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lamna ett kunskapsbidrag till tidigare forskning.
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Den teori som presenteras anvénds for att forklara begreppet
motivation och hur konsumentens inre och yttre motiv
formas.

Konsumenten drivs av de inre motiven - férhojd

gladje, prestation, trost, speciellt tillfélle, spanning, nyfikenhet,
frinet att inte planera, kap, annan ort, stress och tristess- nar de
handlar pa impuls.
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Which intrinsic motives drive the consumer to buy on impulse?

The purpose of the essay is to examine the intrinsic motives
behind the consumer’s decision to buy on impulse and thus
leave a contribution that complement the previous research on
the area.

A qualitative method with an inductive approach has been used
to answer the purpose and question of the study. The collected
empirical data consists of primary data in the form of semi-
structured interviews.

The theoretical approach aims to explain the concept of
motivation and how consumer’s intrinsic and extrinsic motives
are shaped.

The consumer is driven by the intrinsic

motives - elevated joy, achievement, comfort, special occasion,
excitement, curiosity, catch, freedom of not planning, different
location, pressure, and boredom- when they buy on impulse.

By conducting this study, the following new intrinsic motives
have been found to drive impulse buying: special occasion,
curiosity, catch, different location and boredom. Furthermore,
this study confirms the following previous researched intrinsic
motives: elevated joy, achievement, comfort, pressure,
excitement and freedom of not planning. At last, the conducted
study also contributes with new insights to the following
intrinsic motives: comfort, freedom of not planning and
pressure.



1. Inledning

Kapitel 1 syftar till att introducera lasaren fér begreppet konsumentbeteende med inriktning
pa impulskop. Problemformuleringen presenteras och foljs av studiens syfte och
fragestallning. Darefter presenteras tidigare forskning inom omradet, vart kunskapsbidrag

och studiens avgransning.
1.1 Bakgrund

Idag utgor konsumtion en stor del av manniskors liv och ar 2019 uppgick hushallens totala
konsumtion till 2217 miljarder kronor (Roos, 2020). Det enorma monetdra beloppet 6ppnar
upp en nyfikenhet for vilka beteenden och motiv som kan tankas ligga bakom ett kop. Det ar
viktigt for marknadsforaren att forsta konsumentbeteende, det vill séga hur konsumenter
agerar vid kop, och hur de lattast kan paverka de val som gors av konsumenten. Begreppet
konsumentbeteende berdr saval nar, hur och varfor, som individer, grupper, organisationer
eller foretag viljer att agera som de gor vid kop av varor och tjanster (Sjéstrom & Ahlstrom,
2005). Konsumentens resa fran tanke till kop brukar benamnas som képprocessen och
innefattar de fem stegen 1) behovsidentifikation 2) informationssékning 3)
alternativutvardering 4) kdp 5) utvérdering efter kdp (Dahlén et al., 2017, s. 34 - 35). Steg
fyra, kop, innefattar platsen for kép, planeringen infor ett kop och slutligen konsumentens
installning till kdp (Ibid s. 59). Det finns fyra olika typer av kdp; programmerat beteende
(rutinkop), begrénsat beslutsfattande (kdp ibland), hogt engagemang (dyra eller sallankdp)
och impulskop (ingen planering) (Madhavan & Chandrasekar, 2015). Marknadsfdraren har
saledes ett intresse i att bli en del av konsumentens kopprocess och att forsta deras
konsumentbeteende. Ett satt att undersoka och forsta konsumentens beteende &r att studera de
inre motiv som paverkar konsumenten vid olika tillfallen. Pa s vis kan marknadsforare
anvanda sig av informationen for att fa kunden att kopa deras produkter och inte

konkurrenters.



