huh, 2011).  

Empiriska studier visar att FOMO kan förstärkas i digitala handelsmiljöer och bidra till ökad 

benägenhet för impulsiva köp, i synnerhet i samband med kampanjbaserade och tidsbegränsade 

erbjudanden (Djamhari et al., 2024). Vidare har FOMO identifierats som en mediatorvariabel 

genom vilken sociala medierelaterade marknadsföringskomponenter kan påverka 

köpintentioner, vilket visar att psykologiska reaktioner spelar en avgörande roll i hur externa 

stimuli omsätts i konsumentbeteende (Habib & Almamy, 2025). Forskning visar även att 

FOMO kan påverka köpintentioner och öka sannolikheten för att ett köp genomförs (Good & 

Hyman, 2020).  

Sammantaget kan FOMO förstås som en intern psykologisk process som aktiveras av externa 

stimuli och formar hur konsumenter reagerar i e-handelsmiljöer (Good & Hyman, 2020; Habib 

& Almamy, 2025). I relation till denna studie möjliggör begreppet en fördjupad analys av hur 

knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier påverkar inte enbart konsumenters rationella 

värderingar av ett erbjudande, utan även deras emotionella och kognitiva processer i 

köpsituationen.  
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2.3 Konsumentbeteende i digitala handelsmiljöer 

Konsumentbeteende i e-handelsmiljöer präglas av hög stimuliexponering och av att 

konsumenten möter olika butikselement, såsom design, navigation och innehåll, i direkt 

anslutning till köpsituationen (Floh & Madlberger, 2013). Den digitala handelsmiljön kan även 

förstås som interaktiv och kundcentrerad, där sociala funktioner, användargenererat innehåll 

och digitala betallösningar kan stödja konsumenters beslutsprocesser (Huang & Benyoucef, 

2013). I sådana miljöer kan beslut påverkas av emotionella och situationsbundna faktorer 

snarare än enbart av rationell informationsbearbetning (Verhagen & Van Dolen, 2011).  

Impulsiva köp kan förstås som spontana och känslostyrda handlingar som uppstår utan 

föregående planering och som ofta utlöses av situationsbundna stimuli i köpmiljön 

(Aragoncillo & Orús, 2018). I digitala handelsmiljöer kan flera faktorer uppmuntra impulsköp, 

exempelvis ett större produktutbud, avancerade marknadsföringstekniker, enkel åtkomst och 

bekvämlighet (Aragoncillo & Orús, 2018). När köpsituationen präglas av tidspress kan 

konsumenters benägenhet att fatta snabba och impulsiva köpbeslut förstärkas ytterligare 

(Huang et al., 2024). 

Mot denna bakgrund blir det centralt att förstå hur interna psykologiska mekanismer formar 

konsumentbeteende i digitala köpsituationer. FOMO kan i detta sammanhang förstås som en 

psykologisk reaktion som ökar köpbenägenheten och gör att konsumenten agerar snabbare när 

ett erbjudande upplevs som värdefullt eller riskerar att gå förlorat (Good & Hyman, 2020; 

Habib & Almamy, 2025). I denna studie förstås köpbeslut som ett beteendemässigt utfall som 

formas av samspelet mellan externa knapphetsbaserade marknadsförings stimuli och interna 

psykologiska reaktioner. Teorier om konsumentbeteende i digitala handelsmiljöer blir därför 

centrala för att förstå hur knapphetsbaserade marknadsstrategier och FOMO tillsammans 

påverkar konsumtionsbeslut.  

2.4 Stimulus–Organism–Response (S-O-R) modellen 

För att integrera de teoretiska perspektiven används Stimulus–Organism–Response (S-O-R) - 

modellen, ett etablerat analytiskt ramverk inom forskning om konsumentbeteende i digitala 

miljöer. Modellen utgår från att externa stimuli påverkar individers interna tillstånd, vilket i sin 

tur genererar ett beteendemässigt utfall (Floh & Madlberger, 2013). I e-handelsmiljöer är 

modellen särskilt tillämpbar eftersom konsumenter kontinuerligt exponeras för 
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marknadsföringsstimuli som kan påverka emotionella och kognitiva processer och därigenom 

forma beteende (Floh & Madlberger, 2013; Chung et al., 2025). 

I denna studie operationaliseras modellens komponenter enligt följande. Stimuli (S) utgörs av 

knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier, såsom tidsbegränsade erbjudanden, kampanjer 

och signaler om begränsad tillgång (Aggarwal, Jun & Huh, 2011; Huang et al., 2024). 

Organism (O) avser den interna psykologiska reaktionen i form av konsumtionsrelaterad  

FOMO (Good & Hyman, 2020). Respons (R) utgörs av konsumentens köpbeslut, vilket kan ta 

sig uttryck i ökad köpbenägenhet, accelererat beslutsfattande eller impulsiva köp (Aragoncillo 

& Orús, 2018; Good & Hyman, 2020).  

 

Forskning visar att S-O-R modellen är användbar för att förstå hur digitala stimuli påverkar 

konsumenters emotionella tillstånd och därigenom deras beteende (Floh & Madlberger, 2013). 

Samspelet mellan externa stimuli, interna psykologiska tillstånd och beteendemässig respons 

har vidare identifierats som centralt för att förklara impulsiva köp och andra 

konsumtionsbeteenden i digitala miljöer (Chung et al., 2025). Genom att integrera FOMO i 

denna modell möjliggörs en systematisk analys av hur knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier kan aktivera psykologiska reaktioner som i sin tur påverkar 

köpbeslut.  

 

S-O-R modellen fungerar sammantaget som det analytiska ramverk som binder samman 

studiens centrala begrepp och skapar en strukturerad grund för att förstå hur knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier som externa stimuli kan aktivera FOMO som intern psykologisk 

mekanism, och hur detta i sin tur kan påverka konsumenters köpbeslut i e-handel.  

 

2.5 Teorisyntes  

De teoretiska perspektiv som presenterats i detta kapitel är var för sig etablerade inom 

respektive forskningsfält, men deras analytiska potential realiseras fullt ut först när de betraktas 

i relation till varandra. Syftet med teorisyntesen är att integrera perspektiven till ett 

sammanhållet analytiskt ramverk som kan ligga till grund för studiens empiriska analys. 

 

Utgångspunkten är S-O-R-modellen, som tillhandahåller den övergripande strukturen för hur 

studiens begrepp förhåller sig till varandra. Modellen möjliggör en systematisk analys av hur 

externa stimuli påverkar individers interna tillstånd och därigenom genererar ett 
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beteendemässigt utfall (Floh & Madlberger, 2013; Chung et al., 2025). I denna studie 

konkretiseras modellens tre komponenter genom studiens övriga teoretiska perspektiv: 

knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier som stimulus, FOMO som organism och 

konsumentens köpbeslut som respons. 

 

Knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier utgör det externa stimulus som initierar den 

process som studien undersöker. Strategierna bygger på att erbjudanden framställs som 

begränsade i tid eller tillgång, exempelvis genom tidsbegränsade och mängdbaserade 

knapphetssignaler (Aggarwal, Jun & Huh, 2011; Chen, Yeh & Wang, 2021). Sådana 

knapphetsbudskap kan påverka hur konsumenter uppfattar ett erbjudandes värde, 

angelägenhetsgrad och köpintention (Aggarwal, Jun & Huh, 2011). I digitala handelsmiljöer 

kan knapphetssignaler även kommuniceras genom exempelvis nedräkningstimers, 

kampanjbanner och visuella tillgångsindikatorer, vilka kan skapa tidspress och främja snabbare 

köpbeslut (Huang et al., 2024). 

 

FOMO utgör den interna psykologiska reaktionen som aktiveras när konsumenten upplever att 

något värdefullt riskerar att gå förlorat. Begreppet definieras som en oro över att andra kan ha 

givande upplevelser som individen själv går miste om (Przybylski et al., 2013), men förstås i 

denna studie i ett konsumtionssammanhang där FOMO-laddade budskap kan påverka 

köpbenägenheten (Good & Hyman, 2020). I syntesen förstås FOMO som den mediatorvariabel 

som förmedlar relationen mellan knapphetsbaserade stimuli och konsumentens köpbeslut: det 

är inte stimulit i sig som driver beteendet, utan den psykologiska reaktion som stimulit  

aktiverar. 

 

Responsen utgörs av konsumentens köpbeslut, vilket kan ta sig uttryck i ökad köpbenägenhet, 

accelererat beslutsfattande eller impulsiva köp. Impulsiva köp kan förstås som spontana och 

oplanerade köpbeslut som påverkas av situationsbundna stimuli (Aragoncillo & Orús, 2018), 

medan FOMO-laddade budskap kan öka sannolikheten för köp (Good & Hyman, 2020). 

 

Sammantaget innebär teorisyntesen att knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier förstås 

som externa stimuli som kan aktivera FOMO som intern psykologisk mekanism. Denna 

mekanism antas i sin tur påverka konsumentens köpbeslut genom att öka känslan av brådska, 

potentiell förlust och behovet av att agera snabbt. Teorisyntesen ligger därmed till grund för 

analysen av hur respondenterna upplever knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier i e-
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handel, hur dessa signaler aktiverar konsumtionsrelaterad FOMO och hur FOMO påverkar 

deras köpbeslut.  

 

Figur 1. Studiens analytiska ramverk baserat på S-O-R-modellen 

 

STIMULUS (S) 

Knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier 
───────────────── 
• Tidsbegränsade erbjudanden 
• Nedräkningstimers 
• Tillgångsbegränsning 
• Visuella knapphetssignaler 

→ 

ORGANISM (O) 

Konsumtionsrelaterad 

FOMO 
───────────────── 
• Känsla av brådska 
• Oro för förlust 
• Reducerad informations- 
  bearbetning 
• Emotionell aktivering 

→ 

RESPONS (R) 

Köpbeslut 
───────────────── 
• Impulsköp 
• Accelererat 
  beslutsfattande 
• Ökad köpbenägenhet 

Källa: Egen bearbetning baserad på Floh och Madlberger (2013) samt Chung et al. (2025) 

 

Det analytiska ramverket kan beskrivas som en sekventiell process: knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier fungerar som externa stimuli som, i e-handelsmiljöns specifika 

kontext, aktiverar konsumtionsrelaterad FOMO som intern psykologisk reaktion, vilken i sin 

tur påverkar konsumentens köpbeslut i riktning mot ökad köpbenägenhet, accelererat  

beslutsfattande eller impulsiva köp. 

3. Metod 
 

3.1 Forskningsansats 
Studien utgår från en kvalitativ forskningsansats, vilket motiveras av studiens syfte och 

frågeställningars karaktär. Syftet är att undersöka hur konsumenter upplever 

knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier, hur dessa kan aktivera en konsumtionsrelaterad  

FOMO samt hur denna mekanism påverkar köpbeslut. Eftersom frågeställningarna söker 

förståelse för subjektiva upplevelser, tolkningar och psykologiska processer snarare än mätbara 

samband eller statistisk generaliserbarhet, är en kvalitativ ansats mer ändamålsenlig än en 

kvantitativ. Bryman och Bell (2017) beskriver kvalitativ forskning som särskilt inriktad på 

förståelse, tolkning och mening i sociala sammanhang. 

 

Studien antar ett abduktivt förhållningssätt, där det teoretiska ramverket, bestående av scarcity 

marketing, FOMO och S-O-R-modellen, fungerar som en analytisk lins snarare än som en 
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uppsättning hypoteser att testa. Empirin tolkas i ljuset av befintlig teori, men teoretiska insikter 

kan även revideras och fördjupas i mötet med det empiriska materialet (Alvesson & Sköldberg, 

2017). En abduktiv ansats är särskilt lämplig i studier som syftar till att fördjupa förståelsen för 

komplexa psykologiska fenomen, där en strikt deduktiv logik riskerar att begränsa analysen. 

 

Studien är av explorativ, det vill säga utforskande, karaktär. Eftersom sambandet mellan 

knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier och konsumtionsrelaterad FOMO är relativt 

outforskat, är syftet att generera ny förståelse snarare än att bekräfta på förhand formulerade 

antaganden. En explorativ kvalitativ ansats möjliggör en öppen men teoretiskt informerad 

undersökning av hur konsumenter upplever och reagerar på de aktuella fenomenen (Jacobsen, 

2017). 

