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Sammanfattning

Knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier, sdsom tidsbegrinsade erbjudanden och signaler
om begriansad produkttillgang, dr vanligt férekommande i digitala handelsmiljoer och syftar till
att paverka konsumenters koOpbeslut. Parallellt har Fear of Missing Out (FOMO), en
psykologisk oro Gver att missa virdefulla mojligheter, visat sig relevant for att forstd
konsumentbeteende i e-handel. Sambandet mellan dessa tva fenomen ar emellertid otillrackligt

utforskat.

Studien syftar till att undersdka hur knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier fungerar som
externa stimuli, hur de aktiverar en konsumtionsrelaterad form av FOMO samt hur denna
mekanism paverkar konsumenters kdpbeslut. Studien anlégger en kvalitativ ansats och bygger
pa sexton semistrukturerade intervjuer. Som analytiskt ramverk anvénds Stimulus—Organism—
Response (S-O-R) -modellen, dir knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier utgor stimulus,

FOMO utgor organism och kdpbeslut utgor respons.

Resultaten visar att knapphetsbaserade marknadsforingssignaler i en majoritet av fallen
aktiverar FOMO i form av bradska, forlustoro och reducerad informationsbearbetning, vilket
leder till accelererat beslutsfattande och impulskop. Tillgangsbegransning upplevs som mer
trovardig och paverkande én tidsbegriansning. Studien identifierar en distinktion mellan FOMO
som beslutsaccelerator, dar ett vilgrundat kop paskyndas, och FOMO som beslutskapare, dar
kopet inte hade d4gt rum utan stimulit. Ett centralt fynd ar att medvetenhet om strategierna som

marknadsforingsknep inte eliminerar deras psykologiska verkan.

Nyckelord: Fear of Missing Out (FOMO), knapphetsbaserad marknadsféring, scarcity
marketing, e-handel, konsumentbeteende, impulskdp, S-O-R-modellen, psykologiska

marknadsforingsstrategier.



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.

Keywords: Fear of Missing Out (FOMO), scarcity marketing, e-commerce, consumer

behaviour, impulse buying, S-O-R model, psychological marketing strategies
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1. Inledning

E-handeln har under de senaste tva decennierna etablerat sig som en central del av den globala
detaljhandeln. Digitaliseringen har férdndrat forutsdttningarna for hur foretag kommunicerar
med konsumenter och hur kopbeslut fattas. Till skillnad fran traditionell fysisk handel
mojliggor digitala plattformar en kontinuerlig och omedelbar interaktion, dar erbjudanden,
kampanjer och produktinformation kan presenteras 1 realtid (Bleier et al., 2019, s. 98-99). En
konsekvens av denna utveckling &r att konsumenter i1 allt hogre grad exponeras for
marknadsforingsstimuli som &r utformade for att pdverka konsumenters beslutsprocesser och

oka kopbendgenheten (Floh & Madlberger, 2013).

Kopbeslut i digitala handelsmiljoer formas emellertid inte enbart av rationella Gverviaganden.
Forskning visar att digitala stimuli, sdsom design, innehall och utformning av onlinebutiker,
kan péaverka konsumenters emotionella och kognitiva processer (Floh & Madlberger, 2013).
Impulsiva kop kan forstds som spontana och mindre planerade kdpbeslut som paverkas av
situationsbundna stimuli (Aragoncillo & Orus, 2018). Kopbeslut i e-handel bor ddrmed forstas
som ett resultat av samspel mellan yttre marknadsfoéringspaverkan och inre psykologiska

reaktioner (Aragoncillo & Orts, 2018).

En strategi som tilldragit sig Okande uppmirksamhet inom detta sammanhang &r
knapphetsbaserad marknadsforing, dér erbjudanden framstdlls som begrinsade 1 tid eller
tillgdng. Sadana knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier kan framkalla kénslor av
bradska, konkurrens och potentiell forlust, vilket paverkar hur konsumenter vérderar ett
erbjudande (Aggarwal, Jun & Huh, 2011; Chen, Yeh & Wang, 2021). I e-handelsmiljoer kan
dessa effekter forstidrkas genom nedridkningstimers och visuella indikatorer pa begrinsad
tillgdng, eftersom sddana tidsrelaterade signaler kan skapa tidspress och frdmja snabbare
kopbeslut (Huang et al., 2024). Digitala marknadsforingsstimuli kan dessutom paverka

konsumenters emotionella tillstind och dérigenom bidra till impulsiva kopbeslut (Floh &
Madlberger, 2013).

I takt med att knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier blivit allt vanligare har intresset
okat for de psykologiska mekanismer som kan aktiveras i kopsituationen. Ett begrepp som

vunnit relevans inom forskning om digitalt beteende ar Fear of Missing Out (FOMO),



definierat som en oro dver att missa nagot vardefullt eller fordelaktigt (Przybylski et al., 2013).
I konsumtionssammanhang &r dettasérskilt relevant, eftersom erbjudanden som framstélls som
tidsbegransade eller exklusiva kan skapa en upplevelse av att mdjligheten riskerar att ga
forlorad om konsumenten inte agerar omedelbart. Denna studie syftar till att undersdka hur
knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier i e-handel kan aktivera en konsumtionsrelaterad

form av FOMO samt hur denna mekanism 1 sin tur paverkar konsumenters kopbeslut.

1.1 Bakgrund

Den digitala handelsmiljon utmérks av att konsumenter exponeras for marknadsforing 1 ett
kontinuerligt flode. Till skillnad fran fysisk handel sker denna exponering ofta i direkt
anslutning till koptillféllet, vilket ger foretag mojlighet att utforma kdpmiljon sé att den inte
enbart informerar utan dven stimulerar uppmérksamhet, kédnslor och beslutsfattande (Floh &
Madlberger, 2013). Forskning visar att den digitala k&pmiljons utformning kan paverka
konsumenters emotionella tillstind och dérigenom bidra till impulsiva kdpbeslut (Floh &
Madlberger, 2013). I situationer priglade av tidspress kan saidana effekter forstiarkas ytterligare,

eftersom tidsrelaterade signaler tenderar att frimja snabbare och mer impulsiva kopbeslut
(Huang et al., 2024).

I detta sammanhang har knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier (scarcity marketing)
blivit ett centralt verktyg. Strategierna bygger pé att erbjudanden framstélls som begrénsade i
tid eller tillgang, exempelvis genom tidsbegriansade kampanjer, exklusiva erbjudanden eller
signaler om att produkter haller pé att ta slut (Aggarwal, Jun & Huh, 2011). Forskning visar att
sadana knapphetssignaler kan generera kéanslor av bradska, konkurrens och potentiell forlust,
vilket fordndrar hur konsumenter uppfattar ett erbjudandes virde och angeldgenhetsgrad
(Aggarwal, Jun & Huh, 2011). Det psykologiska i dessa strategier ligger foljaktligen inte enbart

i erbjudandets faktiska innehall, utan i den mening, exklusivitet och angeligenhet som tillskrivs
kopsituationen (Chen, Yeh & Wang, 2021).

I digitala handelsmiljoer forstirks denna dynamik ytterligare av hur erbjudanden
kommuniceras visuellt och strukturellt. Nedrdkningstimers och kampanjsignaler om begriansad
tillgdng kan skapa intryck av att mojligheten ér tillféllig och behdver utnyttjas utan drojsmal,
eftersom tidsrelaterade marknadsforingssignaler kan skapa tidspress och frimja snabbare

kopbeslut (Huang et al., 2024). Knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier fungerar ddrmed



inte enbart som afférsstrategiska verktyg, utan ocksa som externa stimuli med direkt inverkan

pa konsumenters emotionella och kognitiva processer.

Parallellt med detta har FOMO etablerats som ett analytiskt begrepp for att forsta individers
beteende i digitala miljoer. FOMO definieras ursprungligen som en oro dver att andra kan ha
givande upplevelser som individen sjilv gar miste om (Przybylski et al., 2013). I senare
forskning har begreppet dven kopplats till konsumtionsbeteende, dér kénslan av att ga miste
om ett erbjudande kan 6ka motivationen att handla (Good & Hyman, 2020). Inom e-handel &r
denna koppling sérskilt intressant, eftersom knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier i

grunden signalerar att nagot ar tillfalligt, begransat eller riskerar att forsvinna, precis de villkor

som kan aktivera FOMO.

Sammantaget motiverar detta en fordjupad analys av hur knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier fungerar i e-handelsmiljder, hur de kan bidra till att aktivera en

konsumtionsrelaterad form av FOMO samt hur denna psykologiska mekanism kan péverka

konsumenters kopbeslut.

1.2 Problemdiskussion

I e-handelsmiljoer exponeras konsumenter kontinuerligt for marknadsforingsstimuli utformade
for att paverka uppmaérksamhet, engagemang och beslutsfattande irealtid (Bleier et al., 2019).
Att kopbeslut 1 digital handel inte enbart ar resultatet av rationella 6vervdganden &r vél belagt
1 forskningen. Externa stimuli, sdsom design, innehdll och erbjudandens utformning, kan
paverka konsumenters emotionella tillstdnd och darigenom bidra till impulsiva kopbeslut (Floh

& Madlberger, 2013).

Bland destrategier som anvdndsi denna miljo framstdr knapphetsbaserad marknadsforing som
sarskilt inflytelserik. Erbjudanden presenteras som tidsbegrinsade eller tillgdngsbegrinsade,
vilket forskning visar kan skapa kénslor av bradska, konkurrens och potentiell forlust hos
konsumenten (Aggarwal, Jun & Huh, 2011; Chen, Yeh & Wang, 2021). Denna péverkan kan
forstarkas ytterligare av hur knapphetssignalerna kommuniceras visuellt, exempelvis via
nedrdkningstimers och kampanjbanners, eftersom tidsrelaterade signaler kan skapa tidspress

och frimja snabbare kopbeslut (Huang et al., 2024).



Tidigare forskning visar att e-handelsmiljoer kan péaverka konsumenters kéanslor och
kopimpulser, vilket innebdr att kopbeslut inte alltid foljer en rationell och planerad process
(Verhagen & Van Dolen, 2011). Nir erbjudanden uppfattas som tillfalliga eller exklusiva
fordndras konsumentens beslutsvillkor, eftersom risken att mojligheten forsvinner kan gora
beslutet mer situationsstyrt och dkar ddrmed sannolikheten for impulsiva kop (Aragoncillo &
Orus, 2018). Vad dessa studier emellertid inte fullt ut adresserar &r hur knapphetstimuli
aktiverar en mer specifik psykologisk mekanism kopplad till kénslan av att g& miste om nagot

vardefullt.

Det ér i1 detta sammanhang som Fear of Missing Out (FOMO) tillfér analytiskt mervérde.
FOMO definieras som en oro ¢ver att andra kan ha givande upplevelser som individen sjalv
gér miste om (Przybylski et al., 2013). Aven om begreppet ursprungligen utvecklades for att
forstd beteende 1 sociala och digitala sammanhang har senare forskning visat att FOMO &dven
ar relevant 1 konsumtionssammanhang, dir FOMO-laddade budskap kan péaverka
kopbendgenhet (Good & Hyman, 2020). I en e-handelskontext, dadr knapphetstrategier
signalerar att erbjudanden ar tillfilliga och begrinsade, framstir denna mekanism som sérskilt

central.

Trots detta har knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier och FOMO 1 stor utstrackning
behandlats som separata forskningsfilt. Knapphetsforskning har primért fokuserat pd hur
specifika stimuli paverkar upplevt vérde, bradska 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 forblir darmed otillrickligt utforskat, i synnerhet i relation till e-
handel. Hur knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier specifikt bidrar till att aktivera en
konsumtionsrelaterad form av FOMO, och hur denna mekanism i sin tur paverkar

konsumenters kopbeslut, ar fortfarande oklart (Good & Hyman, 2020).

Kunskapsluckan &r relevant dven ur ett praktiskt perspektiv. Om kopbeslut 1 e-handel 1 hog
grad formas av strategier som aktiverar kénslor av bradska och potentiell forlust, aktualiseras
fragor om 1 vilken utstrackning dessa beslut grundar sig pa genuina overviganden snarare dn
psykologiska reaktioner som uppstér i kopsituationen. En begrinsad forstaelse for sambandet
mellan knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier, FOMO och kopbeslut innebar
foljaktligen ocksa en begrinsad forstéelse for hur marknadsforingspaverkan faktiskt verkar i
digitala handelsmiljder. Mot denna bakgrund finns ett tydligt behov av att férdjupa forstaelsen
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for hur knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier fungerar som externa stimuli, hur de

aktiverar FOMO som intern psykologisk reaktion samt hur denna mekanism paverkar

konsumenters kopbeslut i e-handel.

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att undersdka hur knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier 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
utstrackning denna psykologiska mekanism péverkar konsumenters kopbeslut 1 e-

handelsmiljoer.

1.4 Frigestéllning

* Hur upplever konsumenter knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier 1 e-
handelskontext, sdsom tidsbegriansade erbjudanden och andra signaler om begransad tillgang?
* Pé vilket sétt kan sddana strategier bidra till att aktivera en konsumtionsrelaterad kinsla av
Fear of Missing Out (FOMO) hos konsumenter?

* [ vilken utstrdckning paverkar upplevelsen av FOMO konsumenters kdpbeslut i e-handel?



2. Teoretiskt ramverk
2.1 Scarcity marketing och psykologiska marknadsforingsstrategier

Digitala handelsmiljoer utgor komplexa kontexter dar konsumenter kontinuerligt exponeras for
marknadsforingsstimuli med psykologisk verkan. En central strategi i denna studie &r
knapphetsbaserad marknadsforing, som inom internationell forskning bendmns scarcity
marketing. Strategin bygger pa att erbjudanden framstélls som begrénsade i tid eller tillgdng,
exempelvis genom limited-time scarcity och limited-quantity scarcity (Aggarwal, Jun & Huh,
2011). S&dana knapphetsbudskap kan paverka hur konsumenter uppfattar ett erbjudandes
virde, angeldgenhetsgrad och kopintention (Aggarwal, Jun & Huh, 2011).