1.2 Problematisering

Inledningsvis presenterades fyra olika typer av kop, daribland impulskdp. En tidigare
undersokning som gjorts visar att impulskop utgor mellan 30 - 50% av konsumentens totala
kop (Hausmann, 2000), vilket véackte vart intresse att undersoka det narmare. Dartill &r det
intressant att undersoka fenomenet impulskdp eftersom det definieras som ett kdp som sker
utan tidigare planering. Foljaktligen &r det intressant att undersoka ett fenomen som inte foljer
den traditionella kopprocessen, utan dar konsumenten gar direkt till steg 4, vilket ar sjalva

kopet.

Den tidigare forskning som gjorts inom omradet impulskop har fokuserat pa hur
marknadsforaren kan driva konsumenten till impulskdp genom externa motivationsfaktorer
sasom butiks stimuli. Den uppmarksamma lasaren kan antas forundra sig 6ver hur det kan
finnas motiv bakom impulsk&p nér sjdlva namnet pekar pa att det &r kop som “bara sker”. Sa
ar dock inte fallet eftersom det ar motivationsfaktorer som sétter igang och styr alla typ av
beteenden (Hwang et al., 2012, s. 85). Problematiken med att marknadsforare fokuserar pa att
forsoka locka konsumenterna till kop med traditionella externa marknadsforingstekniker
sdsom reapriser ar att det forutsatts att konsumenten agerar rationellt. Pa sa vis forminskas
impulskopsbeteendets komplexitet nar marknadsforaren har en dvertro pa att de kan
kontrollera konsumenten genom endast extern paverkan. | kontrast menar vi pa att
impulskopsheteende ar nagot komplext och irrationellt som marknadsforare inte kan forsta
eller styra utan att ta individen i atanke. Externa motivationsfaktorer kan endast anvandas som
“nudging” till en viss grad da det i slutdndan ar konsumenten sjélv som tar beslutet om
produkten ska kopas eller ej. Darfér maste ocksa konsumentens inre tas i beaktning da
motivation ar nara kopplat till emotion (Hwang et al., 2012, s. 103). Saledes &r det intressant
och nédvandigt att utréna méjliga inre motiv bakom impulskop. Att inte endast forsta nar
konsumenten tar beslut om impulskop, utan aven varfor och med vilka inre motiv, kan vi

bidra till en narmare relation mellan marknadsféraren och konsumenten.



1.3 Syfte & Fragestallning

Syftet med studien &r att undersoka de inre motiv som ligger bakom konsumentens beslut att
handla pa impuls. Var undersékning avser darfor komplettera den tidigare forskningen med
konkreta inre motiv och pa sa vis fylla den kunskapslucka som idag finns kring impulskop

och inre motiv. Séaledes avser studien att svara pa foljande fragestallning:

Vilka inre motiv driver konsumenten att kdpa pa impuls?

1.4 Tidigare forskning kring impulskop

1.4.1 Definitionen av impulskop

Clover (1950) var forst att papeka impulskopens betydelse for fysiska butiker och
konstaterade att vissa produkter kdptes mer pa impuls an andra. Vid tidpunkten var impulskop
ett allmant kant fenomen men ingen forskning hade bedrivits inom omréadet. Det dréjde fram
tills 1962 da Stern gav sig an att forsoka definiera och forklara fenomenet impulskép som
nagot mer an endast ett oplanerat kop. Han delade in begreppet i fyra olika kategorier: rena
impulskop, paminda impulskop, foreslagna impulskép samt planerade impulskop. Alla
kategorier bygger pa att konsumenten maste exponeras for produkten vilket Applebaum
(1951) var forst med att inkludera. Vid 1985 breddades definitionen ytterligare da Rook och
Hooch menade pa att alla kop som &r oplanerade inte per se ar impulskop. Impulskop kan
vara oplanerade men det dr inte ett tillrackligt eller nddvéndigt kriterium. Dartill menade

forskarna ocksa pa att vissa konsumenter till och med planerade for att vara spontana.