 

3.2 Operationalisering 

För att säkerställa att intervjufrågorna på ett systematiskt sätt fångar studiens teoretiska begrepp 

har en operationalisering genomförts. Bryman och Bell beskriver operationalisering som 

processen där teoretiska begrepp görs empiriskt undersökningsbara (Bryman & Bell, 2017). I 

denna studie innebär det att begreppen knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier, FOMO 

och köpbeslut översätts till konkreta dimensioner och intervjufrågor. Utan en tydlig 

operationalisering riskerar kopplingen mellan teori och empiri att bli otydlig, vilket försämrar 

studiens analytiska stringens. 

 

I denna studie operationaliseras de tre centrala begreppen: knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier, FOMO och köpbeslut, i enlighet med S-O-R-modellens struktur, 

där begreppen motsvarar stimulus, organism respektive respons. För varje begrepp identifieras 

relevanta dimensioner som konkretiserar det teoretiska innehållet, och utifrån dessa 

dimensioner formuleras intervjufrågor som syftar till att fånga respondenternas upplevelse. 

Operationaliseringen presenteras i Tabell 1. 

 

Tabell 1. Operationalisering av studiens centrala begrepp 

Begrepp Teoretisk definition Dimensioner Exempel på intervjufrågor 

Knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier 

(Stimulus) 

Externa stimuli i form av 

erbjudanden begränsade i tid 

eller tillgång (Aggarwal, Jun & 

Huh, 2011, s. 19–20; Chen, 

Tidsbegränsning, 

tillgångsbegränsning, 

visuella knapphetssignaler 

'Kan du beskriva en situation 

där du märkt att ett erbjudande 

var tidsbegränsat på en e-

handelssajt? ´ 
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Yeh & Wang, 2021, s. 924–

925). 

(t.ex. nedräkningstimer, 

lagerindikator) 

Fear of Missing Out – 

FOMO (Organism) 

Psykologisk oro över att missa 

ett värdefullt eller tidsbegränsat 

erbjudande (Przybylski et al.,  
2013, s. 1841; Good & Hyman, 

2020, s. 331–334). 

Känsla av brådska, oro för 

förlust, upplevd 

exklusivitet, emotionell 
aktivering 

'Hur känner du dig när du ser 

ett erbjudande som snart går 

ut?' / 'Upplever du någon gång 
en oro för att missa ett bra 

erbjudande online? Kan du 

berätta mer?' 

Köpbeslut (Respons) Beteendemässigt utfall i form 
av ökad köpbenägenhet, 

accelererat beslutsfattande eller 

impulsiva köp (Aragoncillo & 

Orús, 2018, s. 44, 47–48; Good 

& Hyman, 2020, s. 334). 

Köpintention, 
beslutssnabbhet, 

impulsivitet, faktiskt 

köpbeteende 

'Har du någon gång köpt något 
snabbare än planerat på grund 

av ett tidsbegränsat 

erbjudande?' / 'I vilken 

utsträckning upplever du att 

känslan av att missa något 
påverkar ditt beslut att köpa?' 

Operationaliseringen utgör grunden för intervjuguidens utformning och säkerställer att 

samtliga teoretiska begrepp täcks in i datainsamlingen. Genom att explicit koppla 

intervjufrågor till teoretiska dimensioner skapas förutsättningar för en analys där empiri och 

teori kan ställas i direkt relation till varandra, vilket stärker studiens interna logik och analytiska 

kvalitet. 

 

 
 

3.3 Datainsamlingsmetod  
 

Som primär datainsamlingsmetod har semistrukturerade intervjuer använts. Semistrukturerade 

intervjuer kännetecknas av att forskaren utgår från en i förväg utformad intervjuguide med 

tematiska frågeområden, samtidigt som frågornas ordningsföljd och formulering kan anpassas 

efter intervjuns förlopp (Bryman & Bell, 2017). Intervjuformen är särskilt lämplig för studier 

som syftar till att förstå komplexa och subjektiva upplevelser, eftersom den möjliggör 

fördjupande följdfrågor och ger respondenten utrymme att utveckla sina svar (Bryman & Bell, 

2017).  

 

Intervjuguiden strukturerades kring studiens tre frågeställningar och täcker tre tematiska block: 

konsumenters upplevelse av knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier i e-handel, hur 

sådana strategier kan aktivera känslor av FOMO samt hur FOMO i sin tur påverkar köpbeslut. 

Frågorna var öppet formulerade för att uppmuntra reflektion och minska risken för att styra 

respondenternas svar i en förutbestämd riktning, vilket är förenligt med semistrukturerade 

intervjuer där respondenten ges utrymme att utveckla sina svar (Bryman & Bell, 2017). 
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Inledande frågor av mer allmän karaktär användes för att etablera ett naturligt samtalsflöde, 

varefter mer specifika frågor introducerades successivt. 

 

Intervjuerna genomfördes individuellt, antingen fysiskt eller via digitala 

kommunikationsverktyg beroende på respondenternas tillgänglighet och preferenser. Varje 

intervju varade 20–35 minuter. Med respondenternas samtycke spelades intervjuerna in och 

transkriberades i sin helhet för att möjliggöra en systematisk och transparent analys av det 

empiriska materialet. 

 

3.4 Urval 

Studiens urval baseras på ett målstyrt urval (purposive sampling), vilket innebär att 

respondenter valdes ut utifrån specifika kriterier relevanta för studiens syfte (Bryman & Bell, 

2017). För att säkerställa att respondenterna hade erfarenhet av de fenomen som studerades 

inkluderades deltagare som var myndiga, bosatta i Sverige, regelbundet handlande via e-handel 

och hade erfarenhet av att exponeras för knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier, såsom 

tidsbegränsade erbjudanden eller kampanjer med begränsad tillgång. Urvalet syftade därmed 

inte till att välja respondenter med specifika åsikter, utan till att säkerställa att deltagarna hade 

erfarenheter som gjorde det möjligt för dem att uttala sig om studiens fenomen.  

 

Studien inkluderade totalt sexton respondenter. Inom kvalitativ forskning prioriteras djup 

framför bredd, och ett urval av denna storlek bedömdes som tillräckligt för att generera ett rikt 

och analytiskt användbart empiriskt material i förhållande till studiens syfte och omfång (Kvale 

& Brinkmann, 2014). En variation i ålder och kön eftersträvades för att bredda det empiriska 

underlaget, utan att representativitet i statistisk mening utgjorde ett mål. 

 

Respondenterna rekryterades genom forskarnas personliga nätverk och genom snöbollsurval, 

där initiala respondenter kunde hänvisa till ytterligare lämpliga deltagare (Bryman & Bell, 

2017). Rekryteringen genomfördes inom ramen för det målstyrda urvalet, eftersom samtliga 

respondenter behövde uppfylla studiens urvalskriterier. Rekryteringen skedde via 

direktkontakt och digitala kanaler.  

 

Tabell 2. Översikt över respondenter 
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Respondent Kön Ålder Sysselsättning E-handelsvanor 

R1 Kvinna 23 år Student Handlar online 3–4 gånger i månaden, främst kläder 

och accessoarer. 

R2 Man 35 år Ingenjör Handlar online 1–2 gånger i månaden, främst 

elektronik och böcker. 

R3 Kvinna  19 år  Gymnasieelev Handlar och tittar på produkter online mycket ofta, 

främst kläder, smink och accessoarer 

R4 Man  45 år Ekonomichef Handlar online 2–3 gånger i månaden, främst 

elektronik och presenter. 

R5 Kvinna  29 år Sjuksköterska  Handlar online 2–4 gånger i månaden, främst 

heminredning och kläder. 

R6 Man 22 år  Student Handlar online 1–2 gånger i veckan, främst 

streetwear och spelrelaterade produkter. 

R7 Kvinna 52 år Lärare Handlar online 1–2 gånger i månaden, främst böcker 

och hushållsartiklar. 

R8 Man  31 år  Grafisk designer Handlar online 3–5 gånger i månaden, främst design, 

konst och teknik.  

R9 Kvinna 38 år  Egenföretagare Handlar online 4–6 gånger i månaden, både privat 

och för företaget. 

R10  Man 26 år Lärarvikarie/student Handlar online 1–2 gånger i månaden, främst sport- 

och friluftsprodukter. 

R11 Kvinna 26 år Lärare Handlar online vanligtvis 1–3 gånger i veckan, men 

mer vid flytt eller olika säsonger. 

R12 Kvinna 23 år Tandsköterska  Handlar online 2–10 gånger i veckan, beroende på 

period.  

R13 Man 22 år  Student och 

deltidsarbetande 

Handlar online ungefär 2 gånger i månaden. 

R14  Man 24 år IT-tekniker Handlar online 2–3 gånger i veckan, främst digitala 

produkter, spel och teknik. 

R15 Kvinna 43 år Rektor Handlar online 2–4 gånger i månaden, främst kläder, 

heminredning och presenter. 

R16 Kvinna 27 år Kommunikatör Handlar online 3–5 gånger i månaden, främst via 

Vinted, Tradera och Sellpy. 

 

 

Urvalet bestod av respondenter i olika åldrar, med varierande sysselsättning och olika grad av 

erfarenhet av e-handel. Detta bedömdes vara relevant för studien eftersom syftet var att 

undersöka hur konsumenter upplever och påverkas av knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier i digitala köpmiljöer. Genom att inkludera respondenter med olika 
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e-handelsvanor kunde studien fånga variationer i hur tidsbegränsade erbjudanden, begränsad 

tillgång och känslan av att riskera att missa ett erbjudande upplevdes och hanterades.  

 

3.5 Analysmetod 

Det empiriska materialet analyserades med hjälp av tematisk analys, en metod som syftar till 

att identifiera, analysera och tolka återkommande mönster och teman i kvalitativt datamaterial 

(Braun & Clarke, 2006). Den tematiska analysen lämpade sig väl för studien eftersom metoden 

möjliggör en systematisk bearbetning av intervjumaterial och samtidigt är teoretiskt flexibel, 

vilket innebär att den inte är bunden till ett specifikt teoretiskt paradigm (Braun & Clarke, 

2006). 

 

Analysen genomfördes i flera steg med utgångspunkt i Braun och Clarkes (2006) beskrivning 

av tematisk analys som en iterativ process, där forskarna rör sig fram och tillbaka mellan 

datamaterial, kodning och tematisering. Inledningsvis transkriberades intervjuerna och 

materialet lästes igenom upprepade gånger för att skapa en helhetsbild av innehållet, vilket 

motsvarar den inledande fasen där forskarna bekantar sig med datamaterialet (Braun & Clarke, 

2006). Därefter kodades materialet genom att meningsbärande segment identifierades och 

märktes med beskrivande koder (Braun & Clarke, 2006) Koderna grupperades därefter i 

preliminära teman, vilket motsvarar fasen där forskarna söker efter mönster och möjliga teman 

i det kodade materialet (Braun & Clarke, 2006). De preliminära temana reviderades och 

förfinades sedan i relation till det samlade datamaterialet, studiens frågeställningar och det 

teoretiska ramverket (Braun & Clarke, 2006). I det avslutande steget tolkades de framväxande 

temana mot bakgrund av S-O-R-modellen, där knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier 

förstås som stimulus, FOMO som organism och köpbeslut som respons, i enlighet med studiens 

teoretiska ramverk. 

 

Analysen var teoristyrd i den meningen att det teoretiska ramverket utgjorde en analytisk 

referenspunkt, utan att på förhand utesluta teman som uppstod induktivt ur materialet. Detta är 

förenligt med Braun och Clarkes (2006) beskrivning av tematisk analys som en flexibel metod 

som kan användas både i mer induktiva och mer teoretiskt drivna analyser. Detta var även 

förenligt med studiens abduktiva ansats och möjliggjorde en analys som både var förankrad i 

teori och känslig för det empiriska materialets komplexitet.   
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3.6 Forskningsetiska överväganden 

Studien utgick från Vetenskapsrådets (2017) forskningsetiska principer, vilka omfattar 

informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Samtliga 

respondenter informerades skriftligt om studiens syfte, hur insamlade data skulle användas och 

förvaras, samt om rätten att när som helst avbryta sitt deltagande utan att ange skäl. Deltagande 

var frivilligt och baserades på informerat samtycke, vilket inhämtades innan intervjuerna 

genomfördes. 

 

För att skydda respondenternas integritet anonymiserades samtliga deltagare i uppsatsen. 

Inspelningar och transskript behandlades konfidentiellt och förvarades på ett säkert sätt, 

tillgängligt endast för studiens författare. Det insamlade materialet använd es uteslutande för 

denna studies ändamål och kommer att raderas efter att uppsatsen godkänts. 