Knapphetssignaler kan skapa en upplevelse av bradska och potentiell forlust som okar
motivationen att agera snabbt. Mekanismen kan forstds som att begransade resurser signalerar
att ett erbjudande é&r sérskilt virdefullt eller riskerar att gd forlorat, vilket fordndrar
konsumenters virdering av situationen (Aggarwal, Jun & Huh, 2011). I e-handelsmiljéer kan
dessa effekter forstidrkas av digitala verktyg som nedrakningstimer, kampanjbanners och
visuella tillgadngsindikatorer, eftersom tidsrelaterade signaler kan skapa tidspress och frimja
snabbare kopbeslut (Huang et al., 2024). Digitala stimuli i e-handel kan dessutom péverka

konsumenters emotionella tillstdnd och dédrigenom deras beteende (Floh & Madlberger, 2013).

Knapphetsbaserad e marknadsforingsstrategier bor foljaktligen forstas som externa stimuli som
inte enbart informerar konsumenten om ett erbjudande, utan som aktivt formar hur erbjudandet
uppfattas 1 psykologiska termer (Floh & Madlberger, 2013; Aggarwal, Jun & Huh, 2011). Det
centrala dr inte att ndgot presenteras som begrénsat i sig, utan att begransning utloser en kéinsla
av Okad angeldgenhet, risk att missa nagot och behov av omedelbart agerande. I denna studie
utgdr sddana strategier foljaktligen en central analytisk utgangspunkt for att forsta hur digitala

marknadsforingsstimuli paverkar konsumenters inre reaktioner och kdpbeslut.
2.2 Fear of Missing Out (FOMO) som psykologisk mekanism

Fear of Missing Out (FOMO) definieras som en oro dver att andra kan ha givande upplevelser
som individen sjdlv gar miste om (Przybylski et al., 2013). Begreppet har sitt ursprung inom
psykologisk forskning och har primért anvénts for att analysera individers beteende i relation

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

sirskilt genom internet och sociala medier (Tanhan, Ozok & Tayiz, 2022).

I senare forskning har FOMO &dven kopplats till konsumtionsbeteende, dir FOMO-laddade
budskap kan paverka konsumenters kopbenédgenhet och sannolikheten foratt ett kop genomfors
(Good & Hyman, 2020). I denna studie forstdis FOMO 1 en konsumtionsrelaterad tappning,
vilket innebdr en analytisk avgransning fran den ursprungliga psykologiska definitionen.
Medan FOMOi sin allménna form avser oro dver attandra har socialt givande upplevelser som
individen gar miste om (Przybylski et al., 2013 ), avser konsumtionsrelaterad FOMO i denna
studie specifikt den oro som uppstér nér ett kommersiellt erbjudande upplevs som vérdefullt,
tidsméssigt begrinsat och riskerar att gd forlorat. Distinktionen &r analytiskt central eftersom
det ar denna konsumtionsspecifika form av FOMO som aktiveras av knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier och som i S-O-R-modellen utgor organism-komponenten. I en e-
handelskontext ar detta sarskilt relevant eftersom knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier signalerar att erbjudanden ér tillfélliga, exklusiva eller riskerar att
forsvinna. Nér konsumenter upplever att de kan ga miste om en mdjlighet kan detta aktivera
kénslor av bradska och potentiell forlust, vilket pdverkar motivationen att fatta snabba beslut

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

Empiriska studier visar att FOMO kan forstdrkas 1 digitala handelsmiljéer och bidra till 6kad
bendgenhet for impulsiva kop, i synnerhet i samband med kampanjbaserade och tidsbegransade
erbjudanden (Djambhari et al., 2024). Vidare har FOMO identifierats som en mediatorvariabel
genom vilken sociala medierelaterade marknadsforingskomponenter kan pédverka
kopintentioner, vilket visar att psykologiska reaktioner spelar en avgdérande roll 1 hur externa
stimuli omsétts 1 konsumentbeteende (Habib & Almamy, 2025). Forskning visar dven att

FOMO kan paverka kopintentioner och dka sannolikheten for att ett kop genomfors (Good &
Hyman, 2020).

Sammantaget kan FOMO f6rstds som en intern psykologisk process som aktiveras av externa
stimuli och formar hur konsumenter reagerar i e-handelsmiljoer (Good & Hyman, 2020; Habib
& Almamy, 2025). I relation till denna studie mojliggdr begreppet en fordjupad analys av hur
knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier paverkar inte enbart konsumenters rationella
virderingar av ett erbjudande, utan &ven deras emotionella och kognitiva processer i

kopsituationen.



2.3 Konsumentbeteende 1 digitala handelsmiljoer

Konsumentbeteende i1 e-handelsmiljoer praglas av hog stimuliexponering och av att
konsumenten méter olika butikselement, sdsom design, navigation och innehall, 1 direkt
anslutning till kopsituationen (Floh & Madlberger, 2013). Den digitala handelsmiljon kan dven
forstas som interaktiv och kundcentrerad, dér sociala funktioner, anvindargenererat innehéll
och digitala betallosningar kan stodja konsumenters beslutsprocesser (Huang & Benyoucef,
2013). I sddana miljoer kan beslut paverkas av emotionella och situationsbundna faktorer

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

Impulsiva kop kan fOrstds som spontana och kénslostyrda handlingar som uppstér utan
foregaende planering och som ofta utloses av situationsbundna stimuli 1 képmiljon
(Aragoncillo & Orts, 2018). I digitala handelsmiljoer kan flera faktorer uppmuntra impulskop,
exempelvis ett storre produktutbud, avancerade marknadsforingstekniker, enkel dtkomst och
bekvamlighet (Aragoncillo & Orts, 2018). Nér kopsituationen praglas av tidspress kan
konsumenters bendgenhet att fatta snabba och impulsiva ko&pbeslut forstdrkas ytterligare

(Huang et al., 2024).

Mot denna bakgrund blir det centralt att forsta hur interna psykologiska mekanismer formar
konsumentbeteende i digitala kdpsituationer. FOMO kan i detta ssmmanhang fOrstds som en
psykologisk reaktion som 0kar kdpbendgenheten och gor att konsumenten agerar snabbare nir
ett erbjudande upplevs som virdefullt eller riskerar att ga forlorat (Good & Hyman, 2020;
Habib & Almamy, 2025). I denna studie forstas kopbeslut som ett beteendemaissigt utfall som
formas av samspelet mellan externa knapphetsbaserade marknadsforings stimuli och interna
psykologiska reaktioner. Teorier om konsumentbeteende i digitala handelsmiljéer blir darfor
centrala for att forstd hur knapphetsbaserade marknadsstrategier och FOMO tillsammans

paverkar konsumtionsbeslut.
2.4 Stimulus—Organism—Response (S-O-R) modellen

For att integrera de teoretiska perspektiven anvdnds Stimulus—Organism—Response (S-O-R) -
modellen, ett etablerat analytiskt ramverk inom forskning om konsumentbeteende i digitala
miljoer. Modellen utgar fran att externa stimuli paverkar individers interna tillstand, vilket i sin
tur genererar ett beteendemadssigt utfall (Floh & Madlberger, 2013). I e-handelsmiljoer ar

modellen sérskilt  tillimpbar eftersom konsumenter kontinuerligt exponeras for



marknadsforingsstimuli som kan péverka emotionella och kognitiva processer och dérigenom

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

I denna studie operationaliseras modellens komponenter enligt foljande. Stimuli (S) utgdrs av
knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier, sdsom tidsbegrinsade erbjudanden, kampanjer
och signaler om begrdnsad tillging (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) utgors av konsumentens kdpbeslut, vilket kan ta
sig uttryck i 6kad kdpbendgenhet, accelererat beslutsfattande eller impulsiva kdp (Aragoncillo

& Orus, 2018; Good & Hyman, 2020).

Forskning visar att S-O-R modellen dr anvéndbar for att forstd hur digitala stimuli paverkar
konsumenters emotionella tillstind och dirigenom deras beteende (Floh & Madlberger, 2013).
Samspelet mellan externa stimuli, interna psykologiska tillstdnd och beteendeméssig respons
har vidare identifierats som centralt for att forklara impulsiva kop och andra
konsumtionsbeteenden i digitala miljoer (Chung et al., 2025). Genom att integrera FOMO 1
denna modell mojliggors en systematisk analys av  hur knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier kan aktivera psykologiska reaktioner som i sin tur paverkar

kopbeslut.

S-O-R modellen fungerar sammantaget som det analytiska ramverk som binder samman
studiens centrala begrepp och skapar en strukturerad grund for att forstd hur knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier som externa stimuli kan aktivera FOMO som intern psykologisk

mekanism, och hur detta i sin tur kan paverka konsumenters kdpbeslut i e-handel.

2.5 Teorisyntes

De teoretiska perspektiv som presenterats i detta kapitel dr var for sig etablerade inom
respektive forskningsfilt, men deras analytiska potential realiseras fullt ut forst nar de betraktas
i relation till varandra. Syftet med teorisyntesen dr att integrera perspektiven till ett

sammanhéllet analytiskt ramverk som kan ligga till grund for studiens empiriska analys.

Utgingspunkten dr S-O-R-modellen, som tillhandahaller den 6vergripande strukturen for hur
studiens begrepp forhaller sig till varandra. Modellen mgjliggdér en systematisk analys av hur
externa stimuli paverkar individers interna tillstdind och dérigenom genererar ett
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beteendemadssigt utfall (Floh & Madlberger, 2013; Chung et al., 2025). I denna studie
konkretiseras modellens tre komponenter genom studiens dvriga teoretiska perspektiv:
knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier som stimulus, FOMO som organism och

konsumentens kdpbeslut som respons.

Knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier utgdr det externa stimulus som initierar den
process som studien undersoker. Strategierna bygger pa att erbjudanden framstélls som
begrinsade 1 tid eller tillgng, exempelvis genom tidsbegrinsade och méngdbaserade
knapphetssignaler (Aggarwal, Jun & Huh, 2011; Chen, Yeh & Wang, 2021). Sédana
knapphetsbudskap kan péverka hur konsumenter uppfattar ett erbjudandes virde,
angeldagenhetsgrad och kopintention (Aggarwal, Jun & Huh, 2011). I digitala handelsmiljoer
kan knapphetssignaler dven kommuniceras genom exempelvis nedrdkningstimers,
kampanjbanner och visuella tillgangsindikatorer, vilka kan skapa tidspress och frimja snabbare

kopbeslut (Huang et al., 2024).

FOMO utgér den interna psykologiska reaktionen som aktiveras nér konsumenten upplever att
ndgot virdefullt riskerar att gd forlorat. Begreppet definieras som en oro dver att andra kan ha
givande upplevelser som individen sjilv gar miste om (Przybylski et al., 2013), men forstas i
denna studie 1 ett konsumtionssammanhang dir FOMO-laddade budskap kan paverka
kdpbendgenheten (Good & Hyman, 2020). I syntesen forstds FOMO som den mediatorvariabel
som formedlar relationen mellan knapphetsbaserade stimuli och konsumentens kdpbeslut: det
ar inte stimulit 1 sig som driver beteendet, utan den psykologiska reaktion som stimulit

aktiverar.

Responsen utgors av konsumentens kdpbeslut, vilket kan ta sig uttryck i 6kad kopbendgenhet,
accelererat beslutsfattande eller impulsiva kop. Impulsiva kop kan forstds som spontana och

oplanerade kdpbeslut som péaverkas av situationsbundna stimuli (Aragoncillo & Orus, 2018),

medan FOMO-laddade budskap kan 6ka sannolikheten for kop (Good & Hyman, 2020).

Sammantaget innebér teorisyntesen att knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier forstés
som externa stimuli som kan aktivera FOMO som intern psykologisk mekanism. Denna
mekanism antas i sin tur paverka konsumentens kdpbeslut genom att 6ka kinslan av bradska,
potentiell forlust och behovet av att agera snabbt. Teorisyntesen ligger dérmed till grund for
analysen av hur respondenterna upplever knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier 1 e-
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handel, hur dessa signaler aktiverar konsumtionsrelaterad FOMO och hur FOMO péverkar

deras kopbeslut.

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

ORGANISM (0)

Konsumtionsrelaterad RESPONS (R)
FOMO Kopbeslut

STIMULUS (S)
Knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier

* Kinsla av bradska * Impulskop

* Tidsbegrinsade erbjudanden Oro for foriust dccel
* Oro for forlus * Accelererat

* Nedrdkningstimers . .
& * Reducerad informations- beslutsfattande

* Tillgangsbegrdinsning . - ;
o gangsveg < bearbetning * Okad kopbendgenhet

* Visuella knapphetssignaler Emotionell aktiveri
* Emotionell aktivering

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

Det analytiska ramverket kan beskrivas som en sekventiell process: knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier fungerar som externa stimuli som, i e-handelsmiljons specifika
kontext, aktiverar konsumtionsrelaterad FOMO som intern psykologisk reaktion, vilken i sin
tur paverkar konsumentens koOpbeslut i riktning mot Okad kdpbendgenhet, accelererat

beslutsfattande eller impulsiva kop.

3. Metod

3.1 Forskningsansats
Studien utgar frdn en kvalitativ forskningsansats, vilket motiveras av studiens syfte och

fragestdllningars  karaktdr. Syftet &dr att underséka hur konsumenter upplever
knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier, hur dessa kan aktivera en konsumtionsrelaterad
FOMO samt hur denna mekanism paverkar kopbeslut. Eftersom fragestéllningarna soker
forstaelse forsubjektiva upplevelser, tolkningar och psykologiska processer snarare 4n métbara
samband eller statistisk generaliserbarhet, dr en kvalitativ ansats mer d&ndamalsenlig &n en
kvantitativ. Bryman och Bell (2017) beskriver kvalitativ forskning som sirskilt inriktad pé

forstéelse, tolkning och mening i sociala sammanhang.

Studien antar ett abduktivt forhallningssdtt, dir det teoretiska ramverket, bestdende av scarcity

marketing, FOMO och S-O-R-modellen, fungerar som en analytisk lins snarare &n som en
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uppsittning hypoteser att testa. Empirin tolkas 1 ljuset av befintlig teori, men teoretiska insikter
kan dven revideras och fordjupas i motet med det empiriska materialet (Alvesson & Skoldberg,
2017). En abduktiv ansats dr séarskilt lamplig 1 studier som syftar till att fordjupa forstéelsen for

komplexa psykologiska fenomen, dér en strikt deduktiv logik riskerar att begrdnsa analysen.