1.4.2 Externa faktorer

Konsumentens impulskdpsbeteende paverkas av bade externa och interna faktorer (Wansink,
1994). Den tidigare forskning som bedrivits kring impulskop har framst fokuserat pa den
externa stimulin sdsom butiksmiljon, produktens utformning, sociala motiv samt tids eller
pengar press. Forst med att poangtera butikens roll for impulskdp var Applebaum (1951). Han

menade att den externa stimulans som man utsétts for i butiken sdsom display, prissattning,



demonstrationer samt butikspersonal paverkar konsumentens impulskopsbeteende. Senare
forskning har bekraftat att externa stimuli i butiken driver konsumenten till mer impulskop
(Abbrat & Goodney, 1990; Mattila & Wirtz, 2001; Zhou & Wong, 2004; Peck & Childers,
2006). Genom att exponera konsumenter for olika marknadsféringstekniker i butiken blir
konsumenten antingen pamind om sina shoppingbehov eller erbjuden nya produkter som
tillgodoser dess behov (Abbrat & Goodey, 1990). Bland annat har ett antal forskare betonat
“point-of-purchase” affischer, det vill sdga hingande annonser bredvid produkterna, som en
betydande butiksstimulus. Genom att uppmarksamma konsumenten via exponeringen i
affaren kan impulskop 6ka (Abbrat & Goodey, 1990; Zhou & Wong, 2004; Peck & Childers,
2006). Dartill konstaterade Mattila och Wirtz (2001) vikten av att matcha bakgrundsmusik
och lukt i en affar for att konsumenten skulle uppleva butiksmiljon som positiv och darmed

uppmuntras till impulskop.

Bortsett fran butiksmiljon finns andra yttre motivationsfaktorer som kan paverka
konsumentens impulskdpsbeteende sasom produktens utformning (Peck & Childers, 2006),
sociala motiv som hur trevlig butikspersonalen ar (Mattila & Wirtz, 2008) samt tids- eller
pengar press (Beatty & Ferrell, 1998).

1.4.3 Interna faktorer

I samband med impulskop vacks starka k&nslor hos konsumenten (Piron, 1991; Rook &
Hooch, 1987; Weinberg & Gottwald, 1987). For att illustrera redogor forskarna Rook &
Hooch (1985) i sin studie hur respondenterna kande en pl6tslig och intensiv uppmaning att
kopa produkterna, som att produkten kallade pa dem, vilket i sin tur vackte starka kanslor.
Kanslor ar inte endast nagot som vacks i samband med impulskop utan de driver ocksa
konsumenter till att impulskdpa (Young & Faber, 2000; Silvera et al, 2008). Daremot &r den
tidigare forskning kring vilka interna motivationsfaktorer som paverkar konsumenter att

impulskopa begrénsad.

Genom aren har manga forskare konstaterat att impulskdp ar nagot som konsumenten tycker
ar roligt att &gna sig at (Weinberg & Gottwald, 1987; Rook & Hooch, 1985). Rook (1987)
menade pa att impulskop ar hedonistiska da kanslor sdsom njutning och spanning uppstar vid
impulskop. Aven Hausman (2000) delade Rooks uppfattning om att impulskop &r



hedonistiska. Dartill menade han ocksa pa att konsumenter impulskdper for att tillfredsstalla
olika hedonistiska behov. Bland annat talade Hausman om att konsumenterna efter

impulskopet kdnde sig upplyfta.

Vidare foreslog Youn & Faber (2000) att det inte endast ar de positiva kanslorna som &r
potentiella motiv for impulskop, utan dven negativa. De foreslar nagra faktorer som utléser
impulskopsbeteende som var vanligt forekommande i deras studie: positiva kénslor,
deprimerade kénslor, hogtider, sméartsamma kanslor samt nya produkter. Positiva kanslor kan
innefatta gladje medans deprimerade ké&nslor innefattar exempelvis att kdnna sig nere. Vidare
syftar hogtider till exempelvis jul och sméartsamma kanslor kan avse till exempel stress.
Harmanciougle med flera (2009) var forst med att djupdyka kring forskning om nya produkter
inom impulskdp. De fann att konsumentens produktkunskap och spénning drev

impulskopsbeteendet.