 

3.7 Metodkritik 

En kvalitativ ansats med semistrukturerade intervjuer är väl motiverad i förhållande till 

studiens syfte, men medför metodologiska begränsningar som bör beaktas vid tolkning av 

resultaten. En central begränsning rör urvalets storlek, sammansättning och rekryteringsform. 

Sexton respondenter gav ett analytiskt användbart empiriskt material, men möjliggör inte 

statistisk generalisering (Kvale & Brinkmann, 2014). Resultaten kan därför inte utan vidare 

överföras till att gälla konsumenter i Sverige i allmänhet. Rekryteringen via forskarnas 

personliga nätverk och snöbollsmetoden kunde vidare innebära en risk för selektionsbias, 

eftersom respondenterna kan ha begränsad variation i det empiriska materialet (Bryman & Bell, 

2017). För att motverka detta eftersträvades variation i ålder, sysselsättning, kön och e-

handelsvanor, även om urvalet fortfarande bör förstås som begränsat och icke-representativt. 

 

En ytterligare begränsning berör intervjusituationen som datainsamlingskontext. 

Semistrukturerade intervjuer bygger på respondenternas förmåga och vilja att verbalisera sina 

upplevelser och beteenden. Det finns en risk att respondenter rationaliserade eller 

rekonstruerade sina köpbeslut i efterhand, snarare än att återge dem som de faktiskt upplevdes 

i stunden. Detta är särskilt relevant eftersom intervjuer ger efterhandsberättelser om 

upplevelser och handlingar snarare än direkt tillgång till själva köpsituationen (Kvale & 

Brinkmann, 2014). I denna studie blir begränsningen viktig eftersom FOMO och impulsiva 
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köp förstås som situationsbundna och emotionellt präglade processer (Good & Hyman, 202; 

Aragoncillo & Orús, 2018). 

 

Forskarnas närvaro och intervjuareffekten utgör ytterligare en potentiell felkälla, eftersom 

respondenter kan anpassa sina svar utifrån vad de uppfattar som socialt önskvärt, vilket kan 

påverka materialets tillförlitlighet (Bryman & Bell, 2017). För att minska risken för denna 

effekt formulerades intervjufrågorna på ett neutralt och icke-ledande sätt, och respondenterna 

informerades inledningsvis om att inga svar är rätta eller felaktiga. Detta bedömdes vara 

särskilt viktigt eftersom frågor om impulsköp och påverkan av marknadsföring kan göra att 

respondenter framställer sina beslut som mer rationella än de upplevdes i situationen.  

 

Slutligen bör studiens abduktiva ansats och det på förhand formulerade teoretiska ramverket 

problematiseras. Eftersom analysen utgick från S-O-R-modellen, scarcity marketing och 

FOMO fanns en risk att det empiriska materialet tolkades genom dessa begrepp på ett sätt som 

kunde begränsa upptäckten av alternativa förklaringar eller oväntade teman. För att motverka 

detta genomfördes kodning med öppenhet för teman som växte fram ur materialet, även när 

dessa inte direkt följde det teoretiska ramverket. Detta är förenligt med tematisk analys, där 

forskarna behöver säkerställa att tolkningar och analytiska påståenden har stöd i datamaterialet 

(Braun & Clarke, 2006). 

 

Det bör slutligen bekräftas att studien i sitt genomförande följt de forskningsetiska principer 

som fastställts av Vetenskapsrådet (2017). Samtliga respondenter lämnade informerat 

samtycke innan intervjuerna påbörjades, anonymisering tillämpades konsekvent och det 

insamlade materialet hanterades konfidentiellt och uteslutande för studiens ändamål. 
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4. Resultat 
I detta kapitel redovisas studiens empiriska fynd utifrån de tre frågeställningarna, vilka i 

enlighet med det analytiska ramverket speglar S-O-R-modellens tre komponenter: stimulus, 

organism och respons. Resultaten presenteras tematiskt och bygger på de sexton genomförda 

semistrukturerade intervjuerna. Respondenterna refereras genomgående som R1–R16. Kapitlet 

är deskriptivt till sin karaktär, där tolkningar och teoretisk analys reserveras för kapitel 5. 

 

4.1 Konsumenters upplevelse av knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier  
 

Det första resultattemat behandlar hur respondenterna upplever och förhåller sig till 

knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier i e-handel. Samtliga sexton respondenter har 

erfarenhet av sådana strategier, men upplevelserna varierar beroende på köpvanor, 

produktkategori och grad av skepticism gentemot marknadsföring. 

 

4.1.1 Tidsbegränsade erbjudanden och nedräkningstimers  
En majoritet av respondenterna beskriver nedräkningstimers och formuleringar som "endast 

idag” som stressframkallande inslag i den digitala köpmiljön. R1, en 23-årig student, 

formulerar reaktionen på följande vis: 

 

"Ugh, de stressar mig så mycket. Men de funkar på mig. Om jag ser att det är två 

timmar kvar på en rea så köper jag nog för att slippa den känslan av att ha missat 

det. Även om jag vet att det är ett knep."  
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Liknande reaktioner återfinns hos R3, R6 och R12. R3 beskriver sin reaktion som närmast  

fysisk: “Panik nästan. Jag måste bestämma mig nu. Hjärtat slår lite snabbare faktiskt. Det är 

konstigt men det är så det känns i kroppen”. Även R5 beskriver hur nedräkningstimers skapar 

en stressreaktion, men betonar samtidigt att hon försöker hantera påverkan genom att distansera 

sig från den visuella signalen: ”De stressar mig. Jag måste aktivt titta bort för att inte låta dem 

påverka mig. Ibland stänger jag fliken bara för att slippa se timern.” R6, som handlar inom 

streetwear- och sneakerskulturen, beskriver timerupplevelsen mer som ett startskott: `Jag blir 

aktiverad. Det är som ett startskott. Klockan tickar och jag är redo. ´ Denna aktivering skiljer 

sig från den rena stressen som flera andra respondenter beskriver, men leder likväl till snabbt 

handlande. 

 

Bland de mer analytiska respondenterna är medvetenheten om timerstrategier som 

marknadsföringsknep hög, utan att denna medvetenhet nödvändigtvis eliminerar påverkan. R2, 

en 35-årig ingenjör, erkänner: 

 

"De irriterar mig lite. Det känns manipulativt. Men jag erkänner att det ibland 

påverkar mig ändå, om jag redan var intresserad av produkten." (R2) 

 

R14, som arbetar som IT-tekniker, beskriver ett liknande paradoxalt förhållande till Steam-

plattformens säsongsreor: “Rationellt sett irriterar de mig. Jag vet vad de gör. Men ... det funkar 

på mig ändå”. R13, student och deltidsarbetande, summerar fenomenet: "Ingen vill missa en 

bra affär. Även i hur liten omfattning den är, så vill man ju inte missa någonting bra." 

 

Respondenterna R4, R7 och R15 avviker tydligt från mönstret. R4 uppger att timers lämnar 

honom "rätt oberörd” och att han knappt tittar på dem, medan R7 karakteriserar tekniken som 

"lite osmaklig” och designad för att kringgå rationellt tänkande. R15, rektor och mor till tre 

barn, beskriver en hanterbar men tydlig stressreaktion: "De skapar en viss stress, det ska jag 

erkänna. Men jag försöker ta ett steg tillbaka och tänka om det är något jag faktiskt behöver."  

Hon tillägger att hennes beslutsprocess visserligen förkortas men inte stängs av: "Det tar 

kortare tid, men jag fattar ändå inte beslut jag inte är bekväm med.". 

 



   

 

  21 

 

4.1.2 Begränsad tillgång och lagerindikatorer  

Signaler om begränsad tillgång, exempelvis “sista exemplar” eller “bara 2 kvar i lager”, 

upplevs genomgående som mer trovärdiga och mer påverkande än rena tidsbegränsningar. 

R1 illustrerar distinktionen: 

 

"Timers känns mer konstruerade. “Sista exemplar” känns mer verkligt. Båda 

påverkar mig men på lite olika sätt." 

 

Liknande resonemang återfinns hos R2, som motiverar skillnaden med att tillgångsbegränsning 

"kan vara mer legitim, om det är en verkligt populär produkt så är det logiskt att den tar slut." 

R13 är inne på samma linje: "Begränsad tillgång eller utbud . Där kan du ju inte handla 

produkten mer. Så den är absolut starkare." R15 bekräftar att tillgångsbegränsning upplevs som 

mer trovärdig i specifika produktkategorier: "Tillgångsbegränsning känns mer äkta för mig. 

Speciellt för storlekar och populära produkter. Timers kan vara vad som helst." R10 framhåller 

ett liknande storleksperspektiv: "Tillgångsbegränsning, speciellt om det är min storlek. Det är 

väldigt konkret." 

 

Känslan av konkurrens med andra köpare förstärker upplevelsen av tillgångsbegränsning 

ytterligare. R3 beskriver detta som en mer personlig form av stress: ”sista exemplar är mer… 

personlig stress? Som att det specifikt handlar om mig och om jag hinner.”  R16, som handlar 

nästan uteslutande via second hand-plattformar som Vinted, beskriver hur hela plattformens 

struktur bygger på äkta tillgångsbegränsning: "På Vinted är det hela strukturen. Det finns bara 

ett exemplar av varje plagg. Och om man inte köper snabbt kan någon annan göra det. Jag har 

förlorat plagg till andra köpare och det är inte så kul kan jag säga dig." 

 

Bland de mer skeptiska respondenterna problematiseras dock tillgångsbegränsningens 

trovärdighet. R11 uppger att signaler om begränsat lager sällan skapar stark brådska, eftersom 

"butikerna oftast får påfyllning". Undantaget är när produkten är unik eller ingår i en serie hon 

vill komplettera. R12 resonerar på likartat och framhäver att hon alltid undersöker erbjudanden 

på konkurrerande sajter för att bedöma om knapphetssignalen är äkta. 
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4.1.3 Visuell presentation och trovärdighet 

Hur erbjudanden presenteras visuellt har betydelse för respondenternas upplevelse. Flera 

respondenter uppger att röda färger, stora bokstäver och kampanjbanners fångar 

uppmärksamheten reflexmässigt. R1 beskriver det som: "Röd färg och stora bokstäver fångar 

mig direkt. Det är som en reflex. Hjärnan ser 'REA' och kroppen rör sig mot kassan." R11 och 

R3 ger liknande beskrivningar, där färg fungerar som en omedelbar signal som aktiverar 

uppmärksamhet. 

 

Respondenterna R8, som arbetar som grafisk designer, och R14 intar en mer kritisk hållning 

till visuell design och kopplar designkvaliteten till erbjudandets trovärdighet. R8 uttrycker att 

fula timers och klumpig design gör att han tappar intresset: "En väldesignad kampanj ger mer 

förtroende. En ful timer gör att jag tappar intresset." R14 framhäver att aggressiv och flashig 

design snarare ökar hans misstänksamhet. Även R5 beskriver hur en alltför aggressiv visuell 

presentation kan minska förtroendet för erbjudandet: ”Om det är för mycket rött och för många 

timers tänker jag att det är en bluff och tappar förtroendet.” 

 

Sammantaget visar materialet att knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier upplevs och 

tolkas på varierade sätt beroende på respondentens profil, produktkategori och plattform. 

Medan en majoritet av respondenterna beskriver någon form av emotionell aktivering vid 

exponering för knapphetssignaler, förhåller sig ett mindre antal respondenter med utpräglad 

skepticism och analytisk distans. 

  

4.2 Knapphetsbaserade marknadsföringsstrategiers aktivering av 

konsumtionsrelaterad FOMO 
Det andra resultattemat berör hur knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier bidrar till att 

aktivera känslor av brådska, oro och upplevd förlust- de emotionella och kognitiva reaktioner 

som i studiens analytiska ramverk utgör FOMO-komponenten. Fjorton av sexton respondenter 

beskriver sådana reaktioner, om än med varierande intensitet och karaktär. 

 

4.2.1 Känsla av brådska och stress 

Den vanligast förekommande reaktionen på knapphetsbaserade stimuli är en känsla av brådska 

och stress. Tretton av sexton respondenter beskriver denna känsla i varierande grad.  R1 
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sammanfattar känslan kortfattat: "Stress! Ren stress. Det är som att klockan tickar och jag måste 

bestämma mig nu. Det är inte en bra känsla egentligen men det driver mig att agera." 