Studien &r av explorativ, det vill sdga utforskande, karaktir. Eftersom sambandet mellan
knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier och konsumtionsrelaterad FOMO é&r relativt
outforskat, dr syftet att generera ny forstaelse snarare dn att bekrifta pad forhand formulerade
antaganden. En explorativ kvalitativ ansats mojliggér en oppen men teoretiskt informerad
undersdkning av hur konsumenter upplever och reagerar pa de aktuella fenomenen (Jacobsen,

2017).

3.2 Operationalisering

For att sdkerstélla att intervjufragorna pa ett systematiskt sétt fangar studiens teoretiska begrepp
har en operationalisering genomforts. Bryman och Bell beskriver operationalisering som
processen dir teoretiska begrepp gors empiriskt undersokningsbara (Bryman & Bell, 2017). 1
denna studie innebér det att begreppen knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier, FOMO
och kopbeslut oversitts till konkreta dimensioner och intervjufragor. Utan en tydlig
operationalisering riskerar kopplingen mellan teori och empiri att bli otydlig, vilket forsamrar

studiens analytiska stringens.

I denna studie operationaliseras de tre centrala begreppen: knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier, FOMO och kopbeslut, i enlighet med S-O-R-modellens struktur,
dér begreppen motsvarar stimulus, organism respektive respons. For varje begrepp identifieras
relevanta dimensioner som konkretiserar det teoretiska innehéllet, och utifrdn dessa
dimensioner formuleras intervjufrdgor som syftar till att fanga respondenternas upplevelse.

Operationaliseringen presenteras i Tabell 1.

Tabell 1. Operationalisering av studiens centrala begrepp

Begrepp Teoretisk definition Dimensioner Exempel pa intervjufragor

Knapphetsbaserade Externa stimuli i form av | Tidsbegrinsning, 'Kan du beskriva en situation

marknadsforingsstrategier | erbjudanden begrinsade i tid | tillgdngsbegransning, dér du mérkt att ett erbjudande

(Stimulus) eller tillgdng (Aggarwal, Jun& | visuella knapphetssignaler | var tidsbegrinsat pd en e-
Huh, 2011, s. 19-20; Chen, handelssajt? *
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Yeh & Wang, 2021, s. 924— | (t.ex. nedrdkningstimer,

925). lagerindikator)

Fear of Missing Out — | Psykologisk oro dver att missa | Kénsla av bradska, oro f6r | 'Hur kénner du dig nér du ser

FOMO (Organism) ett vardefullt eller tidsbegrinsat | forlust, upplevd | ett erbjudande som snart gar
erbjudande (Przybylski et al., | exklusivitet,  emotionell | ut?' /'Upplever du ndgon géng
2013, s.1841; Good & Hyman, | aktivering en oro for att missa ett bra
2020, s. 331-334). erbjudande online? Kan du

berétta mer?'

Kopbeslut (Respons) Beteendemdssigt utfall i form | Kopintention, 'Har du ndgon géng kopt nagot
av  Okad  kopbendgenhet, | beslutssnabbhet, snabbare dn planerat pa grund
accelererat beslutsfattande eller | impulsivitet, faktiskt | av ett tidsbegréansat
impulsiva kop (Aragoncillo & | kdpbeteende erbjudande? / 'l vilken
Orus, 2018, s. 44, 47-48; Good utstrackning upplever du att
& Hyman, 2020, s. 334). kénslan av att missa néagot

paverkar ditt beslut att kopa?'

Operationaliseringen utgdér grunden for intervjuguidens utformning och sékerstéller att
samtliga teoretiska begrepp tdcks in 1 datainsamlingen. Genom att explicit koppla
intervjufragor till teoretiska dimensioner skapas forutsittningar for en analys dir empiri och
teori kan stéllas i direkt relation till varandra, vilket stiarker studiens interna logik och analytiska

kvalitet.

3.3 Datainsamlingsmetod

Som primér datainsamlingsmetod har semistrukturerade intervjuer anvénts. Semistrukturerade
intervjuer kidnnetecknas av att forskaren utgér frén en i forvdg utformad intervjuguide med
tematiska frageomraden, samtidigt som fragornas ordningsfoljd och formulering kan anpassas
efter intervjuns forlopp (Bryman & Bell, 2017). Intervjuformen &r sdrskilt lamplig for studier
som syftar till att forstd komplexa och subjektiva upplevelser, eftersom den mdjliggor
fordjupande f6ljd fragor och ger respondenten utrymme att utveckla sina svar (Bryman & Bell,

2017).

Intervjuguiden strukturerades kring studienstre fragestillningar och ticker tre tematiska block:
konsumenters upplevelse av knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier i e-handel, hur
sddana strategier kan aktivera kénslor av FOMO samt hur FOMO i sin tur paverkar kopbeslut.
Fragorna var 6ppet formulerade for att uppmuntra reflektion och minska risken for att styra
respondenternas svar i en forutbestdmd riktning, vilket dr forenligt med semistrukturerade

intervjuer dir respondenten ges utrymme att utveckla sina svar (Bryman & Bell, 2017).
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Inledande fragor av mer allmén karaktér anvéndes for att etablera ett naturligt samtalsflode,

varefter mer specifika fragor introducerades successivt.

Intervjuerna  genomfdrdes  individuellt, antingen  fysiskt eller via  digitala
kommunikationsverktyg beroende pa respondenternas tillgdnglighet och preferenser. Varje
intervju varade 20-35 minuter. Med respondenternas samtycke spelades intervjuerna in och
transkriberades 1 sin helhet for att mdjliggora en systematisk och transparent analys av det

empiriska materialet.

3.4 Urval

Studiens urval baseras pa ett maélstyrt urval (purposive sampling), vilket innebér att
respondenter valdes ut utifrén specifika kriterier relevanta for studiens syfte (Bryman & Bell,
2017). For att sékerstélla att respondenterna hade erfarenhet av de fenomen som studerades
inkluderades deltagare som var myndiga, bosattai Sverige, regelbundet handlande via e-handel
och hade erfarenhet av att exponeras for knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier, sdsom
tidsbegransade erbjudanden eller kampanjer med begrinsad tillgdng. Urvalet syftade darmed
inte till att vdlja respondenter med specifika asikter, utan till att sikerstélla att deltagarna hade

erfarenheter som gjorde det mojligt for dem att uttala sig om studiens fenomen.

Studien inkluderade totalt sexton respondenter. Inom kvalitativ forskning prioriteras djup
framfor bredd, och ett urval av denna storlek beddmdes som tillrdckligt for att generera ett rikt
och analytiskt anvéndbart empiriskt material 1 forhéllande till studiens syfte och omfang (Kvale
& Brinkmann, 2014). En variation i alder och kon efterstravades for att bredda det empiriska

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

Respondenterna rekryterades genom forskarnas personliga nitverk och genom sndbollsurval,
dér initiala respondenter kunde hinvisa till ytterligare ldmpliga deltagare (Bryman & Bell,
2017). Rekryteringen genomfordes inom ramen for det malstyrda urvalet, eftersom samtliga
respondenter behovde uppfylla studiens wurvalskriterier. Rekryteringen skedde via

direktkontakt och digitala kanaler.

Tabell 2. Oversikt éver respondenter
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Respondent | Koén Alder Sysselsdttning E-handelsvanor

R1 Kvinna | 23 ér Student Handlaronline 3—4 gdnger i manaden, framst klader
och accessoarer.

R2 Man 35ar Ingenjor Handlar online 1-2 ginger i manaden, framst
elektronik och bocker.

R3 Kvinna | 19 &r Gymnasieelev Handlar och tittar pd produkter online mycket ofta,
fraimst klader, smink och accessoarer

R4 Man 45 ar Ekonomichef Handlar online 2-3 ginger i ménaden, framst
elektronik och presenter.

R5 Kvinna | 29 ér Sjukskoterska Handlar online 2-4 ginger i ménaden, frimst
heminredning och klader.

R6 Man 22 ar Student Handlar online 1-2 ginger i veckan, frimst
streetwear och spelrelaterade produkter.

R7 Kvinna | 52 ar Larare Handlaronline 1-2 gdnger i médnaden, frimst bocker
och hushéallsartiklar.

R8 Man 31 ar Grafisk designer Handlaronline 3—5 gdngeri manaden, frimst design,
konst och teknik.

R9 Kvinna | 38 ér Egenforetagare Handlar online 4—6 gadnger i ménaden, bade privat
och for foretaget.

R10 Man 26 ar Lararvikarie/student | Handlaronline 1-2 gdnger i manaden, framst spo1t-
och friluftsprodukter.

R11 Kvinna | 26 ar Lirare Handlaronline vanligtvis 1-3 gdnger i veckan, men
mer vid flytt eller olika sdsonger.

R12 Kvinna | 23 ar Tandskoterska Handlar online 2—10 ganger i veckan, beroende pa
period.

R13 Man 22 ar Student och | Handlar online ungefér 2 gdngerimanaden.

deltidsarbetande

R14 Man 24 ar IT-tekniker Handlar online 2—3 génger i veckan, fraimst digital
produkter, spel och teknik.

R15 Kvinna | 43 ar Rektor Handlaronline 2—4 gdnger i m&naden, frimst klader,
heminredning och presenter.

R16 Kvinna | 27 ar Kommunikator Handlar online 3-5 génger i manaden, frimst via

Vinted, Tradera och Sellpy.

Urvalet bestod av respondenter i1 olika aldrar, med varierande sysselséttning och olika grad av
erfarenhet av e-handel. Detta bedomdes vara relevant for studien eftersom syftet var att

undersbka  hur  konsumenter upplever och paverkas av  knapphetsbaserade

marknadsforingsstrategier 1 digitala kopmiljoer. Genom att inkludera respondenter med olika
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e-handelsvanor kunde studien finga variationer i hur tidsbegransade erbjudanden, begrinsad

tillgdng och kénslan av att riskera att missa ett erbjudande upplevdes och hanterades.

3.5 Analysmetod

Det empiriska materialet analyserades med hjélp av tematisk analys, en metod som syftar till
att identifiera, analysera och tolka dterkommande monster och teman i kvalitativt datamaterial
(Braun & Clarke, 2006). Den tematiska analysen ldmpade sig vil for studien eftersom metoden
mojliggodr en systematisk bearbetning av intervjumaterial och samtidigt dr teoretiskt flexibel,
vilket innebér att den inte dr bunden till ett specifikt teoretiskt paradigm (Braun & Clarke,
2006).

Analysen genomfordesi flera steg med utgangspunkt i Braun och Clarkes (2006) beskrivning
av tematisk analys som en iterativ process, dér forskarna ror sig fram och tillbaka mellan
datamaterial, kodning och tematisering. Inledningsvis transkriberades intervjuerna och
materialet ldstes igenom upprepade génger for att skapa en helhetsbild av innehallet, vilket
motsvarar den inledande fasen dér forskarna bekantar sig med datamaterialet (Braun & Clarke,
2006). Darefter kodades materialet genom att meningsbdrande segment identifierades och
mirktes med beskrivande koder (Braun & Clarke, 2006) Koderna grupperades dérefter i
prelimindra teman, vilket motsvarar fasen dér forskarna soker efter monster och mdjliga teman
1 det kodade materialet (Braun & Clarke, 2006). De prelimindra temana reviderades och
forfinades sedan 1 relation till det samlade datamaterialet, studiens fragestéllningar och det
teoretiska ramverket (Braun & Clarke, 2006). I det avslutande steget tolkades de framvaxande
temana mot bakgrund av S-O-R-modellen, dér knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier
forstds som stimulus, FOMO som organism och kdpbeslut som respons, ienlighet med studiens

teoretiska ramverk.

Analysen var teoristyrd i den meningen att det teoretiska ramverket utgjorde en analytisk
referenspunkt, utan att pa forhand utesluta teman som uppstod induktivt ur materialet. Detta &r
forenligt med Braun och Clarkes (2006) beskrivning av tematisk analys som en flexibel metod
som kan anvidndas bade 1 mer induktiva och mer teoretiskt drivna analyser. Detta var dven
forenligt med studiens abduktiva ansats och mojliggjorde en analys som bade var forankrad i

teori och kénslig for det empiriska materialets komplexitet.
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3.6 Forskningsetiska dvervdganden

Studien utgick fran Vetenskapsrddets (2017) forskningsetiska principer, vilka omfattar
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Samtliga
respondenter informerades skriftligt om studiens syfte, hur insamlade data skulle anvidndas och
forvaras, samt om ritten att nér som helst avbryta sitt deltagandeutan att ange skil. Deltagande
var frivilligt och baserades pd informerat samtycke, vilket inhdmtades innan intervjuerna

genomfordes.

For att skydda respondenternas integritet anonymiserades samtliga deltagare i1 uppsatsen.
Inspelningar och transskript behandlades konfidentiellt och forvarades péd ett sdkert sitt,
tillgdngligt endast for studiens forfattare. Det insamlade materialet anvéndes uteslutande for

denna studies &ndamal och kommer att raderas efter att uppsatsen godkénts.

3.7 Metodkritik

En kvalitativ ansats med semistrukturerade intervjuer ar vél motiverad i1 forhallande till
studiens syfte, men medfor metodologiska begransningar som bor beaktas vid tolkning av
resultaten. En central begridnsning ror urvalets storlek, sammanséttning och rekryteringsform.
Sexton respondenter gav ett analytiskt anvindbart empiriskt material, men mojliggér inte
statistisk generalisering (Kvale & Brinkmann, 2014). Resultaten kan darfor inte utan vidare
overforas till att gélla konsumenter i Sverige i allmidnhet. Rekryteringen via forskarnas
personliga ndtverk och snobollsmetoden kunde vidare innebédra en risk for selektionsbias,
eftersom respondenterna kan ha begrénsad variation i det empiriska materialet (Bryman & Bell,
2017). For att motverka detta efterstrdvades variation i alder, sysselsittning, koén och e-

handelsvanor, 4ven om urvalet fortfarande bor forstas som begrinsat och icke-representativt.

En ytterligare begridnsning berdr intervjusituationen som datainsamlingskontext.
Semistrukturerade intervjuer bygger pa respondenternas formaga och vilja att verbalisera sina
upplevelser och beteenden. Det finns en risk att respondenter rationaliserade eller
rekonstruerade sina kopbeslut i efterhand, snarare dn att aterge dem som de faktiskt upplevdes
1 stunden. Detta dr sdrskilt relevant eftersom intervjuer ger efterhandsberittelser om
upplevelser och handlingar snarare an direkt tillgdng till sjdlva kopsituationen (Kvale &

Brinkmann, 2014). I denna studie blir begransningen viktig eftersom FOMO och impulsiva
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kop forstas som situationsbundna och emotionellt praglade processer (Good & Hyman, 202;

Aragoncillo & Orts, 2018).