Slutligen ar en annan inre faktor som paverkar impulskdpsbeteende konsumentens
personlighet. Youn & Faber (2000) presenterade tre olika faktorer kopplade till personlighet
som paverkade impulskopsbeteendet hos konsumenterna. Forst antydde de att generella
karaktérsdrag av impulsivitet kunde leda till mer impulskdp for att sedan tala om att det kunde
anvandas for att reglera vissa konsumenters maende vid stress. Till sist lyfte de aven att vissa
manniskor kan vara mer utsatta for att falla for externa stimuli pa grund av dess personlighet.
Nagra andra forskare som ocksa undersokte impulskopets koppling till personlighet var Rook
och Fisher (1995). De introducerade ocksa impulskop som ett karaktarsdrag hos konsumenten

dar de menar pa att manniskor har olika tendens att handla pa impuls.

1.4.4 Uppsatsens kunskapsbidrag

Som illustrerat genom ovan litteraturgenomgang har den tidigare forskningen om impulskop
framst fokuserat pa att finna de externa motivationsfaktorerna. De inre motivationsfaktorerna
som presenteras har, i jamforelse med var studie, inte uppkommit genom studier som haft
syfte att finna de inre motiven som driver konsumenter till impulskop, utan de har endast
framkommit som intressanta observationer. Var studie lamnar darfor ett betydande
kunskapsbidrag till den existerande forskningen eftersom syftet med var undersokning ar att

finna de inre motiven och konkret presentera dem.



1.5 Avgransning

| studien kommer endast impulskop att behandlas, inga andra typer av kop. Vidare undersoks
endast kop av produkter och inte tjanster. Vi anser att det finns vasentliga skillnader i de tva
kategorierna, varfor en inkludering av de bada inte hade kunnat ge oss en lika djupgaende och
detaljerad inblick. Till sist gors ingen avgransning kring platsen for impulskop, istéllet

inkluderas bade kop i e-handeln och i den fysiska butiken.



2. Metod

Kapitel 2 presenterar de metodval som gjorts i studien. Forst presenteras studiens
overgripande metod. Sedan redogdrs hur studiens data samlats in och slutligen presenteras

tillvagagangssattet i analysen.

2.1 Overgripande metod

Vi har anvant en kvalitativ metod for att uppfylla studiens syfte och for att besvara var
fragestallning. Valet av metod foll sig naturligt eftersom vi ville fa en forstaelse for den
sociala verkligheten. Darfor lampade sig den kvalitativa metoden béast eftersom var studie
avsag att undersoka ett komplext beteende (Bryman & Bell, 2017, s.58). Den kvantitativa
metoden fokuserar istéallet pa att mata redan observerade motiv vilket inte passar vart syfte da

vi avser finna de inre motiven bakom impulskop.

Var studie har undersokt de inre motiv som ligger bakom konsumentens impulskop, varfor vi
utgatt fran ett konsumentperspektiv pa individniva. Vidare togs ett konstruktionistiskt synsatt
pa de ontologiska fragestéllningarna, i enlighet med den kvalitativa forskningsansatsen. Det
innebar att den sociala verkligheten konstrueras, den ar inte ndgot som existerar oberoende i
sig sjalv som i det objektivistiska synséttet (Bryman & Bell, 2017 s. 52 - 53). Det
konstruktionistiska synsattet manifesteras i var studie genom att vi sokt efter svaren hos vara

respondenter, snarare an vad som hade blivit om vi istallet utgatt fran redan givna svar.

Vi har strévat efter att observera den verklighet som deltagarna i studien upplevt och tolkat
utifran kontexten som de befunnit sig i. Detta eftersom det inte &r den “sanna” verkligheten
som vi efterstrévat att observera, som vid kvantitativ metod. Bryman & Bell bendmner den
kvalitativa forskningsansatsens kunskapsteoretiska standpunkter som tagits som interpretativ
(2017, s. 47, 395 - 397). Vidare menar de att den kvalitativa forskningsansatsen, som anvants
i studien, resulterar i en djupare forstaelse for det &mne som studeras i en viss miljo gentemot
en anvandning av kvantitativ metod. Daremot betyder det samtidigt att resultatet fran en
kvalitativ studie inte gar att generalisera till populationen i stort, vilket & majligt med den

kvantitativa metoden (Ibid). Det har utg6r darfér en begransning med den valda metoden.