 

R5, sjuksköterska med ett strukturerat köpbeteende, beskriver en kombination av stress och 

spänning: "En kombination av stress och spänning. Det är nästan lite pirigt faktiskt, som 

adrenalin." R3 uttrycker en liknande men starkare reaktion och beskriver känslan som både 

obehaglig och aktiverande: ”Panik lite. Stress. Men också spänning, som att det är ett spel jag 

måste vinna. Det är en märklig mix av obehag och adrenalinkick.” R9, egenföretagare med en 

stressad vardag, lyfter fram en intressant aspekt: för henne är brådskan funktionell snarare än 

obehaglig. "Stress, men funktionell stress. Det triggar mig att handla i stället för att skjuta upp 

det. En deadline är en deadline." R8, grafisk designer, beskriver en mer internaliserad form av 

brådska: "Det är mer en inre brådska än en yttre. Det är jag mot mig själv, inte mot en timer."  

R10 upplever en mildare men tydligt identifierbar aktivering: "En liten kick. Inte superstark. 

Känslan av att det är nu eller aldrig, speciellt för säsongsgrejer." 

 

Bland respondenterna med mer analytiska köpvanor är känslan av brådska snarare en impuls 

som man väljer att agera på eller inte. R2 beskriver "en liten spänning kanske, men mest 

irritation", och att han aktivt väljer att tänka rationellt - behöver jag det här, eller reagerar jag 

bara på trycket? R4 uppger att han inte upplever direkta känslor av brådska: "Nej, inte direkt. 

Möjligen en liten impuls, men den är lätt att hantera." 

 

4.2.2 Oro för att missa något värdefullt  

En central dimension av FOMO i materialet är oron för att gå miste om ett erbjudande, en 

produkt eller en upplevelse. Denna oro beskrivs av tolv av sexton respondenter, om än med 

varierande fokus. R1 berättar om ett tillfälle då hon valde att inte köpa och sedan ångrade det: 

"En gång köpte jag inte något och dagen efter var det slut. Jag tänkte på det i flera dagar. Löjligt  

egentligen men ändå sant."  

 

R3 beskriver en situation med en tydlig social dimension: "En gång missade jag en limited 

edition-kollektion och mina kompisar pratade om den i veckor. Alla hade plaggen utom jag. 

Det var jobbigt. Känslan av att vara utanför något alla andra var med i." R6, som är djupt 

engagerad i streetwear-kulturen, beskriver oron för att missa som ett "standardläge": "Ja hela 

tiden. Det är typ mitt standardläge. Jag är rädd att missa drops, events, allt möjligt. Det är inte 
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bara shopping, det är ett generellt drag hos mig." Han framhäver även att "bristen i sig skapar 

begäret", det vill säga att FOMO kan uppstå oberoende av hur starkt önskad produkten 

ursprungligen var. R11 beskriver oro kopplad till en pågående flytt: "Jag har verkligen tittat på 

när kampanjen tar slut för att inte missa att köpa den här produkten. Även fast jag inte kan köpa 

den nu så vill jag hinna köpa den innan kampanjen är slut."  Samma respondent beskriver även 

hur oron kan överföras till köp av produkter som egentligen inte är aktuella i stunden: ”Jag kan 

få upp erbjudanden på en vas. Så när inte ens vi har lagt upp garderober i huset så skulle jag 

kunna gå och köpa en vas för att den är på erbjudande. När det egentligen inte ens är någonting 

som är akut.” R5 bekräftar att känslan av att ha missat ett erbjudande kan sitta kvar länge: "Det 

värsta är när man missar något och inte hittar det till samma pris igen. Känslan sitter länge."  

R8 beskriver hur förlusten av ett specifikt konstverk skapade en genuin och varaktig oro: "Jag 

var genuint ledsen. Det var inte bara ett köp jag missade, det var ett konstverk jag inte fick." 

R9 kopplar oron till en konkret ekonomisk konsekvens: "En kontorsstol jag behövde till jobbet. 

Priset var bra men jag tvekade och priset gick upp dagen efter. Det irriterade mig." 

 

Respondenterna R2, R4 och R7 beskriver inte oro utan snarare frustration i efterhand, och 

distinktionen är analytiskt intressant. R4 formulerar det som "analytisk frustration snarare än 

känslomässig oro", han missade ett bra TV-pris för att han väntade för länge, men han upplevde 

inte oro i förväg, utan konstaterade i efterhand att det hade varit ett bra köp. 

 

4.2.3 Upplevd exklusivitet och social dimension 

Ytterligare en dimension av FOMO i materialet är känslan av exklusivitet  att ett begränsat 

erbjudande är mer värdefullt just för att det inte är tillgängligt för alla. R1 beskriver: "Det gör 

att jag vill ha det mer. Som att det är extra värdefullt för att det är begränsat. Även om det 

egentligen är en vanlig tröja." R3 kopplar exklusivitetskänslan till en känsla av att vinna: "Det 

gör att saken känns mer värd att ha. Som om det är speciellt att man hinner få tag på det. Lite 

som att vinna något." 

 

Den sociala dimensionen av FOMO är tydligast hos R6 och R10. R6 menar att köpen i 

streetwear-kulturen handlar om identitet och gruppidentifikation: "Man köper inte bara en 

produkt, man köper en känsla av att vara med i något. Och rädslan att missa det är rädslan att 

falla utanför gruppen." R10 beskriver en mer vardaglig social oro, där känslan av att missa ett 
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erbjudande förstärks när andra i omgivningen har eller vill ha samma produkt: ”Ja, mer socialt  

än individuellt. Typ om kompisar har något och jag inte fick tag på det. Det är mer den oron.” 

 

4.2.4 Kognitiv påverkan och reducerat tänkande 

Utöver de emotionella reaktionerna beskriver flera respondenter en märkbar förändring i sitt 

kognitiva sätt att tänka i situationer präglade av knapphet. R1 formulerar det direkt: "Jag tänker 

inte rationellt. Det är mer känsla. 'Det här måste jag ha nu.' Efteråt kan jag tänka 'varför köpte 

jag det där' men i stunden är det omöjligt." R3 bekräftar: "Jag slutar tänka praktiskt. Behöver 

jag det? Har jag råd? De frågorna försvinner. Det enda som finns är 'det tar slut, köp nu'." 

Samtidigt visar materialet att reducerat tänkande inte innebär att reflektion försvinner. R8 

beskriver snarare en komprimerad beslutsprocess: ”Jag gör en snabb intern analys. Vill jag det 

är? Har jag råd? Ångrar jag mig? Det tar sekunder men det sker.” R13, som i övrigt beskriver 

sig som relativt rationell, erkänner att "ett tids- eller utbudsbegränsat erbjudande gör att jag 

tänker mindre." R14 identifierar en tydlig förskjutning i fokus: 

 

 "Det rationella tänkandet stängs av delvis. Det handlar inte längre om huruvida 

jag vill ha spelet, det handlar om att inte missa en deal. Det är en distinkt 

skillnad." 

 

R15 beskriver hur beslutsprocessen komprimeras utan att den rationella bedömningen 

försvinner helt: "Det går snabbare. Jag ställer mig snabbt frågorna: behöver vi det, har vi råd, 

är priset rimligt? Det händer på kortare tid än vanligt." Detta nyanserar bilden av kognitiv 

begränsning och pekar mot att reduceringen av informationsbearbetning är graduell snarare än 

binär. 

 

Sammantaget visar materialet att knapphetsbaserade stimuli i en majoritet av fallen aktiverar 

emotionella och kognitiva reaktioner som kan karaktäriseras som FOMO: brådska, oro för att 

missa något värdefullt, och en reducerad förmåga till systematisk informationsbearbetning. 

Reaktionernas intensitet och karaktär varierar dock beroende på respondentprofil, 

produktkategori och situationens kontext. 
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4.3 FOMO:s påverkan på konsumenters köpbeslut 

Det tredje resultattemat behandlar hur de beskrivna emotionella och kognitiva reaktionerna 

omsätts i faktiskt köpbeteende. Analysen visar på ett tydligt mönster bland tretton av sexton 

respondenter. I de fall då knapphetssignaler aktiverar FOMO tenderar beslutsprocessen att 

accelerera och impulsiva köp att bli vanligare.  

 

4.3.1 Accelererat beslutsfattande och impulsköp  

Den mest framträdande beteendemässiga konsekvensen av FOMO i materialet är att 

beslutsprocessen förkortas markant. R2 beskriver detta som att knapphetssignalen främst 

påskyndade ett beslut som redan var på väg att fattas: ”Det påskyndade ett beslut jag redan 

tagit, snarare än att det skapade ett nytt.” för andra respondenter var påverkan mer impulsiv. 

R3 beskriver det som ett återkommande beteendemönster "Det är mitt standardbeteende. Se 

något, det är på rea, det tar snart slut, köp det nu." R1 sammanfattar: "Utan tidspress kan jag 

lägga något i varukorgen och komma tillbaka nästa dag. Med tidspress köper jag direkt." Hon 

beskriver ett konkret exempel med en jacka på Zara som det stod 'sista exemplar' på i hennes 

storlek: "Jag köpte den direkt. Jag tänkte inte ens efter om jag verkligen behövde den." 

 

R6 beskriver hur beslut inom drops-kulturen fattas på sekunder och att han aktivt har tränat 

upp förmågan att agera snabbt: "Beslutsprocessen är extremt komprimerad. Det finns ingen tid 

för tvivel. Man agerar eller missar." Han berättar om ett par skor för 1 800 kronor som han 

köpte när han såg att de var nästan slut, trots att han bara tyckt att de var "okej", inte klart 

köpvärda, innan han såg knapphetssignalen. 

 

R9, som fattar snabba beslut av effektivitetsskäl snarare än emotionella, beskriver att tidspress 

för henne snarare hjälper till att undvika att sitta och tänka: "Jag tenderar att övertänka annars. 

Beslutsprocessen förkortas. Det är inte nödvändigtvis dåligt för mig." Hennes köp är generellt  

mer behovsdrivna, men hon bekräftar att en deadline hjälper henne att genomföra köp hon ändå 

planerat. 

 

4.3.2 Köp av icke planerade eller osäkra produkter  

Materialet innehåller ett flertal berättelser om köp av produkter som respondenterna i efterhand 

bedömer som onödiga eller som de inte var tillräckligt säkra på vid köptillfället. R1 beskriver 
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en kjol hon köpte som '”sista exemplar” till 50 procents rabatt trots att den "inte ens var hennes 

stil": "Jag köpte den. Har inte använt den." R3 uppger att hon har "en hel hög med kläder 

hemma jag aldrig använt", inköpta för att det var fynd, snarare än för att hon behövde dem. R3 

beskriver ett liknande mönster mer generellt: ”Jag har en hel hög med kläder hemma jag aldrig 

använt. Köpte den för att det var fynd, inte för att jag behövde dem.” 

 

R14 beskriver ett mönster av ackumulerade spelköp på Steam som aldrig spelats: "Jag har ett 

bibliotek med hundratals spel jag aldrig startat. Det är lite skamligt." Han identifierar att 

känslan i situationen inte handlar om huruvida han vill ha spelet, utan om att inte missa ett bra 

erbjudande. R11 berättar om ett tillfälle då hon köpte en vas under pågående flytt, långt innan 

den ens hade ett självklart hem: "Jag köper den nu, innan vi ens har städat vår lägenhet, för att 

jag inte vill missa erbjudandet." Hon tillstår att hon är medveten om att erbjudandet troligen 

återkommer, men att känslan i stunden driver henne att agera ändå. 

 

4.3.3 Situationer där respondenterna avstod från köp  

Materialet innehåller även beskrivningar av situationer där respondenterna aktivt valde att inte 

köpa trots upplevd brådska och FOMO. En genomgående faktor i dessa situationer är 

ekonomiska begränsningar. R1 berättar om ett dyrt märkesplagg där hon "tvingade sig att 

stänga fliken", och tillstår att det var priset, inte logiken, som stoppade henne. R3 bekräftar: 

"Ja faktiskt, en gång. Det var en dyr väska, verkligen utanför min budget. Trots att det var 'sista 

exemplaret' och timer stoppade priset mig. Pengarna var slut helt enkelt." R4 beskriver i stället 

research som en gräns för köpbeslutet: ”Om jag inte är färdig med min research köper jag inte, 

oavsett hur mycket det tickar.” R9 uppger att hon avstod när erbjudandet inte passade behovet 

eller när sajten upplevdes som oseriös: ”Ja, när det inte passade behovet oavsett pris, eller när 

jag misstänkte att sajten var oseriös.” detta visar att knapphetssignaler inte automatiskt leder 

till köp, utan att faktorer som pris, tydligare informationssökning, behov och trovärdighet kan 

begränsa deras påverkan.  