Forskarnas ndrvaro och intervjuareffekten utgor ytterligare en potentiell felkilla, eftersom
respondenter kan anpassa sina svar utifrdn vad de uppfattar som socialt onskvért, vilket kan
paverka materialets tillforlitlighet (Bryman & Bell, 2017). For att minska risken for denna
effekt formulerades intervjufragorna pa ett neutralt och icke-ledande sétt, och respondenterna
informerades inledningsvis om att inga svar &r rétta eller felaktiga. Detta bedomdes vara
sarskilt viktigt eftersom fragor om impulskdp och péverkan av marknadsforing kan gora att

respondenter framstiller sina beslut som mer rationella &n de upplevdes i situationen.

Slutligen bor studiens abduktiva ansats och det pa forhand formulerade teoretiska ramverket
problematiseras. Eftersom analysen utgick fran S-O-R-modellen, scarcity marketing och
FOMO fanns en risk att det empiriska materialet tolkades genom dessa begrepp pa ett sitt som
kunde begrdnsa upptiackten av alternativa forklaringar eller ovintade teman. For att motverka
detta genomfordes kodning med Oppenhet for teman som véixte fram ur materialet, dven nér
dessa inte direkt foljde det teoretiska ramverket. Detta dr forenligt med tematisk analys, dér
forskarna behdver sikerstilla att tolkningar och analytiska péastaenden har stod i datamaterialet

(Braun & Clarke, 2006).

Det bor slutligen bekréftas att studien 1 sitt genomforande foljt de forskningsetiska principer
som faststillts av Vetenskapsrddet (2017). Samtliga respondenter ldmnade informerat
samtycke innan intervjuerna pdbdrjades, anonymisering tillimpades konsekvent och det

insamlade materialet hanterades konfidentiellt och uteslutande for studiens dndamal.
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4. Resultat

I detta kapitel redovisas studiens empiriska fynd utifrdn de tre fragestéllningarna, vilka i
enlighet med det analytiska ramverket speglar S-O-R-modellens tre komponenter: stimulus,
organism och respons. Resultaten presenteras tematiskt och bygger pa de sexton genomférda
semistrukturerade intervjuerna. Respondenterna refereras genomgaende som R1-R16. Kapitlet

ar deskriptivt till sin karaktdr, dar tolkningar och teoretisk analys reserveras for kapitel 5.

4.1 Konsumenters upplevelse av knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier

Det forsta resultattemat behandlar hur respondenterna upplever och forhaller sig till
knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier i e-handel. Samtliga sexton respondenter har
erfarenhet av sddana strategier, men upplevelserna varierar beroende pa kdpvanor,

produktkategori och grad av skepticism gentemot marknadsféring.

4.1.1 Tidsbegriansade erbjudanden och nedrdakningstimers
En majoritet av respondenterna beskriver nedrikningstimers och formuleringar som "endast

idag” som stressframkallande inslag i den digitala kopmiljon. R1, en 23-drig student,

formulerar reaktionen pé foljande vis:
"Ugh, de stressar mig sa mycket. Men de funkar pa mig. Om jag ser att det dr tva

timmar kvar pd en rea sd koper jag nog for att slippa den kdnslan av att ha missat

det. Aven om jag vet att det dir ett knep."
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Liknande reaktioner aterfinns hos R3, R6 och R12. R3 beskriver sin reaktion som nidrmast
fysisk: “Panik ndstan. Jag méste bestimma mig nu. Hjértat slar lite snabbare faktiskt. Det ar
konstigt men det #r si det kiinns i kroppen”. Aven R5 beskriver hur nedrikningstimers skapar
en stressreaktion, men betonar samtidigt att hon forsoker hantera padverkan genom att distansera
sig frén den visuella signalen: ”De stressar mig. Jag méste aktivt titta bort for att inte lata dem
paverka mig. Ibland sténger jag fliken bara for att slippa se timern.” R6, som handlar inom
streetwear- och sneakerskulturen, beskriver timerupplevelsen mer som ett startskott: “Jag blir
aktiverad. Det dr som ett startskott. Klockan tickar och jag dr redo. " Denna aktivering skiljer

sig fran den rena stressen som flera andra respondenter beskriver, men leder likvil till snabbt
handlande.

Bland de mer analytiska respondenterna &r medvetenheten om timerstrategier som
marknadsforingsknep hog, utan att dennamedvetenhet nédvandigtvis eliminerar paverkan. R2,

en 35-arig ingenjor, erkdnner:

"De irriterar mig lite. Det kdnns manipulativt. Men jag erkdnner att det ibland

pdverkar mig dndd, om jag redan var intresserad av produkten.” (R2)

R14, som arbetar som IT-tekniker, beskriver ett liknande paradoxalt férhallande till Steam-
plattformens sdsongsreor: “Rationellt sett irriterar de mig. Jag vet vad de goér. Men ... det funkar
pa mig dnda”. R13, student och deltidsarbetande, summerar fenomenet: "Ingen vill missa en

bra affir. Aven i hur liten omfattning den ir, s& vill man ju inte missa nigonting bra."

Respondenterna R4, R7 och R15 avviker tydligt frin monstret. R4 uppger att timers lamnar
honom "rdtt oberord” och att han knappt tittar pA dem, medan R7 karakteriserar tekniken som
"lite osmaklig” och designad for att kringgd rationellt tinkande. R15, rektor och mor till tre
barn, beskriver en hanterbar men tydlig stressreaktion: "De skapar en viss stress, det ska jag
erkdnna. Men jag forsoker ta ett steg tillbaka och tdnka om det dr ndgot jag faktiskt behover."
Hon tilligger att hennes beslutsprocess visserligen forkortas men inte stdngs av: "Det tar

kortare tid, men jag fattar anda inte beslut jag inte &r bekvidm med.".
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4.1.2 Begrinsad tillgang och lagerindikatorer

Signaler om begrdnsad tillgang, exempelvis “sista exemplar” eller “bara 2 kvar i lager”,
upplevs genomgdende som mer trovdrdiga och mer paverkande én rena tidsbegransningar.

R1 illustrerar distinktionen:

"Timers kdnns mer konstruerade. “Sista exemplar” kinns mer verkligt. Bada

paverkar mig men pa lite olika sdtt."”

Liknande resonemang éterfinns hos R2, som motiverar skillnaden med att tillgdngsbegransning
"kan vara mer legitim, om det dr en verkligt populdr produkt sé ir det logiskt att den tar slut."
R13 &r inne pd samma linje: "Begrinsad tillgdng eller utbud. Dir kan du ju inte handla
produkten mer. S denér absolut starkare." R15 bekriftar att tillgangsbegriansning upplevs som
mer trovardig i specifika produktkategorier: "Tillgdngsbegransning kénns mer édkta for mig.
Speciellt for storlekar och populédra produkter. Timers kan vara vad som helst." R10 framhéller
ett liknande storleksperspektiv: "Tillgangsbegrinsning, speciellt om det dr min storlek. Det &r

véldigt konkret."

Kénslan av konkurrens med andra kopare fOrstirker upplevelsen av tillgdngsbegransning
ytterligare. R3 beskriver detta som en mer personlig form av stress: “’sista exemplar dr mer...
personlig stress? Som att det specifikt handlar om mig och om jag hinner.” R16, som handlar
ndstan uteslutande via second hand-plattformar som Vinted, beskriver hur hela plattformens
struktur bygger pa dkta tillgdngsbegransning: "P& Vinted &r det hela strukturen. Det finns bara
ett exemplar av varje plagg. Och om man inte kdper snabbt kan nagon annan gora det. Jag har

forlorat plagg till andra kdpare och det ér inte sa kul kan jag sidga dig."

Bland de mer skeptiska respondenterna problematiseras dock tillgingsbegriansningens
trovardighet. R11 uppger att signaler om begrénsat lager séllan skapar stark brddska, eftersom
"butikerna oftast far pafyllning". Undantaget &r nédr produkten &r unik eller ingér i en serie hon
vill komplettera. R12 resonerar pa likartat och framhéver att hon alltid undersoker erbjudanden

pa konkurrerande sajter for att beddma om knapphetssignalen &r ékta.
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4.1.3 Visuell presentation och trovardighet

Hur erbjudanden presenteras visuellt har betydelse for respondenternas upplevelse. Flera
respondenter uppger att roda férger, stora bokstdver och kampanjbanners fangar
uppmairksamheten reflexméssigt. R1 beskriver det som: "Rod férg och stora bokstidver fingar
mig direkt. Det dr som en reflex. Hjarnan ser 'REA' och kroppen ror sig mot kassan." R11 och
R3 ger liknande beskrivningar, dir fiarg fungerar som en omedelbar signal som aktiverar

uppmaérksambhet.

Respondenterna R8, som arbetar som grafisk designer, och R14 intar en mer kritisk hallning
till visuell design och kopplar designkvaliteten till erbjudandets trovéirdighet. R8 uttrycker att
fula timers och klumpig design gor att han tappar intresset: "En vildesignad kampanj ger mer
fortroende. En ful timer gor att jag tappar intresset." R14 framhéver att aggressiv och flashig
design snarare okar hans misstinksamhet. Aven R5 beskriver hur en alltfr aggressiv visuell
presentation kan minska fortroendet for erbjudandet: ’Om det dr for mycket rott och for manga

timers ténker jag att det dr en bluff och tappar fortroendet.”

Sammantaget visar materialet att knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier upplevs och
tolkas pa varierade sdtt beroende pd respondentens profil, produktkategori och plattform.
Medan en majoritet av respondenterna beskriver nagon form av emotionell aktivering vid
exponering for knapphetssignaler, forhaller sig ett mindre antal respondenter med utpraglad

skepticism och analytisk distans.

4.2 Knapphetsbaserade marknadsforingsstrategiers aktivering av
konsumtionsrelaterad FOMO

Det andra resultattemat berdr hur knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier bidrar till att
aktivera kénslor av bradska, oro och upplevd forlust- de emotionella och kognitiva reaktioner
som i studiens analytiska ramverk utgér FOMO-komponenten. Fjorton av sexton respondenter

beskriver sddana reaktioner, om dn med varierande intensitet och karaktar.
4.2.1 Kénsla av bradska och stress

Den vanligast forekommande reaktionen pa knapphetsbaserade stimuli &r en kdnsla av bradska

och stress. Tretton av sexton respondenter beskriver denna kénsla i varierande grad. RI1
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sammanfattar kianslan kortfattat: "Stress! Ren stress. Det dr som att klockan tickar och jag maste

bestimma mig nu. Det &r inte en bra kénsla egentligen men det driver mig att agera."

RS, sjukskdterska med ett strukturerat kopbeteende, beskriver en kombination av stress och
spanning: "En kombination av stress och spdnning. Det &dr néstan lite pirigt faktiskt, som
adrenalin." R3 uttrycker en liknande men starkare reaktion och beskriver kénslan som bade
obehaglig och aktiverande: ”Panik lite. Stress. Men ocksa spanning, som att det dr ett spel jag
maste vinna. Det dr en mérklig mix av obehag och adrenalinkick.” R9, egenforetagare med en
stressad vardag, lyfter fram en intressant aspekt: for henne dr bradskan funktionell snarare dn
obehaglig. "Stress, men funktionell stress. Det triggar mig att handla i stéllet for att skjuta upp
det. En deadline &r en deadline." RS, grafisk designer, beskriver en mer internaliserad form av
bradska: "Det dr mer en inre braddska dn en yttre. Det dr jag mot mig sjilv, inte mot en timer."
R10 upplever en mildare men tydligt identifierbar aktivering: "En liten kick. Inte superstark.

Kénslan av att det dr nu eller aldrig, speciellt for sdsongsgrejer."

Bland respondenterna med mer analytiska kopvanor ér kénslan av braddska snarare en impuls
som man viljer att agera pa eller inte. R2 beskriver "en liten spidnning kanske, men mest
irritation", och att han aktivt viljer att tdnka rationellt - behover jag det hér, eller reagerar jag
bara pé trycket? R4 uppger att han inte upplever direkta kénslor av bradska: "Nej, inte direkt.

Mgjligen en liten impuls, men den &r ldtt att hantera."

4.2.2 Oro for att missa nagot vardefullt

En central dimension av FOMO 1 materialet dr oron for att g miste om ett erbjudande, en
produkt eller en upplevelse. Denna oro beskrivs av tolv av sexton respondenter, om &n med
varierande fokus. R1 berdttar om ett tillfdlle d& hon valde att inte kdpa och sedan dngrade det:
"En gang kopte jag inte nagot och dagen efter var det slut. Jag tdnkte pa deti flera dagar. Lojligt

egentligen men &dnd4 sant."

R3 beskriver en situation med en tydlig social dimension: "En gang missade jag en limited
edition-kollektion och mina kompisar pratade om den 1 veckor. Alla hade plaggen utom jag.
Det var jobbigt. Kédnslan av att vara utanfor nagot alla andra var med i." R6, som &r djupt
engagerad 1 streetwear-kulturen, beskriver oron for att missa som ett "standardldge": "Ja hela

tiden. Det &r typ mitt standardldge. Jag ar rddd att missa drops, events, allt mojligt. Det dr inte
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bara shopping, det &r ett generellt drag hos mig." Han framhéver dven att "bristen 1 sig skapar
begiret", det vill sdga att FOMO kan uppstd oberoende av hur starkt onskad produkten
ursprungligen var. R11 beskriver oro kopplad till en pagaende flytt: "Jag har verkligen tittat pa
nér kampanjen tar slut for att inte missa att kopa den hiir produkten. Aven fast jag inte kan kdpa
dennu sa vill jag hinna kdpa den innan kampanjen &r slut." Samma respondent beskriver dven
hur oron kan overforas till kop av produkter som egentligen inte &r aktuella i stunden: ”Jag kan
fa upp erbjudanden pa en vas. Sa nér inte ens vi har lagt upp garderober 1 huset sé skulle jag
kunna ga och kdpa en vas for att den dr pd erbjudande. Nér det egentligen inte ens 4r ndgonting
som dr akut.” R5 bekréftar att kénslan av att ha missat ett erbjudande kan sitta kvar ldnge: "Det
vérsta dr ndr man missar nagot och inte hittar det till samma pris igen. Kénslan sitter ldnge."
R8 beskriver hur forlusten av ett specifikt konstverk skapade en genuin och varaktig oro: "Jag
var genuint ledsen. Det var inte bara ett kdp jag missade, det var ett konstverk jag inte fick."
R9 kopplar oron till en konkret ekonomisk konsekvens: "En kontorsstol jag behdvde 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 dr analytiskt intressant. R4 formulerar det som "analytisk frustration snarare dn
kénslomassig oro", han missade ett bra TV -pris for att han vantade forldnge, men han upplevde

inte oro 1 forvég, utan konstaterade i efterhand att det hade varit ett bra kop.