Valet av det teoretiska ramverket skedde efter insamlingen av data. Det hér eftersom vi ville
forbli opartiska. Utifran den insamlade data valdes sedan teori for att kunna tyda svaren, finna
meningsfulla monster och styrka vara egna genererade teorier. Saledes tillampades ett
induktivt synsatt pa forhallandet mellan teori och praktik, vilket ar i enlighet med den

kvalitativa forskningsansatsen (Bryman & Bell, 2017 s. 42 - 45).

2.2 Datainsamling

| studien anvéandes primardata, den data som vi sjalva samlat in utifran studiens syfte.
Priméardata var nédvandig for att forsta den kontextuella verkligheten och for att vi skulle
kunna besvara vilka motiv som driver konsumenter att impulskopa. All tidigare forskning
samlades inte in samtidigt utan gjordes forst pa ett dvergripande plan, for att sedan
kompletteras. Pa sa vis kunde vi generera en egen teori och inte endast bekréfta tidigare

forskning.

Den forskningsdesign som valdes utgjorde en ram for hur primérdata samlades in och for hur
den sedan analyserades (Bryman & Bell, 2017 s. 67). For att besvara fragestallningen om
vilka inre motiv som paverkar konsumenter att impulskopa behovde vi studera flera individer
for att fa variation i data. Darfor lampade sig tvarsnittsdesign som forskningsdesign for
studien. Dessutom var forskningsarbetet inom en pressad tidsram, varfor det var lampligt att

samla in data under en nérliggande tidsperiod.

Inom ramen for tvarsnittsdesign finns tva olika forskningsmetoder, tekniker for att samla in
data: kvalitativa intervjuer eller fokusgrupper (Bryman & Bell, 2017 s. 80 - 85). Vi valde att
samla in data genom intervjuer eftersom det erbjod majligheten att fa djupare och mer
personliga svar av respondenterna &n vad som troligtvis hade varit mojligt vid en fokusgrupp.
Dessutom kunde enskilda intervjuer garantera att deltagarnas personliga integritet varnades da
impulskdp kunde tankas vara information som var bade personlig och kanslig att dela med sig

av.



2.2.1 Urval

Med forskningsfragan i centrum valdes deltagare till intervjuerna ut genom malstyrt urval
(Bryman & Bell, 2017 s. 406 - 410). Alternativet, sannolikhetsurval, valdes bort eftersom vi
onskade en sa stor variation pa urvalet som mojligt. Pa sa vis kunde vi fanga in fler mojliga
interna motiv an vad som hade varit mojligt med ett sannolikhetsurval. Vidare lampade sig ett
malstyrt urval battre for att sékerstalla en ungefarlig jamn konsfordelning med respondenter i
olika aldrar och stadier i livet. Darfor valdes deltagare for att passa in i 4 olika aldersspann,
grupp 1: alder 20 - 35, grupp 2: alder 36-50, grupp 3: alder 51-65 och grupp 4: alder 65+.
Den storsta begransningen med ett malstyrt urval istallet for slumpmassigt urval &r, enligt
Bryman & Bell (Ibid), att resultatet fran studien da inte gar att generalisera till populationen i

stort.

For att komma i kontakt med potentiella deltagare till studien anvéndes flera urvalsmetoder.
Vi ansag att bekvamlighetsurval var mest lampligt att anvanda sig av eftersom vi pa sa vis
kunde anvanda oss av manniskor i var narhet, vilket var smidigt ur ett tidsperspektiv (Bryman
& Bell, 2017 s. 411). Dartill tillfragades aven deltagarna i intervjuerna om de hade bekanta
som kunde tanka sig att medverka i studien, varav ett snobollsurval ocksa tillampades (1bid).
Deltagarna i studien presenteras i tabell 1. Deras riktiga namn har &ndrats for att sakerstélla

anonymitet.