 

R7 uppger att hon konsekvent väljer att inte köpa och att det i efterhand alltid visat sig vara rätt 

beslut: "Antingen hittar jag samma produkt billigare, eller inser jag att jag inte behövde det." 

R10 anger budget som den primära bromsen: "Om budgeten inte tillåter. Eller om jag tänker 

igenom att jag egentligen inte behöver det." R15 har formulerat en explicit beslutsprincip: hon 
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frågar sig om hon hade köpt produkten utan rean, "Om svaret är nej köper jag inte, oavsett hur 

bra priset är", och erkänner att regeln ibland inte håller för kläder till sig själv. 

 

Bland de mer analytiska respondenterna förekommer även situationer där rationell prövning 

bryter reaktionskedjan. R2 uppger att han stänger fliken och räknar med att hitta liknande 

produkter igen. R8 beskriver en intern snabbanalys: "Vill jag det här? Har jag råd? Ångrar jag 

mig? Det tar sekunder men det sker."- och väljer att inte köpa när analysen landar i att 

reaktionen drivs av yttre tryck snarare än av genuint intresse. R15 har formulerat en explicit  

regel: att inte köpa något hon inte hade köpt utan rean. "Om svaret är nej köper jag inte, oavsett 

hur bra priset är." Hon erkänner dock att regeln ibland inte håller, särskilt för kläder till sig 

själv. 

 

4.3.4 Ånger och efterreflexion 

Åtta av sexton respondenter beskriver ånger efter impulsköp drivna av knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier och FOMO. R1 formulerar känslan: "Speciellt när paketet kommer 

och jag tänker 'oj, det här köpte jag alltså'. Det är lite pinsamt men sant." R3 beskriver ånger 

som ett återkommande resultat av köp som i stunden upplevdes som fynd: ”Ofta. Jag har 

massor av saker hemma jag aldrig använt. Men i stunden känns det alltid som ett fynd. Ångern 

kommer sen.” 

 

Bland de analytiska respondenterna är ångern mindre frekvent. R2 uppger att han ångrar köp 

han gjort utan tillräcklig research, men inte för att han köpte för snabbt under tidspress. R4 

uppger att han inte ångrat köp kopplade till knapphetspåverkan. Samtidigt visar materialet att 

snabba beslut inte alltid leder till ånger. R16 lyfter fram en intressant iakttagelse: trots att hon 

fattar extremt snabba beslut på Vinted ångrar hon sig sällan, och menar att hon med erfarenhet 

har lärt sig att lita på sin intuitiva bedömning: ”Sällan. Och det är intressant med tanke på hur 

snabbt besluten fattas. Jag tror att jag har blivit bra på att snabbt bedöma vad jag faktiskt vill 

ha.” 

 

Sammantaget visar materialet att FOMO i en majoritet av fallen leder till accelererat  

beslutsfattande och i flera fall till impulsköp av produkter som respondenterna inte hade 

planerat att köpa eller som de i efterhand inte upplever som nödvändiga. Ekonomiska 
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begränsningar framstår som den primära faktorn som bromsar köpbeteendet trots aktiverad 

FOMO, medan rationell eftertanke spelar en mer begränsad roll. 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 

 
 

 

5. Analys 

I detta kapitel tolkas och analyseras studiens empiriska fynd i relation till det teoretiska ramverk 

som presenterades i kapitel 2. Analysen är strukturerad i enlighet med S-O-R-modellens tre 

komponenter och speglar resultatkapitlets uppbyggnad. I ett avslutande syntetiserande avsnitt 

diskuteras samspelet mellan komponenterna, med särskild uppmärksamhet på de nyanser och 

mönster i materialet som fördjupar de teoretiska utgångspunkterna. 

  

5.1 Knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier som externa stimuli 

Studiens empiriska material indikerar att knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier kan 

förstås som externa stimuli med psykologisk verkan i enlighet med stimulus-komponenten (S) 

i S-O-R-modellen. Floh och Madlberger (2013) framhåller att digitala stimuli kan påverka 

konsumenters emotionella tillstånd och därigenom forma deras beteende i e-handelsmiljöer. 

De identifierade stimulityperna: nedräkningstimers, formuleringar om begränsat antal och 

visuella kampanjsignaler är förenliga med det som scarcity marketing-forskningen beskriver 
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som knapphetsbaserade kommunikationsverktyg, där erbjudanden framställs som begränsade 

i tid eller tillgång (Aggarwal, Jun & Huh, 2011; Chen, Yeh & Wang, 2021). 

 

5.1.1 Tidsbegränsning och tillgångsbegränsning som distinkta stimulityper 

En central analytisk iakttagelse är att flera respondenter upplever en kvalitativ skillnad mellan 

tidsbegränsning och tillgångsbegränsning, och att dessa stimulityper aktiverar delvis olika 

psykologiska processer. Tillgångsbegränsning framträder i materialet som mer trovärdig och 

påverkande än nedräkningstimers. Denna distinktion är teoretiskt motiverad  eftersom tidigare 

forskning skiljer mellan limited-quantity scarcity och limited-time scarcity och visar att dessa 

knapphetstyper kan aktivera olika upplevelser av konkurrens, unikhet, värde och desirability 

(Chen, Yeh & Wang, 2021). En signal som uppfattas som konstruerad kan därmed få svagare 

psykologisk verkan än en signal som uppfattas som verkligt förankrad i begränsad tillgång. 

 

Att tillgångsbegränsning upplevs som mer äkta kan förstås mot bakgrund av att den i vissa 

produktkategorier faktiskt är påtaglig. R16:s erfarenheter från second hand-plattformar 

illustrerar detta: när det bokstavligen finns ett exemplar av en produkt bli knapphetsupplevelsen 

förankrad i en faktisk begränsning, vilket kan förstärka stimulets psykologiska verkan. 

Aggarwal et al. (2011) visar att knapphetssignaler kan påverka konsumenter upplevda värde 

genom att signalera begränsad tillgång och konkurrens. Det empiriska materialet visar att denna 

mekanism är som starkast när knapphetssignalen uppfattas som trovärdig. 

 

5.1.2 Kontextens och trovärdighetsperceptionens roll 

Materialet visar vidare att stimulets effekt påverkas av den kontext i vilken det presenteras. R6 

och R16, som beskriver köp inom streetwear respektive second hand, upplever 

knapphetssignaler som mer trovärdiga och verklighetsförankrade än konstruerade 

kampanjsignaler, vilket förstärker deras psykologiska verkan. Bland respondenter som möter 

knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier i mer generella e-handelsmiljöer, exempelvis 

snabbmodesajter med återkommande flash sales, framstår trovärdigheten som betydligt lägre. 

R3 beskriver exempelvis att Sheins återkommande 'flash sales' inte upplevs som särskilt  

trovärdiga, men att hon ändå påverkas eftersom priset i sig är lockande. 

 

Detta kan förstås i relation till Floh och Madlbergers (2013) resonemang om att digitala 

butikselement fungerar som stimuli som kan påverka konsumenters interna tillstånd och 
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beteende. Stimulets effekt är därmed inte konstant, utan påverkas av konsumenternas 

kontextuella kunskap och tidigare erfarenheter av plattformen. Konsekvensen är att 

knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier inte verkar på samma sätt för alla konsumenter, 

utan att deras psykologiska verkan är situationsberoende och subjektivt färgad.  

 

Sammantaget visar analysen att knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier kan fungera som 

externa stimuli i e-handelsmiljöer, men att deras effekt påverkas av faktorer som stimulityp, 

upplevd trovärdighet och produktkategori. Dessa fynd nyanserar och fördjupar scarcity 

marketing-litteraturen genom att lyfta fram kontextens och perceptionens centrala roll. 

  

5.2 FOMO som intern psykologisk mekanism 

Studiens empiriska material visar att knapphetsbaserade stimuli i många fall aktiverar interna 

psykologiska reaktioner som kan förstås som konsumtionsrelaterad  FOMO. I enlighet med 

Przybylski et al.:s (2013) definition av FOMO som en oro över att andra kan ha givande 

upplevelser som individen själv går miste om, framträder i materialet en konsumtionsrelaterad  

oro över att gå miste om ett värdefullt eller tidsbegränsat erbjudande. Inom S-O-R-modellen 

kan denna reaktion förstås som organism-komponenten (O), eftersom den utgör den interna 

psykologiska process som förbinder externa knapphetssignaler med köpbeslut.  

 

5.2.1 Brådska, förlustoro och emotionell aktivering 

Den dominerande emotionella reaktionen i materialet är en känsla av brådska och stress. Att 

tretton av sexton respondenter beskriver denna känsla i varierande grad  ligger i linje med 

tidigare forskning där FOMO förstås som en oro kopplad till att gå miste om något värdefullt 

(Przybylski et al., 2013). I konsumtionssammanhang bli detta särskilt relevant eftersom 

FOMO-laddade budskap kan påverka köpbenägenhet och sannolikheten för att ett köp 

genomförs (Good & Hyman, 2020). 

 

Att reaktionerna i materialet inte är identiska utan uppvisar en gradient, från svag impuls hos 

exempelvis R2, R4 och R13 till stark, närmast fysiologisk aktivering hos R3 och R6, är ett 

empiriskt fynd som tillför analytiskt djup till FOMO-begreppet. Intensiteten i den 

konsumtionsrelaterade FOMO-upplevelsen tycks inte enbart bestämmas av stimulets objektiva 

egenskaper, utan av samspelet mellan stimulit, konsumentens individuella känslighet, 

produktintresse och köpkulturella identitet. R6:s deltagande i drops-kulturen, där knapphet är 
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ett strukturellt inslag snarare än ett marknadsföringsknep, kan därmed förstås som en förklaring 

till att reaktionen bli starkare än hos respondenter med mer planerade och rationella köpvanor.  

 

5.2.2 FOMO som mediatorvariabel 

Habib och Almamy (2025) identifierar FOMO som en mediatorvariabel mellan sociala 

medierelaterade marknadsföringsfaktorer och köpintention. Överfört till denna studie innebär 

det att knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier inte enbart förstås som direkta 

påverkansfaktorer, utan som stimuli som kan aktivera en psykologisk reaktion som i sin tur 

påverkar köpbeslut. Flera respondenter beskriver hur den emotionella reaktionen uppstår 

relativt oberoende av om produkten faktiskt var önskad från början. R3 och R6 ger båda 

exempel på köp där det i huvudsak var känslan av att missa ett erbjudande, snarare än ett redan 

etablerat produktintresse, som utlöste köpet. R6 formulerar det tydligt: "bristen i sig skapar 

begäret." 

 

Detta innebär att FOMO i vissa fall inte förstärker ett redan befintligt köpintresse, utan även 

kan bidra till att skapa köpintresse i stunden. Analytiskt nyanserar detta förståelsen av FOMO 

som mediatorvariabel, eftersom den psykologiska reaktionen inte enbart förmedlar påverkan 

mellan stimuls och ett redan existerande köpbeslut, utan i vissa fall även kan bidra till att ett 

köp över huvud taget blir aktuellt.  

 

5.2.3 Kognitiv begränsning och reducerad informationsbearbetning 

En analytiskt central dimension av FOMO i materialet är dess inverkan på respondenternas 

kognitiva bearbetning. Flertalet respondenter beskriver en märkbar förskjutning från analytiskt 

till reaktivt tänkande i situationer präglade av knapphet. Detta ligger i linje med forskning som 

visar att digitala köpmiljöer kan påverka konsumenters emotionella tillstånd och köpimpulser 

(Verhagen och Van Dolen, 2011), samt att tidspress kan främja snabbare och mer impulsiva 

köpbeslut (Huang et al., 2024). R1 uppger att hon inte tänker rationellt i stunden, R3 beskriver 

att praktiska frågor som ”behöver jag det?” och ”har jag råd?” försvinner, och R14 identifierar 

den centrala förskjutningen: ”Det handlar inte längre om huruvida jag vill ha spelet – det 

handlar om att inte missa en deal.”   

 

Denna kognitiva begränsning kan förstås som ett uttryck för det Aragoncillo och Orús (2018) 

beskriver som impulsiva köpbeslut: spontana och känslostyrda handlingar utan föregående 
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planering. FOMO fungerar här som en psykologisk mekanism som bidrar till en förskjutning 

från deliberativt till reaktivt beslutsfattande. 