4.2.3 Upplevd exklusivitet och social dimension

Ytterligare en dimension av FOMO i materialet &r kdnslan av exklusivitet att ett begrénsat
erbjudande ar mer virdefullt just for att det inte ar tillgédngligt for alla. R1 beskriver: "Det gor
att jag vill ha det mer. Som att det #r extra virdefullt for att det &r begrinsat. Aven om det
egentligen &r en vanlig trdja." R3 kopplar exklusivitetskdnslan till en kédnsla av att vinna: "Det
gor att saken kdnns mer vird att ha. Som om det dr speciellt att man hinner f tag pa det. Lite

som att vinna nagot."

Den sociala dimensionen av FOMO ér tydligast hos R6 och R10. R6 menar att kdpen i
streetwear-kulturen handlar om identitet och gruppidentifikation: "Man koper inte bara en
produkt, man kdper en kdnsla av att vara med i nagot. Och rddslan att missa det &r rddslan att

falla utanfor gruppen." R10 beskriver en mer vardaglig social oro, dér kénslan av att missa ett
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erbjudande forstirks ndr andra 1 omgivningen har eller vill ha samma produkt: Ja, mer socialt

an individuellt. Typ om kompisar har nagot och jag inte fick tag pd det. Det dr mer den oron.”

4.2.4 Kognitiv pdverkan och reducerat tinkande

Utover de emotionella reaktionerna beskriver flera respondenter en markbar forandring 1 sitt
kognitiva sitt att tdnka i situationer praglade av knapphet. R1 formulerar det direkt: "Jag tédnker
inte rationellt. Det dr mer kénsla. 'Det hiar maste jag ha nu.' Efterat kan jag tédnka 'varfor kopte
jag det dir' men i stunden dr det omojligt." R3 bekréftar: "Jag slutar tidnka praktiskt. Behdver
jag det? Har jag rdd? De fragorna forsvinner. Det enda som finns dr 'det tar slut, kop nu'."
Samtidigt visar materialet att reducerat tdnkande inte innebér att reflektion forsvinner. R8
beskriver snarare en komprimerad beslutsprocess: “Jag gor en snabb intern analys. Vill jag det
4r? Har jag rdd? Angrar jag mig? Det tar sekunder men det sker.” R13, som i 6vrigt beskriver

sig som relativt rationell, erkénner att "ett tids- eller utbudsbegrdnsat erbjudande gor att jag

ténker mindre." R14 identifierar en tydlig forskjutning i fokus:

"Det rationella tinkandet stings av delvis. Det handlar inte lingre om huruvida

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

skillnad.”

R15 beskriver hur beslutsprocessen komprimeras utan att den rationella beddmningen
forsvinner helt: "Det gar snabbare. Jag stiller mig snabbt fragorna: behdver vi det, har vi rad,
ar priset rimligt? Det hiander pa kortare tid 4n vanligt." Detta nyanserar bilden av kognitiv
begrinsning och pekar mot att reduceringen av informationsbearbetning dr graduell snarare &n

binar.

Sammantaget visar materialet att knapphetsbaserade stimuli i en majoritet av fallen aktiverar
emotionella och kognitiva reaktioner som kan karaktériseras som FOMO: bradska, oro for att
missa ndgot vardefullt, och en reducerad forméga till systematisk informationsbearbetning.
Reaktionernas intensitet och karaktdr varierar dock beroende pa respondentprofil,

produktkategori och situationens kontext.
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4.3 FOMO:s péaverkan pa konsumenters kopbeslut

Det tredje resultattemat behandlar hur de beskrivna emotionella och kognitiva reaktionerna
omsitts 1 faktiskt kopbeteende. Analysen visar pa ett tydligt monster bland tretton av sexton
respondenter. I de fall d& knapphetssignaler aktiverar FOMO tenderar beslutsprocessen att

accelerera och impulsiva kop att bli vanligare.

4.3.1 Accelererat beslutsfattande och impulskop

Den mest framtridande beteendemissiga konsekvensen av  FOMO 1 materialet ar att
beslutsprocessen forkortas markant. R2 beskriver detta som att knapphetssignalen framst
paskyndade ett beslut som redan var pd vég att fattas: ”Det paskyndade ett beslut jag redan
tagit, snarare dn att det skapade ett nytt.” for andra respondenter var paverkan mer impulsiv.
R3 beskriver det som ett dterkommande beteendemonster "Det dr mitt standardbeteende. Se
nagot, det dr pa rea, det tar snart slut, kop det nu." R1 sammanfattar: "Utan tidspress kan jag
lagga nagot i varukorgen och komma tillbaka nésta dag. Med tidspress koper jag direkt." Hon
beskriver ett konkret exempel med en jacka pa Zara som det stod 'sista exemplar' pa i hennes

storlek: "Jag kopte den direkt. Jag ténkte inte ens efter om jag verkligen behdvde den."

R6 beskriver hur beslut inom drops-kulturen fattas pa sekunder och att han aktivt har tranat
upp formagan att agera snabbt: "Beslutsprocessen ér extremt komprimerad. Det finns ingen tid
for tvivel. Man agerar eller missar." Han beréttar om ett par skor for 1 800 kronor som han
kopte ndr han sdg att de var néstan slut, trots att han bara tyckt att de var "okej", inte klart

kopvérda, innan han sdg knapphetssignalen.

R9, som fattar snabba beslut av effektivitetsskél snarare dn emotionella, beskriver att tidspress
for henne snarare hjdlper till att undvika att sitta och ténka: "Jag tenderar att dvertidnka annars.
Beslutsprocessen forkortas. Det dr inte nddvéndigtvis daligt for mig." Hennes kop ér generellt
mer behovsdrivna, men hon bekréftar att en deadline hjilper henne att genomféra kdp hon dndé

planerat.

4.3.2 Kop av icke planerade eller osdkra produkter

Materialet innehaller ett flertal berdttelser om kop av produkter som respondenterna i efterhand

beddmer som onddiga eller som de inte var tillrickligt sékra pd vid koptillfdllet. R1 beskriver

26



en kjol hon kdpte som "’sista exemplar” till 50 procents rabatt trots att den "inte ens var hennes
stil'": "Jag kopte den. Har inte anvént den." R3 uppger att hon har "en hel hog med kldder
hemma jag aldrig anvant", inkdpta for att det var fynd, snarare dn for att hon behovde dem. R3
beskriver ett liknande monster mer generellt: ”Jag har en hel hog med kldder hemma jag aldrig

anvant. Kopte den for att det var fynd, inte for att jag behovde dem.”

R14 beskriver ett monster av ackumulerade spelkép pé Steam som aldrig spelats: "Jag har ett
bibliotek med hundratals spel jag aldrig startat. Det dr lite skamligt." Han identifierar att
kédnslan 1 situationen inte handlar om huruvida han vill ha spelet, utan om att inte missa ett bra
erbjudande. R11 beréttar om ett tillfdlle da hon kopte en vas under pagéende flytt, 1dngt innan
den ens hade ett sjidlvklart hem: "Jag koper den nu, innan vi ens har stddat var lagenhet, for att
jag inte vill missa erbjudandet." Hon tillstar att hon dr medveten om att erbjudandet troligen

aterkommer, men att kénslan i stunden driver henne att agera dnda.

4.3.3 Situationer dér respondenterna avstod frdn kop

Materialet innehaller &ven beskrivningar av situationer dér respondenterna aktivt valde att inte
kopa trots upplevd brddska och FOMO. En genomgiende faktor i dessa situationer &r
ekonomiska begriansningar. R1 berittar om ett dyrt markesplagg dar hon "tvingade sig att
stianga fliken", och tillstdr att det var priset, inte logiken, som stoppade henne. R3 bekriftar:
"Ja faktiskt, en gdng. Det var en dyr viska, verkligen utanfor min budget. Trots att det var 'sista
exemplaret' och timer stoppade priset mig. Pengarna var slut helt enkelt." R4 beskriver i stéllet
research som en grins for kopbeslutet: ”Om jag inte dr fardig med min research koper jag inte,
oavsett hur mycket det tickar.” R9 uppger att hon avstod nir erbjudandet inte passade behovet
eller nér sajten upplevdes som oserids: “Ja, nér det inte passade behovet oavsett pris, eller nir
jag misstiankte att sajten var oserids.” detta visar att knapphetssignaler inte automatiskt leder
till kop, utan att faktorer som pris, tydligare informationssokning, behov och trovérdighet kan

begransa deras paverkan.

R7 uppger att hon konsekvent viljer att inte kopa och att det i efterhand alltid visat sig vara ritt
beslut: "Antingen hittar jag samma produkt billigare, eller inser jag att jag inte behovde det."
R10 anger budget som den primédra bromsen: "Om budgeten inte tilldter. Eller om jag tinker

igenom att jag egentligen inte behdver det." R15 har formulerat en explicit beslutsprincip: hon
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frigar sig om hon hade kopt produkten utan rean, "Om svaret dr nej koper jag inte, oavsett hur

bra priset dr", och erkédnner att regeln ibland inte héller for klader till sig sjélv.

Bland de mer analytiska respondenterna férekommer dven situationer dér rationell provning
bryter reaktionskedjan. R2 uppger att han stinger fliken och rdknar med att hitta liknande
produkterigen. R8 beskriver en intern snabbanalys: "Vill jag det hiir? Har jag t4d? Angrar jag
mig? Det tar sekunder men det sker."- och véljer att inte kdpa nér analysen landar i att
reaktionen drivs av yttre tryck snarare dn av genuint intresse. R15 har formulerat en explicit
regel: attinte kdpa nadgot hon inte hade kopt utan rean. "Om svaret dr nej kdper jag inte, oavsett
hur bra priset dr." Hon erkénner dock att regeln ibland inte héller, sérskilt for klader till sig

sjalv.

4.3.4 Anger och efterreflexion

Atta av sexton respondenter beskriver &nger efter impulskdp drivna av knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier och FOMO. R1 formulerar kénslan: "Speciellt nédr paketet kommer
och jag ténker 'oj, det hir kopte jag alltsd'. Det &r lite pinsamt men sant." R3 beskriver dnger
som ett dterkommande resultat av kop som 1 stunden upplevdes som fynd: ”Ofta. Jag har
massor av saker hemma jag aldrig anvint. Men i stunden kinns det alltid som ett fynd. Angem

kommer sen.”

Bland de analytiska respondenterna dr &ngern mindre frekvent. R2 uppger att han &ngrar kop
han gjort utan tillricklig research, men inte for att han kopte for snabbt under tidspress. R4
uppger att han inte angrat kop kopplade till knapphetspdverkan. Samtidigt visar materialet att
snabba beslut inte alltid leder till &nger. R16 lyfter fram en intressant iakttagelse: trots att hon
fattar extremt snabba beslut pd Vinted angrar hon sig sdllan, och menar att hon med erfarenhet
har lart sig att lita pd sin intuitiva bedomning: ’Séllan. Och det &r intressant med tanke pa hur

snabbt besluten fattas. Jag tror att jag har blivit bra pd att snabbt beddma vad jag faktiskt vill
ha.”

Sammantaget visar materialet att FOMO 1 en majoritet av fallen leder till accelererat
beslutsfattande och 1 flera fall till impulskdp av produkter som respondenterna inte hade

planerat att kopa eller som de i efterhand inte upplever som nddvéndiga. Ekonomiska
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begriansningar framstar som den primira faktorn som bromsar kopbeteendet trots aktiverad

FOMO, medan rationell eftertanke spelar en mer begrénsad roll.

5. Analys

I dettakapitel tolkas och analyseras studiens empiriska fynd irelation till det teoretiska ramverk
som presenterades i1 kapitel 2. Analysen &r strukturerad i enlighet med S-O-R-modellens tre
komponenter och speglar resultatkapitlets uppbyggnad. I ett avslutande syntetiserande avsnitt
diskuteras samspelet mellan komponenterna, med sdrskild uppmérksamhet pé de nyanser och

monster i materialet som fordjupar de teoretiska utgdngspunkterna.

5.1 Knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier som externa stimuli

Studiens empiriska material indikerar att knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier kan
forstas som externa stimuli med psykologisk verkan i enlighet med stimulus-komponenten (S)
1 S-O-R-modellen. Floh och Madlberger (2013) framhéller att digitala stimuli kan péverka
konsumenters emotionella tillstind och dérigenom forma deras beteende i1 e-handelsmiljer.
De identifierade stimulityperna: nedridkningstimers, formuleringar om begrdnsat antal och

visuella kampanjsignaler ar forenliga med det som scarcity marketing-forskningen beskriver
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som knapphetsbaserade kommunikationsverktyg, dér erbjudanden framstills som begransade

itid eller tillgdng (Aggarwal, Jun & Huh, 2011; Chen, Yeh & Wang, 2021).

5.1.1 Tidsbegransning och tillgingsbegransning som distinkta stimulityper

En central analytisk iakttagelse &r att flera respondenter upplever en kvalitativ skillnad mellan
tidsbegriansning och tillgdngsbegransning, och att dessa stimulityper aktiverar delvis olika
psykologiska processer. Tillgdngsbegransning framtrdder i materialet som mer trovérdig och
paverkande dn nedrdkningstimers. Denna distinktion &r 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, virde och desirability
(Chen, Yeh & Wang, 2021). En signal som uppfattas som konstruerad kan ddrmed fa svagare

psykologisk verkan dn en signal som uppfattas som verkligt forankrad i begrénsad tillgéng.