Tabell 1. Deltagarna i studien

NAMN KON [ ALDERSGRUPP 120-35 AR | SYSSELSATTNING
JULIA KVINNA 20 AR ARBETAR
VIKTOR MAN 22 AR STUDERAR
EMIL MAN 25 AR STUDERAR
MARCUS MAN 28 AR ARBETAR
NAMN KON | ALDERSGRUPP 2 36-50 AR [ SYSSELSATTNING
MALIN KVINNA 47 AR ARBETAR
ELISABETH | KVINNA 50 AR ARBETAR
TINA KVINNA 50 AR ARBETAR
DANIEL MAN 50 AR ARBETAR
NAMN KON | ALDERSGRUPP 351-65 AR | SYSSELSATTNING
HELENA | KVINNA 52 AR ARBETAR
KARIN KVINNA 54 AR ARBETAR
LARS MAN 60 AR ARBETAR
MIKAEL MAN 63 AR ARBETAR
NAMN KON ALDERSGRUPP 4 65+ AR | SYSSELSATTNING
KARL MAN 68 AR PENSIONAR
PER MAN 82 AR PENSIONAR
KRISTINA | KVINNA 86 AR PENSIONAR
INGRID | KVINNA 88 AR PENSIONAR
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2.2.2 Val av intervjumetod

Vi valde att genomfdra semistrukturerade intervjuer for att samla in empirin. Metoden var
lamplig att anvanda eftersom impulskdp ar ett allmant ként &mne vilket medfor att
respondenterna har tillrdcklig med kunskap for att kunna tala fritt om det (Bryman & Bell,
2017, s. 452-454). Dértill mojliggjorde den valda metoden att vi kunde anvénda oss utav
forutbestamda amnen. Pa sa vis kunde vi sékerstalla att den insamlade informationen var
anvandningsbar. Om vi istallet hade valt en ostrukturerad intervjumetod hade intervjuerna
varit mer som ett vanligt samtal med endast ett évergripande tema. Dessutom skulle temat
varit mer diffust vilket innebar att svaren skulle kunna paverka studiens syfte och
fragestallning vilket inte var relevant da var studie redan hade ett tydligt forutbestamt syfte.
Fortséttningsvis finns det en tredje intervjumetod som innebdr att intervjuerna ar strukturerade
med helt fixerade fragor som stélls i en exakt ordning. Denna intervjumetod lampar sig bast
for kvantitativa studier, varfor det inte var lampligt att anvanda i var kvalitativa studie
(Bryman & Bell, 2017, s. 452-454).

2.2.3 Semistrukturerad intervju

Infor de semistrukturerade intervjuerna konstruerades en intervjuguide (bilaga 1).
Intervjuguiden inneholl en lista med fragor som berdrde de dmnen vi avsag att samla
information kring. Vid utformningen av fragor &r det viktigt att begrunda vad det ar for svar
som efterlyses, samtidigt som fragorna inte far vara ledande (Bryman & Bell, 2017 5.459 -
460). Darfor stalldes inledningsvis en 6ppen fraga for att ge respondenten frihet i formulering

av svaret:

“Kan du beritta for oss om ett tillfalle nar du handlade pa impuls och kontexten kring

kopet?”