 

5.2.4 Individuella skillnader i FOMO-känslighet 

Materialet uppvisar tydliga individuella variationer i FOMO-känslighet. R2, R4 och R7 

beskriver att de är medvetna om knapphetssignalernas funktion och att de aktivt väljer att inte 

låta dem styra beslutsfattandet. Dessa respondenter beskriver en förmåga att uppmärksamma 

och reglera sina egna reaktioner i köpsituationen. Samtidigt visar materialet att denna 

medvetenhet inte innebär fullständig motståndskraft. även mer analytiska respondenter, såsom 

R2 och R4, beskriver situationer där knapphetssignaler inte skapade ett nytt köpbehov, men 

påskyndade ett beslut som redan var under övervägande.  

 

I kontrast till detta beskriver R1, R3, R6 och R16 en betydligt starkare FOMO-känslighet, där 

knapphetssignaler snabbt aktiverar brådska, oro och handlingsberedskap. Dessa skillnader 

tyder på att FOMO inte bör förstås som en automatisk reaktion på knapphet, utan som en 

reaktion som formas av individuella faktorer, tidigare erfarenhet, produktkategori och 

köpkulturell kontext. Detta ligger i linje med Przybylski et al. (2013), som behandlar FOMO 

som ett fenomen som varierar mellan individer och kan kopplas till olika former av digitalt 

beteende. 

 

5.3 Köpbeslut som beteendemässigt utfall 

Det tredje analytiska temat berör hur den konsumtionsrelaterade FOMO-upplevelsen omsätts i 

faktiska köpbeslut, det vill säga respons-komponenten (R) i S-O-R-modellen. Materialet visar 

att FOMO-reaktionen i många fall tar sig uttryck i accelererat beslutsfattande, impulsiva köp 

eller köp av produkter som inte var planerade. Dessa fynd är i linje med forskning som visar 

att emotionella reaktioner och tidspress kan bidra till impulsiva köp i digitala handelsmiljöer 

(Huang et al., 2024; Aragoncillo & Orús, 2018). 

 

5.3.1 Accelererat beslutsfattande som primärt utfall 

Det mest konsekventa beteendemässiga utfallet i materialet är inte nödvändigtvis impulsköp 

av oönskade produkter, utan snarare en accelerering av ett beslutsfattande som annars hade ägt 

rum vid ett senare tillfälle. R2, R4, R9 och R13 beskriver situationer där knapphetssignaler 



   

 

  34 

 

påskyndade ett beslut de redan var på väg att fatta, men som de utan tidspress hade skjutit upp. 

R2 formulerar distinktionen tydligt: "Det påskyndade ett beslut jag redan tagit, snarare än att 

det skapade ett nytt." R4 beskriver ett liknande mönster genom att betona att ett tidsbegränsat 

erbjudande gav ett redan välgrundat beslut en tydlig tidpunkt, snarare än att skapa ett 

impulsbeslut. 

 

Detta fynd nyanserar bilden av FOMO-drivna köp som per definition irrationella. I de fall 

konsumenten hade ett intresse för produkten och ett välgrundat skäl att köpa den, kan 

knapphetsbaserade stimuli fungera som en katalysator för ett i grunden rationellt beslut. 

Distinktionen mellan 'FOMO som beslutsaccelerator' och 'FOMO som beslutskapare' framstår 

därför som analytiskt meningsfull, eftersom den visar att S-O-R-kedjan kan resultera både i 

påskyndade planerade köp och mer impulsiva köpbeslut. 

 

5.3.2 Impulsköp och köp av icke planerade produkter  

Materialet innehåller tydliga exempel på impulsköp som respondenterna i efterhand inte kan 

rationalisera som välgrundade. Detta ligger i linje med forskning som visar att FOMO och sales 

promotion kan påverka impulsivt köpande i digitala handelsmiljöer (Djamhari et al. 2024). 

R1:s kjolköp, R3:s ouppackade klädeshög och R14:s ospelade spelbibliotek är alla uttryck för 

ett beteende där FOMO-reaktionen omsätts i köp vars värde för konsumenten i efterhand visar 

sig vara lågt. Detta är förenligt med Aragoncillo och Orús (2018) definition av impulsiva köp 

som spontana och känslostyrda handlingar utan föregående planering, där den emotionella 

reaktionen driver beslutet snarare än ett rationellt övervägande av produktens värde. 

 

Vad som förenar dessa fall är att fokus i köpögonblicket inte låg på produktens faktiska nytta, 

utan på att inte missa ett erbjudande. I dessa fall framstår FOMO-reaktionen som mer central 

för beslutet än ett stabilt eller redan etablerat produktintresse. Detta kan förstås i relation till 

Habib och Almamy (2025), som identifierar FOMO som en mediator mellan sociala 

medierelaterade marknadsföringsfaktorer och köpintention. I denna studie framträder en 

liknande mekanism, där knapphetsbaserade marknadsföringssignaler aktiverar FOMO och 

därigenom kan bidra till köp som inte var planerade från början.  
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5.3.3 Gränssättning och faktorer som bryter reaktionskedjan  

Analysen av de fall där respondenterna avstod från köp trots upplevd brådska eller FOMO ger 

viktiga insikter om vilka faktorer som kan bryta S-O-R-kedjan. Ekonomiska begränsningar 

framträder som en central broms: i flera av de beskrivna avståendena var det priset eller den 

tillgängliga budgeten som stoppade köpet, snarare än en fullständig rationell omprövning av 

produktens värde. Verhagen och Van Dolen (2011) visar att konsumenters onlineköpbeteende 

i hög grad styrs av situationsbundna faktorer snarare än stabila attityder, vilket förklarar varför 

ekonomiska begränsningar fungerar som en mer effektiv broms än kognitiv omprövning i 

stunden. 

 

Även upplevd trovärdighet fungerar som en möjlig brytpunkt i kedjan. När respondenter 

uppfattar en sajt eller en knapphetssignal som oseriös minskar sannolikheten att den 

psykologiska reaktionen omsätts i köp, vilket framgår av R9:s beskrivning av att hon avstod 

när sajten upplevdes som oseriös. Bland de mer analytiska respondenterna förekommer även 

fall där medveten självreglering bryter reaktionskedjan. R8:s interna snabbanalys: “vill jag det 

här, har jag råd, ångrar jag mig?”  och R15:s fråga om hon hade köpt produkten utan rean är 

båda exempel på kognitiva strategier som kan motverka att FOMO-reaktionen omsätts i köp. 

Sådana strategier kräver dock aktiv tillämpning och kan vara svårare att använda i situationer 

präglade av tidspress och emotionell aktivering. Att sådana strategier kräver aktiv tillämpning 

understryker att impulsiva köp i digitala miljöer i grunden är situationsstyrda snarare än 

personlighetsbetingade (Aragoncillo och Orús, 2018), vilket gör dem svåra att förebygga utan 

strukturella pauser i köpprocessen. 

 

5.4 Samspelet mellan stimuli, FOMO och köpbeslut 

Den sammantagna analysen visar att S-O-R-modellen erbjuder ett användbart analytiskt 

ramverk för att förstå hur knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier kan påverkar 

konsumenters köpbeslut i e-handel. Kedjan stimulus–organism–respons går att identifieras i 

flera av respondenternas berättelser: knapphetsbaserade stimuli aktiverar en 

konsumtionsrelaterad form av FOMO, vilken i sin tur kan ta sig uttryck i accelererat  

beslutsfattande eller impulsiva köp. Tre analytiska iakttagelser förtjänar emellertid särskild  

uppmärksamhet, eftersom de fördjupar och nyanserar teoretiska utgångspunkterna. 
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För det första visar materialet att kedjan S→O→R inte verkar på ett linjärt och enhetligt sätt. 

Effekten varierar beroende på hur trovärdig knapphetssignalen upplevs vara, vilken 

produktkategori den avser och vilken köpkulturell kontext respondenten befinner sig i. FOMO-

reaktionen framträder som särskilt tydlig när knapphetssignalen upplevs som äkta och när 

produkten är meningsladdad, exempelvis kulturellt, identitetsmässigt eller rationellt. Detta 

innebär att knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier får större psykologisk betydelse när 

de är kontextuellt förankrade och matchar konsumentens befintliga värderingar och intressen.  

 

För det andra pekar materialet mot att FOMO inte enbart förstärker befintliga köpintentioner, 

utan i vissa fall även kan bidra till att skapa köpintresse i stunden. Mekanismen 'bristen skapar 

begäret', som är tydligast hos R6 men återfinns i varierande grad hos ett flertal respondenter, 

innebär att knapphetsbaserade stimuli inte bara påskyndar köp som konsumenten ändå 

övervägde, utan även kan bidra till köp som respondenterna själva beskriver som osannolika 

utan stimulus. Detta nyanserar förståelsen av konsumtionsrelaterad FOMO genom att visa att 

den psykologiska reaktionen både kan fungera som beslutsaccelerator och som beslutsskapare.  

 

För det tredje visar materialet att konsumenternas medvetenhet om de knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategiernas funktion inte nödvändigtvis eliminerar deras psykologiska 

verkan. Flera respondenter beskriver att de känner igen strategierna som marknadsknep, men 

att detta inte alltid räcker för att stoppa den emotionella reaktionen i stunden. Detta visar att 

reflexiv medvetenhet och faktisk handledningskontroll inte är samma sak. Medvetenhet kan 

minska påverkan hos vissa respondenter, särskilt hos mer analytiska konsumenter, men den 

fungerar inte som ett fullständigt skydd när knapphetssignalen upplevs som trovärdig, 

produkten eftertraktad eller beslutssituationen präglas av tidspress. 

 

Sammantaget visar analysen att knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier fungerar som 

mer än informativa erbjudandesignaler. De kan aktivera en intern psykologisk process där 

konsumenten upplever brådska, förlustoro och ett behov av att agera snabbt. När denna process 

kopplas till FOMO kan köpbeslutet antingen påskyndas eller, i vissa fall, skapas i stunden. 

Samtidigt visar materialet att denna process inte är automatisk: den påverkas av trovärdighet, 

produktkategori, tidigare erfarenheter, ekonomiska begränsningar och konsumentens förmåga 

till självreglering. Analysen visar därmed att S-O-R-modellen är användbar för att förstå 

sambandet mellan knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier, FOMO och köpbeslut, men 
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att sambandet bör förstås som situationsberoende och varierande snarare än linjärt och 

universellt.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6. Diskussion 

I detta kapitel diskuteras studiens resultat i ett bredare sammanhang. Syftet är att reflektera 

över vad fynden innebär för förståelsen av e-handelns psykologiska dimensioner, att sätta 

resultaten i relation till befintlig forskning samt att belysa studiens möjliga implikationer för 

företag, konsumenter och samhälle. 

  

6.1 Knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier psykologiska 

verkan 
Studiens övergripande fynd ligger i linje med tidigare forskning om knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier, där sådana stimuli kan påverka konsumenters upplevda värde, 

angelägenhetsgrad och beslutsprocess i e-handelsmiljöer (Aggarwal, Jun & Huh, 2011; Chen, 

Yeh & Wang, 2021; Floh & Madlberger, 2013). Studiens centrala bidrag ligger emellertid inte 

i att påvisa att knapphet påverkar konsumenter, utan i att fördjupa förståelsen av under vilka 
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förutsättningar denna påverkan sker och hur den varierar mellan olika konsumenter och 

köpkontexter. 

 

En central iakttagelse är att knapphetsbaserade marknadsföringsstrategiers påverkan formas av 

hur trovärdig konsumenten uppfattar signalen. Tidigare scarcity marketing-forskning har i hög 

grad fokuserat på själva stimulit, exempelvis om erbjudandet är begränsat i tid eller tillgång. 

Föreliggande studie visar däremot att konsumenter aktivt bedömer om en knapphetssignal 

framstår som äkta eller konstruerad, och att denna bedömning påverkar hur stark den 

psykologiska reaktionen blir. Plattform, produktkategori och köpkulturell kontext framstår 

därmed som centrala för hur knapphetssignaler tolkas och får betydelse i praktiken.  

 

Studien ligger även i linje med Habib och Almamys (2025) resonemang om FOMO som en 

mediator mellan sociala medierelaterade marknadsföringsfaktorer och köpintention. Samtidigt 

nyanserar denna studieförståelse av FOMO genom att visa att reaktionen inte enbart förstärker 

befintliga köpintentioner, utan i vissa fall även kan bidra till att skapa köpintresse i stunden. 