Att tillgangsbegriansning upplevs som mer dkta kan forstds mot bakgrund av att den i vissa
produktkategorier faktiskt &r pétaglig. R16:s erfarenheter frdn second hand-plattformar
illustrerar detta: nir det bokstavligen finns ett exemplar av en produkt bli knapphetsupplevelsen
forankrad i en faktisk begrdnsning, vilket kan forstdrka stimulets psykologiska verkan.
Aggarwal et al. (2011) visar att knapphetssignaler kan péverka konsumenter upplevda virde
genom att signalera begrinsad tillgdng och konkurrens. Det empiriska materialet visar att denna

mekanism dr som starkast ndr knapphetssignalen uppfattas som trovérdig.

5.1.2 Kontextens och trovardighetsperceptionens roll

Materialet visar vidare att stimulets effekt paverkas av den kontext 1 vilken det presenteras. R6
och R16, som beskriver kOp inom streetwear respektive second hand, upplever
knapphetssignaler som mer trovirdiga och verklighetsforankrade &n konstruerade
kampanjsignaler, vilket forstarker deras psykologiska verkan. Bland respondenter som moter
knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier 1 mer generella e-handelsmiljoer, exempelvis
snabbmodesajter med aterkommande flash sales, framstar trovardigheten som betydligt légre.
R3 beskriver exempelvis att Sheins aterkommande 'flash sales' inte upplevs som sarskilt

trovardiga, men att hon dnda paverkas eftersom priset 1 sig dr lockande.

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

butikselement fungerar som stimuli som kan paverka konsumenters interna tillstdnd och
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beteende. Stimulets effekt & dadrmed inte konstant, utan paverkas av konsumenternas
kontextuella kunskap och tidigare erfarenheter av plattformen. Konsekvensen &r att
knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier inte verkar pa samma sétt for alla konsumenter,

utan att deras psykologiska verkan &r situationsberoende och subjektivt fargad.

Sammantaget visar analysen att knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier kan fungera som
externa stimuli 1 e-handelsmiljoer, men att deras effekt paverkas av faktorer som stimulityp,
upplevd trovérdighet och produktkategori. Dessa fynd nyanserar och fordjupar 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 1 manga fall aktiverar interna
psykologiska reaktioner som kan forstds som konsumtionsrelaterad FOMO. I enlighet med
Przybylski et al.:s (2013) definition av FOMO som en oro over att andra kan ha givande
upplevelser som individen sjilv gér miste om, framtrader i materialet en konsumtionsrelaterad
oro dver att gd miste om ett viardefullt eller tidsbegrinsat erbjudande. Inom S-O-R-modellen
kan denna reaktion forstds som organism-komponenten (O), eftersom den utgér den interna

psykologiska process som forbinder externa knapphetssignaler med kdpbeslut.

5.2.1 Bradska, forlustoro och emotionell aktivering

Den dominerande emotionella reaktionen i materialet 4r en kénsla av bradska och stress. Att
tretton av sexton respondenter beskriver denna kénsla i varierande grad ligger 1 linje med
tidigare forskning ddr FOMO forstds som en oro kopplad till att g&d miste om nigot vardefullt
(Przybylski et al., 2013). I konsumtionssammanhang bli detta sdrskilt relevant eftersom
FOMO-laddade budskap kan paverka kopbendgenhet och sannolikheten for att ett kop
genomfors (Good & Hyman, 2020).

Att reaktionerna i materialet inte ar identiska utan uppvisar en gradient, frdn svag impuls hos
exempelvis R2, R4 och R13 till stark, ndrmast fysiologisk aktivering hos R3 och R6, ir ett
empiriskt fynd som tillfér analytiskt djup till FOMO-begreppet. Intensiteten i den
konsumtionsrelaterade FOMO-upplevelsen tycks inte enbart bestimmas av stimulets objektiva
egenskaper, utan av samspelet mellan stimulit, konsumentens individuella kénslighet,

produktintresse och kopkulturella identitet. R6:s deltagande i drops-kulturen, dir knapphet &r
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ett strukturellt inslag snarare én ett marknadsforingsknep, kan ddrmed forstds som en forklaring

till att reaktionen bli starkare 4n hos respondenter med mer planerade och rationella kopvanor.

5.2.2 FOMO som mediatorvariabel

Habib och Almamy (2025) identifierar FOMO som en mediatorvariabel mellan sociala
medierelaterade marknadsféringsfaktorer och kopintention. Overfort till denna studie innebér
det att knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier inte enbart forstds som direkta
paverkansfaktorer, utan som stimuli som kan aktivera en psykologisk reaktion som i sin tur
paverkar kopbeslut. Flera respondenter beskriver hur den emotionella reaktionen uppstar
relativt oberoende av om produkten faktiskt var onskad fran boérjan. R3 och R6 ger béda
exempel pa kop dar det i huvudsak var kdnslan av att missa ett erbjudande, snarare @n ett redan
etablerat produktintresse, som utloste kopet. R6 formulerar det tydligt: "bristen i sig skapar

begéret."

Detta innebér att FOMO 1 vissa fall inte forstarker ett redan befintligt kopintresse, utan dven
kan bidra till att skapa kopintresse 1 stunden. Analytiskt nyanserar detta forstaelsen av FOMO
som mediatorvariabel, eftersom den psykologiska reaktionen inte enbart formedlar paverkan
mellan stimuls och ett redan existerande kopbeslut, utan i vissa fall &ven kan bidra till att ett

kop over huvud taget blir aktuellt.

5.2.3 Kognitiv begrdansning och reducerad informationsbearbetning

En analytiskt central dimension av FOMO 1 materialet dr dess inverkan pa respondenternas
kognitiva bearbetning. Flertalet respondenter beskriver en mérkbar forskjutning fran analytiskt
till reaktivt tdinkande i situationer préglade av knapphet. Detta ligger 1 linje med forskning som
visar att digitala kopmiljoer kan paverka konsumenters emotionella tillstdnd och kopimpulser
(Verhagen och Van Dolen, 2011), samt att tidspress kan framja snabbare och mer impulsiva
kopbeslut (Huang et al., 2024). R1 uppger att hon inte tanker rationellt i stunden, R3 beskriver
att praktiska frigor som ”behover jag det?” och "har jag rad?” forsvinner, och R14 identifierar
den centrala forskjutningen: ”Det handlar inte lingre om huruvida jag vill ha spelet — det

handlar om att inte missa en deal.”

Denna kognitiva begransning kan forstas som ett uttryck for det Aragoncillo och Orus (2018)

beskriver som impulsiva kopbeslut: spontana och kinslostyrda handlingar utan foregaende
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planering. FOMO fungerar hdr som en psykologisk mekanism som bidrar till en forskjutning

fran deliberativt till reaktivt beslutsfattande.

5.2.4 Individuella skillnader i FOMO-kéinslighet

Materialet uppvisar tydliga individuella variationer i FOMO-kénslighet. R2, R4 och R7
beskriver att de 4r medvetna om knapphetssignalernas funktion och att de aktivt véljer att inte
lata dem styra beslutsfattandet. Dessa respondenter beskriver en formaga att uppmirksamma
och reglera sina egna reaktioner i kopsituationen. Samtidigt visar materialet att denna
medvetenhet inte innebar fullstindig motstandskraft. &ven mer analytiska respondenter, sdsom
R2 och R4, beskriver situationer dar knapphetssignaler inte skapade ett nytt kopbehov, men

paskyndade ett beslut som redan var under 6vervéigande.

I kontrast till detta beskriver R1, R3, R6 och R16 en betydligt starkare FOMO -kénslighet, déar
knapphetssignaler snabbt aktiverar bradska, oro och handlingsberedskap. Dessa skillnader
tyder pa att FOMO inte bor forstds som en automatisk reaktion pa knapphet, utan som en
reaktion som formas av individuella faktorer, tidigare erfarenhet, produktkategori och
kopkulturell kontext. Detta ligger 1 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 Kopbeslut som beteendemaéssigt utfall

Det tredje analytiska temat berér hur den konsumtionsrelaterade FOMO -upplevelsen omsitts i
faktiska kopbeslut, det vill sdga respons-komponenten (R) i S-O-R-modellen. Materialet visar
att FOMO-reaktionen i manga fall tar sig uttryck i accelererat beslutsfattande, impulsiva kop
eller kop av produkter som inte var planerade. Dessa fynd ér i linje med forskning som visar
att emotionella reaktioner och tidspress kan bidra till impulsiva kop 1 digitala handelsmiljoer

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

5.3.1 Accelererat beslutsfattande som primart utfall

Det mest konsekventa beteendeméssiga utfallet i materialet &r inte nddvandigtvis impulskop
av oonskade produkter, utan snarare en accelerering av ett beslutsfattande som annars hade édgt

rum vid ett senare tillfdlle. R2, R4, R9 och R13 beskriver situationer dar knapphetssignaler
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paskyndade ett beslut de redan var pa vig att fatta, men som de utan tidspress hade skjutit upp.
R2 formulerar distinktionen tydligt: "Det paskyndade ett beslut jag redan tagit, snarare an att
det skapade ett nytt." R4 beskriver ett liknande monster genom att betona att ett tidsbegransat
erbjudande gav ett redan vilgrundat beslut en tydlig tidpunkt, snarare @n att skapa ett

impulsbeslut.

Detta fynd nyanserar bilden av FOMO-drivna kép som per definition irrationella. 1 de fall
konsumenten hade ett intresse for produkten och ett vélgrundat skdl att kopa den, kan
knapphetsbaserade stimuli fungera som en katalysator for ett i grunden rationellt beslut.
Distinktionen mellan 'FOMO som beslutsaccelerator' och 'FOMO som beslutskapare' framstér
darfor som analytiskt meningsfull, eftersom den visar att S-O-R-kedjan kan resultera bade i

paskyndade planerade kop och mer impulsiva kopbeslut.

5.3.2 Impulskop och kop av icke planerade produkter

Materialet innehéller tydliga exempel pd impulskép som respondenterna i efterhand inte kan
rationalisera som vilgrundade. Dettaligger i linje med forskning som visar att FOMO och sales
promotion kan paverka impulsivt kopande i digitala handelsmiljoer (Djamhari et al. 2024).
R1:s kjolkdp, R3:s ouppackade kladeshdg och R14:s ospelade spelbibliotek &r alla uttryck for
ett beteende dir FOMO-reaktionen omsitts i kop vars varde for konsumenten i efterhand visar
sig vara lagt. Detta dr forenligt med Aragoncillo och Orus (2018) definition av impulsiva kop
som spontana och kénslostyrda handlingar utan foregdende planering, dér den emotionella

reaktionen driver beslutet snarare dn ett rationellt 6vervigande av produktens virde.

Vad som forenar dessa fall ar att fokus 1 kdpdgonblicket inte 1ag pa produktens faktiska nytta,
utan pa att inte missa ett erbjudande. I dessa fall framstar FOMO-reaktionen som mer central
for beslutet dn ett stabilt eller redan etablerat produktintresse. Detta kan forstés i relation till
Habib och Almamy (2025), som identifierar FOMO som en mediator mellan sociala
medierelaterade marknadsforingsfaktorer och kopintention. I denna studie framtrdder en
liknande mekanism, dér knapphetsbaserade marknadsforingssignaler aktiverar FOMO och

darigenom kan bidra till kop som inte var planerade frén borjan.
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5.3.3 Grianssittning och faktorer som bryter reaktionskedjan

Analysen av de fall ddrrespondenterna avstod fran kop trots upplevd brédska eller FOMO ger
viktiga insikter om vilka faktorer som kan bryta S-O-R-kedjan. Ekonomiska begransningar
framtrdder som en central broms: i flera av de beskrivna avstdendena var det priset eller den
tillgdngliga budgeten som stoppade kopet, snarare dn en fullstdndig rationell omprévning av
produktens viarde. Verhagen och Van Dolen (2011) visar att konsumenters onlinekdpbeteende
1 hog grad styrs av situationsbundna faktorer snarare dn stabila attityder, vilket forklarar varfor
ekonomiska begrinsningar fungerar som en mer effektiv broms &n kognitiv omprovning 1

stunden.

Aven upplevd trovirdighet fungerar som en mdjlig brytpunkt i kedjan. Nir respondenter
uppfattar en sajt eller en knapphetssignal som oserids minskar sannolikheten att den
psykologiska reaktionen omsitts 1 kop, vilket framgér av R9:s beskrivning av att hon avstod
nér sajten upplevdes som oserids. Bland de mer analytiska respondenterna forekommer dven
fall ddr medveten sjélvreglering bryter reaktionskedjan. R8:s interna snabbanalys: “vill jag det
hir, har jag rad, angrar jag mig?” och R15:s fridga om hon hade kopt produkten utan rean ar
bada exempel pa kognitiva strategier som kan motverka att FOMO-reaktionen omsétts 1 kop.
Sadana strategier kriaver dock aktiv tillimpning och kan vara svérare att anvinda i situationer
praglade av tidspress och emotionell aktivering. Att sdidana strategier kraver aktiv tillimpning
understryker att impulsiva kop 1 digitala miljéer 1 grunden &r situationsstyrda snarare &n
personlighetsbetingade (Aragoncillo och Orus, 2018), vilket gér dem svéra att forebygga utan

strukturella pauser 1 kopprocessen.

5.4 Samspelet mellan stimuli, FOMO och kopbeslut

Den sammantagna analysen visar att S-O-R-modellen erbjuder ett anvidndbart analytiskt
ramverk for att forstd hur knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier kan péverkar
konsumenters kopbeslut i e-handel. Kedjan stimulus—organism-respons gar att identifieras i
flera av respondenternas  berdttelser:  knapphetsbaserade stimuli  aktiverar en
konsumtionsrelaterad form av FOMO, vilken 1 sin tur kan ta sig uttryck i accelererat
beslutsfattande eller impulsiva kop. Tre analytiska iakttagelser fortjinar emellertid sérskild

uppmirksamhet, eftersom de fordjupar och nyanserar teoretiska utgangspunkterna.
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For det forsta visar materialet att kedjan S—>O—R inte verkar pé ett linjart och enhetligt sitt.
Effekten varierar beroende pa hur trovéirdig knapphetssignalen upplevs vara, vilken
produktkategori denavser och vilken kopkulturell kontext respondenten befinner sig i. FOMO-
reaktionen framtrider som sérskilt tydlig ndr knapphetssignalen upplevs som dkta och nir
produkten dr meningsladdad, exempelvis kulturellt, identitetsméssigt eller rationellt. Detta
innebér att knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier far stérre psykologisk betydelse nér

de dr kontextuellt forankrade och matchar konsumentens befintliga varderingar och intressen.

For det andra pekar materialet mot att FOMO inte enbart forstérker befintliga kdpintentioner,
utan i vissa fall dven kan bidra till att skapa kopintresse i stunden. Mekanismen 'bristen skapar
begéret', som dr tydligast hos R6 men aterfinns i varierande grad hos ett flertal respondenter,
innebér att knapphetsbaserade stimuli inte bara péaskyndar kop som konsumenten &ndé
overvigde, utan dven kan bidra till kop som respondenterna sjdlva beskriver som osannolika
utan stimulus. Detta nyanserar forstdelsen av konsumtionsrelaterad FOMO genom att visa att

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

For det tredje visar materialet att konsumenternas medvetenhet om de knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategiernas funktion inte nodvandigtvis eliminerar deras psykologiska
verkan. Flera respondenter beskriver att de kinner igen strategierna som marknadsknep, men
att detta inte alltid ridcker for att stoppa den emotionella reaktionen i stunden. Detta visar att
reflexiv medvetenhet och faktisk handledningskontroll inte &r samma sak. Medvetenhet kan
minska paverkan hos vissa respondenter, sirskilt hos mer analytiska konsumenter, men den
fungerar inte som ett fullstindigt skydd ndr knapphetssignalen upplevs som trovirdig,

produkten eftertraktad eller beslutssituationen préaglas av tidspress.

Sammantaget visar analysen att knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier fungerar som
mer dn informativa erbjudandesignaler. De kan aktivera en intern psykologisk process dér
konsumenten upplever bradska, forlustoro och ett behov av att agera snabbt. Nir denna process
kopplas till FOMO kan kopbeslutet antingen péaskyndas eller, i vissa fall, skapas i1 stunden.
Samtidigt visar materialet att denna process inte dr automatisk: den paverkas av trovirdighet,
produktkategori, tidigare erfarenheter, ekonomiska begransningar och konsumentens forméaga
till sjdlvreglering. Analysen visar ddrmed att S-O-R-modellen 4r anvédndbar for att forstd

sambandet mellan knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier, FOMO och kdpbeslut, men
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att sambandet bor forstds som situationsberoende och varierande snarare &n linjért och

universellt.

6. Diskussion

I detta kapitel diskuteras studiens resultat i ett bredare sammanhang. Syftet dr att reflektera
over vad fynden innebdr for forstdelsen av e-handelns psykologiska dimensioner, att sétta
resultaten 1 relation till befintlig forskning samt att belysa studiens moéjliga implikationer for

foretag, konsumenter och samhélle.

6.1 Knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier psykologiska

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

marknadsforingsstrategier, dir sddana stimuli kan paverka konsumenters upplevda vérde,
angeldagenhetsgrad och beslutsprocess 1 e-handelsmiljoer (Aggarwal, Jun & Huh, 2011; Chen,
Yeh & Wang, 2021; Floh & Madlberger, 2013). Studiens centrala bidrag ligger emellertid inte

1 att pavisa att knapphet paverkar konsumenter, utan i att fordjupa forstaelsen av under vilka
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forutséttningar denna paverkan sker och hur den varierar mellan olika konsumenter och

kopkontexter.

En central iakttagelse &r att knapphetsbaserade marknadsforingsstrategiers paverkan formas av
hur trovéirdig konsumenten uppfattar signalen. Tidigare scarcity marketing-forskning har 1 hog
grad fokuserat pa sjdlva stimulit, exempelvis om erbjudandet dr begransat i tid eller tillging.
Foreliggande studie visar didremot att konsumenter aktivt bedémer om en knapphetssignal
framstdr som dkta eller konstruerad, och att denna beddmning péaverkar hur stark den
psykologiska reaktionen blir. Plattform, produktkategori och kdpkulturell kontext framstér

darmed som centrala for hur knapphetssignaler tolkas och far betydelse i praktiken.

Studien ligger dven i linje med Habib och Almamys (2025) resonemang om FOMO som en
mediator mellan sociala medierelaterade marknadsforingsfaktorer och kopintention. Samtidigt
nyanserar denna studieforstaelse av FOMO genom att visa att reaktionen inte enbart forstirker
befintliga kdpintentioner, utan i vissa fall dven kan bidra till att skapa kopintresse i stunden.
Mekanismen att ”bristen skapar begiret” innebédr att knapphetsstimulit inte endast paskyndar
redan planerade kdp, utan dven kan gora ett kop aktuellt trots att produktintresset fran borjan

var svagt eller oklart

6.2 FOMO, konsumentens autonomi och granserna for transparens

Ett av studiens mest principiellt intressanta fynd ar att medvetenhet om att knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier inte alltid skyddar mot deras psykologiska verkan. Flera
respondenter identifierar nedrédkningstimers och 'sista exemplar'-signaler som konstruerade,
men beskriver samtidigt att de inda paverkas emotionellt 1 stunden. Detta visar att medvetenhet
om en marknadsforingsstrategi inte nddvindigtvis innebér att konsumenten kan reglera den

reaktion som strategin aktiverar.

Detta fynd har principiella implikationer for hur konsumentens autonomi kan forstas i digitala
handelsmiljoer. Om konsumenter kan kénna igen en strategi som ett marknadsféringsknep men
anda paverkas av den, ricker det inte alltid att betrakta konsumenten som irrationellt
informerad. Studien antyder ddrmed att transparens och information dr viktiga men inte
nddvandigtvis tillrdckliga skyddsmekanismer 1 situationer dér marknadsféringen aktiverar

emotionella och tidskritiska reaktioner. R7:s efterfraigan pa tydligare reglering av
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nedridkningstimers kan forstds mot denna bakgrund, eftersom flera respondenter beskriver att

sddana signaler dr utformade for att skapa bradska snarare én eftertanke.

6.3 Selektiv paverkan och sérbara konsumentgrupper

Studien visar att FOMO-pédverkan varierar mellan respondenterna. Respondenter med mer
analytiska kdpvanor, storre erfarenhet av e-handel och uttalad skepticism mot marknadsforing
beskriver generellt svagare reaktioner dn respondenter med mer spontana och emotionsdrivna
kopmonster. I materialet framtrdder d&ven att respondenter som ér starkt engagerade 1 specifika
kopkulturer, sdsom streetwear, second hand och gaming, ofta beskriver mer intensiva FOMO-

reaktioner och tydligare beteendemassiga konsekvenser.

Detta monster dr relevant ur ett konsumentskyddsperspektiv, eftersom knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier kan f& storre konsekvenser for konsumenter som har begrinsad
budget, mindre erfarenhet av e-handel eller stark social koppling till en viss kopkultur. R3, 19
ar, beskriver att hon ibland spenderar mer dn hon borde och har svért att stoppa sig sjédlv, medan
R6 uttrycker att ridslan att missa ett drop ocksa kan handla om rédslan att falla utanfér gruppen.
Dessa berittelser visar att FOMO-driven konsumtion inte enbart bor forstas som ett individuellt
preferensval, utan dven som ett fenomen som péverkas av alder, ekonomiska forutséttningar,
social tillhorighet och kopkulturell kontext. Detta ligger 1 linje med forskning som beskriver
att FOMO kan péverka individers sociala, psykologiska och ekonomiska liv samt i vissa fall

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

6.4 Akta och konstruerad knapphet

En dterkommande distinktion 1 materialet &r den mellan &kta och konstruerad knapphet.
Respondenter som handlar inom second hand och limited edition-sammanhang upplever
knappheten som reell och meningsfull, det vill siga som en inbyggd del av kdpupplevelsens
virde. Respondenter som moter knapphetssignaler pa mer generella e-handelssajter uppfattar

dem ddremot ofta som konstruerade, vilket minskar men inte nodvéndigtvis eliminerar deras

effekt.

Denna distinktion aktualiserar en etisk dimension. Nér ett erbjudande framstélls som
tidsbegrénsat trots att begrdnsningen é&r artificiell, eller nér ett 14gt lagerantal kommuniceras

utan tydlig grund, véicks frigor om vilseledning och konsumentens mojlighet att fatta ett
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informerat beslut. R12 berittar exempelvis om ett fall dar hon upptéckte att en 40-procentig
rea 1 praktiken baserades pa ett uppblast rekommenderat pris. Att konsumenter aktivt borjar
undersoka och ifragasitta troviardigheten hos knapphetssignaler kan dérfor tyda pa ett behov

av tydligare normer for hur sddana strategier bor tillimpas i1 digitala handelsmiljoer.

Den etiska problematiken forstarks av att materialet visar att dven genomskidade
knapphetssignaler kan paverka konsumenter emotionellt. Det innebdr att fragan inte enbart
handlar om huruvida konsumenten far korrekt information, utan ocksé om hur digitala miljéer
designas for att skapa bradska och minska utrymmet for eftertanke. Skillnaden mellan dkta och
konstruerad knapphet blir dédrmed central for hur knapphetsbaserad marknadsforing kan

beddmas ur ett foretag etiskt perspektiv.

6.5 E-handelsmiljons strukturella roll

Studiens fynd bor forstas i1 [juset av e-handelsmiljons strukturella egenskaper. Till skillnad fran
fysisk handel 4r den digitala kopmiljon kontinuerligt tillgénglig och mojliggor att erbjudanden,
kampanjer och produktinformation presenteras i direkt anslutning till koptillfallet (Bleier et al.,
2019). Den digitala butiksmiljon kan dessutom utformas genom olika stimuli, sdsom design,
innehall och navigation, som paverkar konsumentens emotionella och kognitiva processer
(Floh & Madlberger, 2013) 1 en sddan milj6 skapas gynnsamma fOrutsdttningar for
knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier: konsumenten befinner sig redan néra ett mojligt
kopbeslut, beslutet kan genomforas snabbt och knapphetsstimulit finns synligt 1 samma

granssnitt som kdpknappen.

Det ér inte enbart knapphetssignalen i sig som paverkar konsumenten, utan kombinationen av
signalen, den friktionsreducerade kopmiljon och mojligheten till omedelbart kop. Flera
respondenter ndmner strategier som att vénta, jamfora eller ”sova pa saken”, men sddana
strategier blir svarare att anvdnda nér erbjudandet presenteras som tidsbegriansat och riskerar
att forsvinna inom nagra timmar. E-handelsmiljons design blir ddrmed en del av den
psykologiska struktur som gor konsumenter mottagliga for knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier. Detta bor beaktas i1 diskussioner om bade foretagsetik och

konsumentskydd.
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6.6 Reflexion over forvantningar och dverraskande fynd
Infor studiens genomférande gav det teoretiska ramverket anledning att forvédnta sig att

knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier i huvudsak skulle fungera som forstirkare av
redan existerande kopintentioner, det vill sdga att konsumenter med ett etablerat
produktintresse skulle paskyndas i sitt beslutsfattande av knapphetssignaler. Denna forvéntan
grundades i S-O-R-modellens logik, dar stimulit forutsitts aktivera en intern psykologisk
reaktion som i sin tur formar beteendet, samt i Good och Hymans (2020) resonemang om

FOMO som en faktor som okar kopbenégenheten snarare én skapar den.

Ett av de mer Overraskande fynden var emellertid att FOMO i flera fall inte enbart paskyndade
ett redan Overvégt kop, utan bidrog till att gora ett kop aktuellt som respondenterna sjidlva
beskriver som osannolikt utan knapphetstimulit. Mekanismen som R6 formulerar som att
"bristen skapar begiret" aterfanns i varierande grad hos ett flertal respondenter och innebér att
FOMO inte enbart fungerar som en beslutsaccelerator utan dven som en beslutskapare. Detta
var ett fynd som inte direkt forutsags av det teoretiska ramverket och som vi beddmer utgor ett

av studiens mest analytiskt betydelsefulla bidrag.

Ett annat fynd som avvek fran de teoretiska forvantningarna rérde medvetenhetens begrinsade
skyddande funktion. Utifran befintlig forskning om konsumentbeteende och psykologiska
marknadsforingsstrategier hade det varit rimligt att anta att konsumenter med hog medvetenhet
om knapphetsstrategier som marknadsforingsknep ocksa skulle vara mindre paverkade av dem.
Materialet visade emellertid att denna relation &r betydligt mer komplex. Flera respondenter
beskriver att de kdnner igen strategierna som konstruerade men dnda paverkas emotionellt i
kopsituationen, vilket tyder pa att reflexiv medvetenhet och faktisk beteendeméssig
sjdlvreglering inte ar ekvivalenta storheter. Detta fynd foranledde en fordjupad reflektion kring

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

Slutligen var det ndgot forvanande att ekonomiska begransningar framtrddde som den priméra
faktorn for att bryta reaktionskedjan, snarare dn rationell omprovning eller kognitiv
sjilvreglering. Detta antyder att FOMO-driven kdpbendgenhet i minga fall inte begrinsas av
att konsumenten véljer att tdnka om, utan av att de yttre forutsdttningarna, 1 detta fall den
tillgdngliga budgeten, inte tilliter ett kop. Implikationen é&r att knapphetsbaserade

marknadsforingsstrategier kan ha som storst beteendeméssig konsekvens just hos konsumenter
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med begrinsade ekonomiska resurser, vilket dr en iakttagelse med tydliga

konsumentskyddsméssiga dimensioner.

7. Slutsats

Syftet med denna studie var att undersdka hur knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier 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
utstrdckning denna psykologiska mekanism paverkar konsumenters kopbeslut. Syftet har
besvarats med hjilp av sexton semistrukturerade intervjuer och ett analytiskt ramverk baserat

pa S-O-R-modellen.

7.1 Svar pa studiens frigestéllningar

Den  forsta  frigestdllningen, hur  konsumenter  upplever  knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier, besvaras med att sidana strategier ofta upplevs som psykologiskt
paverkande, men att upplevelsens styrka och karaktidr varierar mellan respondenterna.
Tillgdngsbegriansning framtrider i materialet som mer trovérdig och 1 flera fall mer paverkande

an tidsbegransning i form av nedrékningstimers. Kontexten — plattform, produktkategori och
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kopkultur — har betydelse for hur stark paverkan blir, och knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier far storst psykologisk betydelse ndr de upplevs som dkta och

meningsladdade snarare 4n konstruerade.