Mekanismen att ”bristen skapar begäret” innebär att knapphetsstimulit inte endast påskyndar 

redan planerade köp, utan även kan göra ett köp aktuellt trots att produktintresset från början 

var svagt eller oklart 

6.2 FOMO, konsumentens autonomi och gränserna för transparens 

Ett av studiens mest principiellt intressanta fynd är att medvetenhet om att knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier inte alltid skyddar mot deras psykologiska verkan. Flera 

respondenter identifierar nedräkningstimers och 'sista exemplar'-signaler som konstruerade, 

men beskriver samtidigt att de ändå påverkas emotionellt i stunden. Detta visar att medvetenhet 

om en marknadsföringsstrategi inte nödvändigtvis innebär att konsumenten kan reglera den 

reaktion som strategin aktiverar.   

 

Detta fynd har principiella implikationer för hur konsumentens autonomi kan förstås i digitala 

handelsmiljöer. Om konsumenter kan känna igen en strategi som ett marknadsföringsknep men 

ändå påverkas av den, räcker det inte alltid att betrakta konsumenten som irrationell t  

informerad. Studien antyder därmed att transparens och information är viktiga men inte 

nödvändigtvis tillräckliga skyddsmekanismer i situationer där marknadsföringen aktiverar 

emotionella och tidskritiska reaktioner. R7:s efterfrågan på tydligare reglering av 
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nedräkningstimers kan förstås mot denna bakgrund, eftersom flera respondenter beskriver att 

sådana signaler är utformade för att skapa brådska snarare än eftertanke.  

  

6.3 Selektiv påverkan och sårbara konsumentgrupper 

Studien visar att FOMO-påverkan varierar mellan respondenterna. Respondenter med mer 

analytiska köpvanor, större erfarenhet av e-handel och uttalad skepticism mot marknadsföring 

beskriver generellt svagare reaktioner än respondenter med mer spontana och emotionsdrivna 

köpmönster. I materialet framträder även att respondenter som är starkt engagerade i specifika 

köpkulturer, såsom streetwear, second hand och gaming, ofta beskriver mer intensiva FOMO-

reaktioner och tydligare beteendemässiga konsekvenser.  

 

Detta mönster är relevant ur ett konsumentskyddsperspektiv, eftersom knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier kan få större konsekvenser för konsumenter som har begränsad 

budget, mindre erfarenhet av e-handel eller stark social koppling till en viss köpkultur. R3, 19 

år, beskriver att hon ibland spenderar mer än hon borde och har svårt att stoppa sig själv, medan 

R6 uttrycker att rädslan att missa ett drop också kan handla om rädslan att falla utanför gruppen. 

Dessa berättelser visar att FOMO-driven konsumtion inte enbart bör förstås som ett individuellt 

preferensval, utan även som ett fenomen som påverkas av ålder, ekonomiska förutsättningar, 

social tillhörighet och köpkulturell kontext. Detta ligger i linje med forskning som beskriver 

att FOMO kan påverka individers sociala, psykologiska och ekonomiska liv samt i vissa fall 

kopplas till impulsiv konsumtion (Tanhan, Özok & Tayiz, 2022). 

  

6.4 Äkta och konstruerad knapphet 

En återkommande distinktion i materialet är den mellan äkta och konstruerad knapphet. 

Respondenter som handlar inom second hand och limited edition-sammanhang upplever 

knappheten som reell och meningsfull, det vill säga som en inbyggd del av köpupplevelsens 

värde. Respondenter som möter knapphetssignaler på mer generella e-handelssajter uppfattar 

dem däremot ofta som konstruerade, vilket minskar men inte nödvändigtvis eliminerar deras 

effekt. 

 

Denna distinktion aktualiserar en etisk dimension. När ett erbjudande framställs som 

tidsbegränsat trots att begränsningen är artificiell, eller när ett lågt lagerantal kommuniceras 

utan tydlig grund, väcks frågor om vilseledning och konsumentens möjlighet att fatta ett 
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informerat beslut. R12 berättar exempelvis om ett fall där hon upptäckte att en 40-procentig 

rea i praktiken baserades på ett uppblåst rekommenderat pris. Att konsumenter aktivt börjar 

undersöka och ifrågasätta trovärdigheten hos knapphetssignaler kan därför tyda på ett behov 

av tydligare normer för hur sådana strategier bör tillämpas i digitala handelsmiljöer.  

 

Den etiska problematiken förstärks av att materialet visar att även genomskådade 

knapphetssignaler kan påverka konsumenter emotionellt. Det innebär att frågan inte enbart 

handlar om huruvida konsumenten får korrekt information, utan också om hur digitala miljöer 

designas för att skapa brådska och minska utrymmet för eftertanke. Skillnaden mellan äkta och 

konstruerad knapphet blir därmed central för hur knapphetsbaserad marknadsföring kan 

bedömas ur ett företag etiskt perspektiv.  

  

6.5 E-handelsmiljöns strukturella roll 

Studiens fynd bör förstås i ljuset av e-handelsmiljöns strukturella egenskaper. Till skillnad från 

fysisk handel är den digitala köpmiljön kontinuerligt tillgänglig och möjliggör att erbjudanden, 

kampanjer och produktinformation presenteras i direkt anslutning till köptillfället (Bleier et al., 

2019). Den digitala butiksmiljön kan dessutom utformas genom olika stimuli, såsom design, 

innehåll och navigation, som påverkar konsumentens emotionella och kognitiva processer 

(Floh & Madlberger, 2013) i en sådan miljö skapas gynnsamma förutsättningar för 

knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier: konsumenten befinner sig redan nära ett möjligt  

köpbeslut, beslutet kan genomföras snabbt och knapphetsstimulit finns synligt i samma 

gränssnitt som köpknappen.  

 

Det är inte enbart knapphetssignalen i sig som påverkar konsumenten, utan kombinationen av 

signalen, den friktionsreducerade köpmiljön och möjligheten till omedelbart köp. Flera 

respondenter nämner strategier som att vänta, jämföra eller ”sova på saken”, men sådana 

strategier blir svårare att använda när erbjudandet presenteras som tidsbegränsat och riskerar 

att försvinna inom några timmar. E-handelsmiljöns design blir därmed en del av den 

psykologiska struktur som gör konsumenter mottagliga för knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier. Detta bör beaktas i diskussioner om både företagsetik och 

konsumentskydd.  
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6.6 Reflexion över förväntningar och överraskande fynd 
Inför studiens genomförande gav det teoretiska ramverket anledning att förvänta sig att 

knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier i huvudsak skulle fungera som förstärkare av 

redan existerande köpintentioner, det vill säga att konsumenter med ett etablerat 

produktintresse skulle påskyndas i sitt beslutsfattande av knapphetssignaler. Denna förväntan 

grundades i S-O-R-modellens logik, där stimulit förutsätts aktivera en intern psykologisk 

reaktion som i sin tur formar beteendet, samt i Good och Hymans (2020) resonemang om 

FOMO som en faktor som ökar köpbenägenheten snarare än skapar den. 

 

Ett av de mer överraskande fynden var emellertid att FOMO i flera fall inte enbart påskyndade 

ett redan övervägt köp, utan bidrog till att göra ett köp aktuellt som respondenterna själva 

beskriver som osannolikt utan knapphetstimulit. Mekanismen som R6 formulerar som att 

"bristen skapar begäret" återfanns i varierande grad hos ett flertal respondenter och innebär att 

FOMO inte enbart fungerar som en beslutsaccelerator utan även som en beslutskapare. Detta 

var ett fynd som inte direkt förutsågs av det teoretiska ramverket och som vi bedömer utgör ett 

av studiens mest analytiskt betydelsefulla bidrag. 

 

Ett annat fynd som avvek från de teoretiska förväntningarna rörde medvetenhetens begränsade 

skyddande funktion. Utifrån befintlig forskning om konsumentbeteende och psykologiska 

marknadsföringsstrategier hade det varit rimligt att anta att konsumenter med hög medvetenhet 

om knapphetsstrategier som marknadsföringsknep också skulle vara mindre påverkade av dem. 

Materialet visade emellertid att denna relation är betydligt mer komplex. Flera respondenter 

beskriver att de känner igen strategierna som konstruerade men ändå påverkas emotionellt i 

köpsituationen, vilket tyder på att reflexiv medvetenhet och faktisk beteendemässig 

självreglering inte är ekvivalenta storheter. Detta fynd föranledde en fördjupad reflektion kring 

konsumentens autonomi i digitala köpmiljöer, vilket behandlas i avsnitt 6.2. 

 

Slutligen var det något förvånande att ekonomiska begränsningar framträdde som den primära 

faktorn för att bryta reaktionskedjan, snarare än rationell omprövning eller kognitiv 

självreglering. Detta antyder att FOMO-driven köpbenägenhet i många fall inte begränsas av 

att konsumenten väljer att tänka om, utan av att de yttre förutsättningarna, i detta fall den 

tillgängliga budgeten, inte tillåter ett köp. Implikationen är att knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier kan ha som störst beteendemässig konsekvens just hos konsumenter 
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med begränsade ekonomiska resurser, vilket är en iakttagelse med tydliga 

konsumentskyddsmässiga dimensioner. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7. Slutsats 

Syftet med denna studie var att undersöka hur knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier i 

e-handel fungerar som externa stimuli i konsumenters beslutsprocesser, hur dessa bidrar till att 

skapa en konsumtionsrelaterad form av Fear of Missing Out (FOMO) samt i vilken 

utsträckning denna psykologiska mekanism påverkar konsumenters köpbeslut. Syftet har 

besvarats med hjälp av sexton semistrukturerade intervjuer och ett analytiskt ramverk baserat 

på S-O-R-modellen. 

  

7.1 Svar på studiens frågeställningar 

Den första frågeställningen, hur konsumenter upplever knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier, besvaras med att sådana strategier ofta upplevs som psykologiskt  

påverkande, men att upplevelsens styrka och karaktär varierar mellan respondenterna. 

Tillgångsbegränsning framträder i materialet som mer trovärdig och i flera fall mer påverkande 

än tidsbegränsning i form av nedräkningstimers. Kontexten – plattform, produktkategori och 
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köpkultur – har betydelse för hur stark påverkan blir, och knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier får störst psykologisk betydelse när de upplevs som äkta och 

meningsladdade snarare än konstruerade.  

 

Den andra frågeställningen, hur knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier aktiverar 

konsumtionsrelaterad FOMO, besvaras med att sådana strategier ofta aktiverar emotionella och 

kognitiva reaktioner som karaktäriseras av brådska, oro för att missa något värdefullt och 

reducerad informationsbearbetning. Studien visar att FOMO inte enbart  kan förstärka 

befintliga köpintentioner, utan i vissa fall även bidra till att skapa köpintresse i stunden. 

Centralt är att medvetenhet om knapphetsstrategier som marknadsföringsknep inte 

nödvändigtvis eliminerar deras psykologiska verkan, eftersom den emotionella reaktionen kan 

uppstå innan konsumenten hinner reglera sitt beteende rationellt.   

 

Den tredje frågeställningen, i vilken utsträckning FOMO påverkar konsumenters köpbeslut, 

besvaras med att FOMO i många fall tar sig uttryck i accelererat beslutsfattande och i flera fall 

i impulsköp av produkter som inte var planerade eller som respondenten i efterhand inte 

upplever som nödvändiga. Ekonomiska begränsningar framstår som en central faktor för att 

bryta reaktionskedjan. En analytiskt viktig distinktion som studien identifierar är den mellan 

FOMO som beslutsaccelerator, där ett redan övervägt köp påskyndas, och FOMO som 

beslutskapare, där respondenten själv beskriver att köpet sannolikt inte hade blivit aktuellt utan 

knapphetstimulit.  