Den andra fragestdllningen, hur knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier aktiverar
konsumtionsrelaterad FOMO, besvaras med att sdidana strategier ofta aktiverar emotionella och
kognitiva reaktioner som karaktdriseras av bradska, oro for att missa nagot vérdefullt och
reducerad informationsbearbetning. Studien visar att FOMO inte enbart kan fOrstirka
befintliga kopintentioner, utan i vissa fall dven bidra till att skapa koOpintresse i1 stunden.
Centralt ar att medvetenhet om knapphetsstrategier som marknadsforingsknep inte
nddvandigtvis eliminerar deras psykologiska verkan, eftersom den emotionella reaktionen kan

uppsté innan konsumenten hinner reglera sitt beteende rationellt.

Den tredje fragestéllningen, i vilken utstrickning FOMO paverkar konsumenters kopbeslut,
besvaras med att FOMO 1 manga fall tar sig uttryck 1 accelererat beslutsfattande och i flera fall
i impulskdp av produkter som inte var planerade eller som respondenten i efterhand inte
upplever som nddvindiga. Ekonomiska begrinsningar framstar som en central faktor for att
bryta reaktionskedjan. En analytiskt viktig distinktion som studien identifierar &r den mellan
FOMO som beslutsaccelerator, dér ett redan Overvigt kop paskyndas, och FOMO som
beslutskapare, darrespondenten sjalv beskriver att kopet sannolikt inte hade blivit aktuellt utan

knapphetstimulit.

7.2 Studiens bidrag och begransningar

Studien  bekrdftar och  fordjupar tidigare forskning om  knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier och konsumentbeteende 1 digitala handelsmiljder. Aggarwal, Jun
och Huh (2011) visar att knapphetssignaler paverkar konsumenters upplevda virde och
angeldagenhetsgrad, vilket studien empiriskt bekriaftar. Darutdver visar studien att denna
paverkan inte dr uniformt verkande, utan i hog grad modereras av konsumentens upplevda
trovardighet hos signalen, en dimension som &ar underutvecklad i den befintliga scarcity
marketing-litteraturen. Habib och Almamy (2025) identifierar FOMO som en mediatorvariabel
mellan marknadsstimuli och kdpbeteende, och foreliggande studie ger ett empiriskt stod for
detta samband i en e-handelskontext. Studien tillfér dock en viktig nyans bortom denna

slutsats: FOMO fungerar inte enbart som en forstirkare av befintliga kdpintentioner, utan kan
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1 vissa fall generera kopintresse av sig sjilvt, en mekanism som tidigare forskning inte explicit
har behandlat. Forskning av Aragoncillo och Ortis (2018) samt Huang, Chen och Wang (2024)
visar att tidspress och emotionell paverkan driver impulsiva kop 1 e-handel, vilket studiens
resultat bekriftar. Studien tillfér hér insikten att medvetenhet om knapphetsstrategiernas
funktion inte alltid skyddar mot deras emotionella och beteendemissiga konsekvenser, ett fynd

som utmanar antagandet att informerade konsumenter &r skyddade mot psykologisk paverkan.

Sammantaget bidrar studien med tre centrala insikter utover vad befintlig forskning etablerat:
att upplevd trovdrdighet 4dr en avgorande moderator for knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategiers verkan, att FOMO kan fungera badde som beslutsaccelerator och
beslutskapare, samt att kognitiv medvetenhet inte ricker som skydd mot FOMO -reaktionens
beteendemassiga konsekvenser. Studienskvalitativa ansats med sexton respondenter mojliggdr
djupgéende analys men inte statistisk generalisering. Att datainsamlingen bygger pa
retrospektiva intervjuer innebér en risk for att respondenternas beskrivningar rekonstrueras och
rationaliseras i efterhand. Rekryteringen via forskarnas personliga nétverk och snébollsurvalet
medfor vidare en risk for selektionsbias, dven om variation i alder, sysselsédttning, kon och e-

handelsvanor efterstriavades.

7.3 Framtida forskning

Framtida forskning kan med fordel komplettera kvalitativa intervjustudier med metoder som
mojliggér datainsamling 1 realtid, exempelvis experimentella studier, eye-tracking eller
koploggdata. Experimentella studier med kontrollerade knapphetsbaserade stimuli skulle
mojliggéra kausala slutledningar om effekterna pa konsumtionsrelaterad FOMO och
kopbeslut, ndgot som intervjumetoden, med sina retrospektiva beskrivningar, inte kan etablera.
Eye-tracking skulle specifikt kunna kartldgga hur konsumenter uppmérksammar och bearbetar
nedridkningstimers och tillgadngsindikatorer i realtid, och dérigenom ge en mer direkt bild av de

kognitiva processer som studien identifierat.

Det vore vidare vardefullt atti ett storre och mer representativt urval prova distinktionen mellan
konsumtionsrelaterad FOMO som beslutsaccelerator och som beslutskapare. Denna distinktion
ar ett av studiens priméra analytiska bidrag, men dess generaliserbarhet &r oklar eftersom den

bygger pa ett kvalitativt urval av sexton respondenter. En enkétstudie eller ett experiment déar
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konsumenter exponeras for knapphetsbaserade stimuli med och utan etablerat produktintresse
skulle kunna testa distinktionens héllbarhet pd ett mer systematiskt sitt.

Studiens fynd om att trovérdighetsperception &r en central moderator motiverar dven
fordjupade studier av hur konsumenter kalibrerar sin tillit till knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier 6ver tid och plattformar. Longitudinella studier eller
plattformsjamforelser skulle kunna belysa om upprepad exponering for konstruerade
knapphetssignaler urholkar deras psykologiska verkan, och om dettai sa fall skiljer sig mellan

konsumentgrupper med olika erfarenhet av e-handel.

Slutligen &r frdgan om reglering av konstruerade knapphetssignaler i digitala handelsmiljoer
ett omrade som motiverar empirisk uppfoljning. Om regleringsatgirder, exempelvis krav pa att
ange faktiska lagerantal eller forbud mot artificiella nedrékningstimers infors, vore det
vardefullt att studera hur konsumentbeteende och konsumtionsrelaterad FOMO paverkas, for

att bedoma om sadana atgarder faktiskt skyddarkonsumenter pa det sdtt som lagstiftaren avsett.
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Bilaga 1. Intervjuguide

Intervjuguide for semistrukturerade intervjuer

Studiens titel: Fear of Missing Out i e-handel: En studie om hur knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier paverkar konsumenters kopbeslut

Intervjuform: Semistrukturerad individuell intervju

Beriknad tid: 20-35 minuter

Syfte med intervjun

Syftet med intervjun &r att underséka hur konsumenter upplever knapphetsbaserade

marknadsforingsstrategier 1 e-handel, hur dessa kan bidra till att aktivera en

konsumtionsrelaterad form av Fear of Missing Out (FOMO), samt hur detta i sin tur paverkar

konsumenters kdpbeslut.

Inledande information till respondenten

"Tack for att du deltar i denna intervju. Intervjun genomfors inom ramen for en

kandidatuppsats vid Sodertorns Hogskola. Deltagandet dr frivilligt och du kan

ndr som helst avbryta intervjun utan att ange skdl. Dina svar kommer att

behandlas konfidentiellt och anonymiseras i uppsatsen. Med ditt samtycke
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spelas intervjun in for att underldtta transkribering och analys. Det finns inga
rdtta eller felaktiga svar, vi dr enbart intresserade av dina personliga

upplevelser och tankar."

A. Bakgrund och e-handelsvanor
Syftet med dessa inledande fragor r att etablera ett naturligt samtalsflode samt bekrifta att

respondenten handlar online regelbundet, i enlighet med urvalskriterierna.

1. Kan du beritta lite om dig sjélv — hur gammal ar du och vad sysslar du med till
vardags?

2. Kan du beritta lite om hur ofta du handlar online och hur e-handel brukar fungera for
dig i vardagen?

3. Vilken typ av produkter brukar du oftast kdpa via e-handel?

4. Skulle du sdga att dina onlinekop oftast dr planerade eller spontana? Hur kommer det
sig?

5. Finns det nagot sirskilt som brukar fanga din uppmérksamhet nar du handlar online,

till exempel vissa typer av erbjudanden eller kampanjer?

B. Upplevelser av knapphetsbaserade marknadsforingsstrategier (Stimulus)

Fragorna i detta block syftar till att finga respondenternas upplevelse av knapphetsbaserade
marknadsforingsstrategier, det vill sdga tidsbegrdnsade erbjudanden, signaler om begrdnsad
tillgang och visuella knapphetsindikatorer som nedrakningstimers och lagerindikatorer.

Blocket operationaliserar stimuluskomponenten (S) 1 enlighet med S-O-R-modellen.

6. Kan du beskriva en situation dér du har sett ett erbjudande online som var
tidsbegrinsat eller dér det signalerades att en produkt snart kunde ta slut?
L Var det nagot specifikt med utformningen som fangade din uppmdrksamhet?
7. Hur uppfattar du formuleringar som "endast idag", "begrinsat antal" eller "bara nigra
fa kvar i lager"?
L Paverkar den typen av information ditt sdtt att se pa erbjudandet?
8. Hur reagerar du pa nedrikningstimers 1 samband med erbjudanden?
L Fordndras din uppfattning om produkten eller erbjudandet av att en timer dr synlig?
9. Hur reagerar du pa signaler om begransad tillgang, till exempel att en produkt snart ar

slut 1 lager?
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10. Upplever du ndgon skillnad mellan olika typer av knapphetssignaler, till exempel
tidsbegriansning jamfort med begrénsad tillgdng?
11. Vilken typ av knapphetssignal paverkar dig mest, om ndgon gor det? Varfor just den?

C. Tolkning av erbjudanden och deras betydelse
Fragorna i detta block undersoker hur respondenten tolkar och tillskriver mening &t
knapphetsbaserade erbjudanden — ett mellansteg mellan det externa stimulit och den

emotionella reaktionen som ar centralt for att forstd hur S aktiverar O 1 S-O-R-modellen.

12. Pa vilket sétt paverkar sddana signaler hur du uppfattar ett erbjudandes virde eller
attraktivitet?

13. Upplever du att ett erbjudande kdnns mer exklusivt eller mer viktigt nir det framstills
som begransat? Hur?

14. Tycker du att sddana erbjudanden kinns trovirdiga, eller kan de ibland uppfattas som
konstruerade eller 6verdrivna?
L Vad grundar du det pa?

15. Spelar det nagon roll for dig hur erbjudandet presenteras visuellt, till exempel genom
farger, placering, banners eller nedrakningstimers?

L Kan du ge ett konkret exempel?

D. Kiénslor och psykologiska reaktioner —- FOMO (Organism)

Fragorna i detta block syftar till att undersdka huruvida och hur knapphetsbaserade stimuli
aktiverar en konsumtionsrelaterad form av FOMO hos respondenten. Centrala dimensioner ar
kénsla av bradska, oro for forlust, upplevd exklusivitet och emotionell aktivering. Blocket

operationaliserar organismkomponenten (O) i enlighet med S-O-R-modellen.

16. Hur brukar du kénna nér du ser ett erbjudande som verkar kunna férsvinna om du inte

agerar snabbt?

L Ar det en kéinsla som uppstdir omedelbart, eller mer gradvis?

17. Upplever du att sddana erbjudanden ibland skapar en kénsla av bradska, stress eller
press? Hur skulle du beskriva det?

18. Har du ndgon gang ként oro dver att missa ett bra erbjudande online? Kan du beritta

om en sadan situation?

L Vad var det i situationen som bidrog till den kénslan?
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19. Kénner du ibland att du behover fatta beslut snabbare dn du egentligen vill nédr du ser
den typen av erbjudanden?

20. Péverkas kénslan av hur mycket du egentligen vill ha produkten, eller kan den uppsta
dven for saker du inte hade planerat att kopa?

21. Hur péaverkas ditt sitt att tdnka 1 stunden nér du upplever att ett erbjudande ar
tillfalligt eller riskerar att forsvinna?

L Upplever du att du tinker annorlunda i sadana situationer jamfort med ndr det inte finns

ndgon tidspress?

E. Kopbeslut och beteendemiissiga konsekvenser (Respons)

Fragorna i detta block syftar till att undersdka hur FOMO i sin tur paverkar respondentens
faktiska kopbeteende. Centrala dimensioner dr kdpintention, beslutssnabbhet, impulsivitet

och faktiskt kopbeteende — inklusive situationer dér respondenten valde att inte kopa. Blocket

operationaliserar responskomponenten (R) i enlighet med S-O-R-modellen.

22. Har du ndgon ging genomfort ett kop snabbare dn du egentligen hade tidnkt pad grund

av ett tidsbegransat eller exklusivt erbjudande? Beritta gdrna om det.

L Hade du tinkt pa produkten innan du sag erbjudandet, eller var det mer spontant?

23. Har du négon gang kopt ndgot som du egentligen inte var helt séker pa, just for att
erbjudandet verkade kunna forsvinna?

24. Kan du komma pa ett tillfélle dér du valde att inte kopa, trots att du kénde en viss
brédska eller oro for att missa nagot? Vad fick dig att stanna upp?
L Vad var avgorande for att du dndd inte genomforde kopet?

25. Om du jamfor situationer dar knapphetssignaler finns med situationer dir de inte
finns, mérker du ndgon skillnad i hur du fattar kdpbeslut?

26. Skulle du séga att sddana erbjudanden frimst paverkar dig kinsloméssigt, rationellt
eller pa bada sétten? Hur tanker du kring det?

27. Har du efter ett kop ndgon gang kint att du agerade mer pa kénsla &n eftertanke? Kan
du beskriva det?

F. Reflektion och avslutning
Reflektionsfragorna syftar till att finga respondentens metamed vetenhet om sin egen

paverkbarhet, vilket ger ett vardefullt kompletterande perspektiv till det empiriska materialet.

51



28.

29.

30.

31.

Tycker du att du med tiden har blivit mer eller mindre paverkad av den hér typen av
erbjudanden? Varf6r?

Finns det ndgon situation dar du medvetet forsoker std emot tidsbegriansade eller
tillgdngsbegransade erbjudanden? Hur gor du d4?

Skulle du séga att sidana erbjudanden paverkar dig mycket, lite eller inte alls 6verlag?
Hur kommer det sig?

Ar det nigot mer du tycker ir viktigt att siga om hur du paverkas av erbjudanden i e-

handel, eller nagot vi inte har tagit upp?

"Tack for att du tog dig tid att delta i intervjun. Som ndmnts kommer du att

anonymiseras i uppsatsen och inspelningen raderas ndr uppsatsen dr godkdnd."”
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