  

7.2 Studiens bidrag och begränsningar 

Studien bekräftar och fördjupar tidigare forskning om knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier och konsumentbeteende i digitala handelsmiljöer. Aggarwal, Jun 

och Huh (2011) visar att knapphetssignaler påverkar konsumenters upplevda värde och 

angelägenhetsgrad, vilket studien empiriskt bekräftar. Därutöver visar studien att denna 

påverkan inte är uniformt verkande, utan i hög grad modereras av konsumentens upplevda 

trovärdighet hos signalen, en dimension som är underutvecklad i den befintliga scarcity 

marketing-litteraturen. Habib och Almamy (2025) identifierar FOMO som en mediatorvariabel 

mellan marknadsstimuli och köpbeteende, och föreliggande studie ger ett empiriskt stöd för 

detta samband i en e-handelskontext. Studien tillför dock en viktig nyans bortom denna 

slutsats: FOMO fungerar inte enbart som en förstärkare av befintliga köpintentioner, utan kan 
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i vissa fall generera köpintresse av sig självt, en mekanism som tidigare forskning inte explicit  

har behandlat. Forskning av Aragoncillo och Orús (2018) samt Huang, Chen och Wang (2024) 

visar att tidspress och emotionell påverkan driver impulsiva köp i e-handel, vilket studiens 

resultat bekräftar. Studien tillför här insikten att medvetenhet om knapphetsstrategiernas 

funktion inte alltid skyddar mot deras emotionella och beteendemässiga konsekvenser, ett fynd 

som utmanar antagandet att informerade konsumenter är skyddade mot psykologisk påverkan. 

 

Sammantaget bidrar studien med tre centrala insikter utöver vad befintlig forskning etablerat: 

att upplevd trovärdighet är en avgörande moderator för knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategiers verkan, att FOMO kan fungera både som beslutsaccelerator och 

beslutskapare, samt att kognitiv medvetenhet inte räcker som skydd mot FOMO-reaktionens 

beteendemässiga konsekvenser. Studiens kvalitativa ansats med sexton respondenter möjliggör 

djupgående analys men inte statistisk generalisering. Att datainsamlingen bygger på 

retrospektiva intervjuer innebär en risk för att respondenternas beskrivningar rekonstrueras och 

rationaliseras i efterhand. Rekryteringen via forskarnas personliga nätverk och snöbollsurvalet  

medför vidare en risk för selektionsbias, även om variation i ålder, sysselsättning, kön och e-

handelsvanor eftersträvades. 

 

7.3 Framtida forskning 

Framtida forskning kan med fördel komplettera kvalitativa intervjustudier med metoder som 

möjliggör datainsamling i realtid, exempelvis experimentella studier, eye-tracking eller 

köploggdata. Experimentella studier med kontrollerade knapphetsbaserade stimuli skulle 

möjliggöra kausala slutledningar om effekterna på konsumtionsrelaterad FOMO och 

köpbeslut, något som intervjumetoden, med sina retrospektiva beskrivningar, inte kan etablera. 

Eye-tracking skulle specifikt kunna kartlägga hur konsumenter uppmärksammar och bearbetar 

nedräkningstimers och tillgångsindikatorer i realtid, och därigenom ge en mer direkt bild av de 

kognitiva processer som studien identifierat. 

 

Det vore vidare värdefullt att i ett större och mer representativt urval pröva distinktionen mellan 

konsumtionsrelaterad FOMO som beslutsaccelerator och som beslutskapare. Denna distinktion 

är ett av studiens primära analytiska bidrag, men dess generaliserbarhet är oklar eftersom den 

bygger på ett kvalitativt urval av sexton respondenter. En enkätstudie eller ett experiment där 
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konsumenter exponeras för knapphetsbaserade stimuli med och utan etablerat produktintresse 

skulle kunna testa distinktionens hållbarhet på ett mer systematiskt sätt. 

Studiens fynd om att trovärdighetsperception är en central moderator motiverar även 

fördjupade studier av hur konsumenter kalibrerar sin tillit till knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier över tid och plattformar. Longitudinella studier eller 

plattformsjämförelser skulle kunna belysa om upprepad exponering för konstruerade 

knapphetssignaler urholkar deras psykologiska verkan, och om detta i så fall skiljer sig mellan 

konsumentgrupper med olika erfarenhet av e-handel.  

 

Slutligen är frågan om reglering av konstruerade knapphetssignaler i digitala handelsmiljöer 

ett område som motiverar empirisk uppföljning. Om regleringsåtgärder, exempelvis krav på att 

ange faktiska lagerantal eller förbud mot artificiella nedräkningstimers införs, vore det 

värdefullt att studera hur konsumentbeteende och konsumtionsrelaterad FOMO påverkas, för 

att bedöma om sådana åtgärder faktiskt skyddar konsumenter på det sätt som lagstiftaren avsett. 
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Bilaga 1. Intervjuguide 

Intervjuguide för semistrukturerade intervjuer 

  

Studiens titel: Fear of Missing Out i e-handel: En studie om hur knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier påverkar konsumenters köpbeslut 

Intervjuform: Semistrukturerad individuell intervju 

Beräknad tid: 20–35 minuter 

Syfte med intervjun 

Syftet med intervjun är att undersöka hur konsumenter upplever knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier i e-handel, hur dessa kan bidra till att aktivera en 

konsumtionsrelaterad form av Fear of Missing Out (FOMO), samt hur detta i sin tur påverkar 

konsumenters köpbeslut. 

  

Inledande information till respondenten 

"Tack för att du deltar i denna intervju. Intervjun genomförs inom ramen för en 

kandidatuppsats vid Södertörns Högskola. Deltagandet är frivilligt och du kan 

när som helst avbryta intervjun utan att ange skäl. Dina svar kommer att 

behandlas konfidentiellt och anonymiseras i uppsatsen. Med ditt samtycke 
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spelas intervjun in för att underlätta transkribering och analys. Det finns inga 

rätta eller felaktiga svar, vi är enbart intresserade av dina personliga 

upplevelser och tankar." 

 

A. Bakgrund och e-handelsvanor 

Syftet med dessa inledande frågor är att etablera ett naturligt samtalsflöde samt bekräfta att 

respondenten handlar online regelbundet, i enlighet med urvalskriterierna. 

  

1. Kan du berätta lite om dig själv – hur gammal är du och vad sysslar du med till 

vardags? 

2. Kan du berätta lite om hur ofta du handlar online och hur e-handel brukar fungera för 

dig i vardagen? 

3. Vilken typ av produkter brukar du oftast köpa via e-handel? 

4. Skulle du säga att dina onlineköp oftast är planerade eller spontana? Hur kommer det 

sig? 

5. Finns det något särskilt som brukar fånga din uppmärksamhet när du handlar online, 

till exempel vissa typer av erbjudanden eller kampanjer? 

  

B. Upplevelser av knapphetsbaserade marknadsföringsstrategier (Stimulus) 

Frågorna i detta block syftar till att fånga respondenternas upplevelse av knapphetsbaserade 

marknadsföringsstrategier, det vill säga tidsbegränsade erbjudanden, signaler om begränsad 

tillgång och visuella knapphetsindikatorer som nedräkningstimers och lagerindikatorer. 

Blocket operationaliserar stimuluskomponenten (S) i enlighet med S-O-R-modellen. 

  

6. Kan du beskriva en situation där du har sett ett erbjudande online som var 

tidsbegränsat eller där det signalerades att en produkt snart kunde ta slut? 

↳ Var det något specifikt med utformningen som fångade din uppmärksamhet?  

7. Hur uppfattar du formuleringar som "endast idag", "begränsat antal" eller "bara några 

få kvar i lager"? 

↳ Påverkar den typen av information ditt sätt att se på erbjudandet?  

8. Hur reagerar du på nedräkningstimers i samband med erbjudanden? 

↳ Förändras din uppfattning om produkten eller erbjudandet av att en timer är synlig?  

9. Hur reagerar du på signaler om begränsad tillgång, till exempel att en produkt snart är 

slut i lager? 
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10. Upplever du någon skillnad mellan olika typer av knapphetssignaler, till exempel 

tidsbegränsning jämfört med begränsad tillgång? 

11. Vilken typ av knapphetssignal påverkar dig mest, om någon gör det? Varför just den? 

  

C. Tolkning av erbjudanden och deras betydelse 

Frågorna i detta block undersöker hur respondenten tolkar och tillskriver mening åt 

knapphetsbaserade erbjudanden – ett mellansteg mellan det externa stimulit och den 

emotionella reaktionen som är centralt för att förstå hur S aktiverar O i S-O-R-modellen. 

  

12. På vilket sätt påverkar sådana signaler hur du uppfattar ett erbjudandes värde eller 

attraktivitet? 

13. Upplever du att ett erbjudande känns mer exklusivt eller mer viktigt när det framställs 

som begränsat? Hur? 

14. Tycker du att sådana erbjudanden känns trovärdiga, eller kan de ibland uppfattas som 

konstruerade eller överdrivna? 

↳ Vad grundar du det på? 

15. Spelar det någon roll för dig hur erbjudandet presenteras visuellt, till exempel genom 

färger, placering, banners eller nedräkningstimers? 

↳ Kan du ge ett konkret exempel? 

  

D. Känslor och psykologiska reaktioner – FOMO (Organism) 

Frågorna i detta block syftar till att undersöka huruvida och hur knapphetsbaserade stimuli 

aktiverar en konsumtionsrelaterad form av FOMO hos respondenten. Centrala dimensioner är 

känsla av brådska, oro för förlust, upplevd exklusivitet och emotionell aktivering. Blocket 

operationaliserar organismkomponenten (O) i enlighet med S-O-R-modellen. 

  

16. Hur brukar du känna när du ser ett erbjudande som verkar kunna försvinna om du inte 

agerar snabbt? 

↳ Är det en känsla som uppstår omedelbart, eller mer gradvis?  

17. Upplever du att sådana erbjudanden ibland skapar en känsla av brådska, stress eller 

press? Hur skulle du beskriva det? 

18. Har du någon gång känt oro över att missa ett bra erbjudande online? Kan du berätta 

om en sådan situation? 

↳ Vad var det i situationen som bidrog till den känslan? 
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19. Känner du ibland att du behöver fatta beslut snabbare än du egentligen vill när du ser 

den typen av erbjudanden? 

20. Påverkas känslan av hur mycket du egentligen vill ha produkten, eller kan den uppstå 

även för saker du inte hade planerat att köpa? 

21. Hur påverkas ditt sätt att tänka i stunden när du upplever att ett erbjudande är 

tillfälligt eller riskerar att försvinna? 

↳ Upplever du att du tänker annorlunda i sådana situationer jämfört med när det inte finns 

någon tidspress? 

 

  

E. Köpbeslut och beteendemässiga konsekvenser (Respons) 

Frågorna i detta block syftar till att undersöka hur FOMO i sin tur påverkar respondentens 

faktiska köpbeteende. Centrala dimensioner är köpintention, beslutssnabbhet, impulsivitet 

och faktiskt köpbeteende – inklusive situationer där respondenten valde att inte köpa. Blocket 

operationaliserar responskomponenten (R) i enlighet med S-O-R-modellen. 

  

22. Har du någon gång genomfört ett köp snabbare än du egentligen hade tänkt på grund 

av ett tidsbegränsat eller exklusivt erbjudande? Berätta gärna om det. 

↳ Hade du tänkt på produkten innan du såg erbjudandet, eller var det mer spontant?  

23. Har du någon gång köpt något som du egentligen inte var helt säker på, just för att 

erbjudandet verkade kunna försvinna? 

24. Kan du komma på ett tillfälle där du valde att inte köpa, trots att du kände en viss 

brådska eller oro för att missa något? Vad fick dig att stanna upp? 

↳ Vad var avgörande för att du ändå inte genomförde köpet?  

25. Om du jämför situationer där knapphetssignaler finns med situationer där de inte 

finns, märker du någon skillnad i hur du fattar köpbeslut? 

26. Skulle du säga att sådana erbjudanden främst påverkar dig känslomässigt, rationellt 

eller på båda sätten? Hur tänker du kring det? 

27. Har du efter ett köp någon gång känt att du agerade mer på känsla än eftertanke? Kan 

du beskriva det? 

  

F. Reflektion och avslutning 

Reflektionsfrågorna syftar till att fånga respondentens metamedvetenhet om sin egen 

påverkbarhet, vilket ger ett värdefullt kompletterande perspektiv till det empiriska materialet. 



   

 

  52 

 

  

28. Tycker du att du med tiden har blivit mer eller mindre påverkad av den här typen av 

erbjudanden? Varför? 

29. Finns det någon situation där du medvetet försöker stå emot tidsbegränsade eller 

tillgångsbegränsade erbjudanden? Hur gör du då? 

30. Skulle du säga att sådana erbjudanden påverkar dig mycket, lite eller inte alls överlag? 

Hur kommer det sig? 

31. Är det något mer du tycker är viktigt att säga om hur du påverkas av erbjudanden i e-

handel, eller något vi inte har tagit upp? 

  

"Tack för att du tog dig tid att delta i intervjun. Som nämnts kommer du att 

anonymiseras i uppsatsen och inspelningen raderas när uppsatsen är godkänd." 

 

 

 