Fragorna anpassades sedan utifran intervjun for att pa ett sa tydligt och lattforstaeligt vis som
mojligt fa respondenterna att ge utvecklade svar. Viktigt att poangtera &r att intervjuguiden
inte anvandes innantill, utan syftet var att erbjuda struktur i de annars valdigt flexibla
intervjuerna. Intervjuaren kunde darfor stalla fragorna i andra ordningsféljder eller

komplettera med ytterligare fragor &n de som fanns nedskrivna.
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Efter att intervjuguiden féardigstallts kontaktades deltagarna for tidsbokning av
intervjutillfallet. Vi var anpassningsbara for respondentens val av tidpunkt for intervju i syfte
att hitta en tid déar de kunde prata ostort. Pa sa vis minimerades risken att respondenterna
utsattes for yttre storningar sasom stress eller en stérande omgivning (Bryman & Bell, 2017 s.
460 - 461). Intervjuerna genomfordes som videosamtal 6ver Facetime eller Zoom, vilket som
var enklast for respondenten. Tack vare att intervjuerna utférdes online kunde fler intervjuas

hallas under en kortare tidsperiod an vad som annars hade varit mojligt.

Vid intervjutillfallet agerade en forfattare intervjuare och en andra forfattare passiv
intervjuperson. Att ha en passiv intervjuperson gjorde att denne kunde fora anteckningar,
uppmarksamma helheten samt att den kunde stalla kompletterande fragor. Intervjupersonen
kunde darfor fokusera pa att endast stalla fragor. Vidare spelades intervjuerna in sa att det var
mojligt att lyssna igen samt transkribera i efterhand. Genom att lyssna igenom intervjuerna en
andra gang majliggjorde det att vi kunde uppmarksamma ytterligare inre motiv och handelser
under intervjun som annars kunde ha forbisetts. Direkt efter varje intervju diskuterades sedan
de direkta observationer som gjorts: hur respondenten svarade och om det exempelvis funnits

ké&nslor som framkommit fysiskt via video, men som inte kunde horas i tal.
2.2.4 Pilotintervju

| syfte att sékerstalla huruvida lamplig intervjuguiden var utfordes en pilotintervju.
Respondenten i pilotintervjun tillhérde aldersgrupp 1. Pilotintervjun genomfordes precis som
de riktiga intervjuerna var tnkta att genomféras. Genom pilotintervjun uppméarksammades
det att en tydligare redogorelse for definitionen av impulskép behdvde presenteras for
deltagarna. Trots att det for manga inte ar ett fraimmande begrepp blev det tydligt att
definitionen anda kunde skilja sig at. Vi borjade darfor varje intervju med att forklara var
definition av impulskop. Vidare blev vi ocksa uppmarksammade pa att respondenten behovde
langre beténketid an vad vi forst trott for att komma ihag och beratta om tidigare inkép som
gjort pa impuls. Det blev darfor viktigt att i framtida intervjuer ge respondenten ytterligare tid
for reflektion. Avslutningsvis la vi marke till de fysiska reaktioner som respondenten gav vid
tal om specifika saker, varfor vi ansag det viktigt att fortsattningsvis dgna uppmarksamhet at
det i kommande intervjuer. Darmed forstarktes ocksa vikten av att anvanda sig utav en passiv

intervjuare som kunde uppmarksamma sadant beteende.
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2.2.5 Studiens trovardighet

| den kvalitativa forskningen rader det skillnader bland forskare huruvida de kvantitativa
kriterierna validitet och reliabilitet ska tillampas pa den kvalitativa forskningen (Bryman &
Bell, 2017, s. 378). Kriteriernas relevans for den kvalitativa forskningen har begrundats dar
vissa menar pa att begreppen kan 6verforas, med viss anpassning utefter den kvalitativa
forskningen, medans andra har tagit fram alternativa krav for utvarderingen av kvaliteten
(Bryman & Bell, 2017, s. 379-380). For att ge mojligheten att bedoma var studies resultat
kommer Kriteriet trovérdighet att anvéndas, vilket &r framtaget specifikt for att bedoma
kvaliteten av kvalitativa studier. Kriteriet rymmer fyra olika delkriterier: tillforlitlighet (intern
validitet), overforbarhet (extern validitet), palitlighet (reliabilitet) samt bekraftelse
(objektivitet) (1bid).

Tillforlitlighet behandlar hur den sociala verkligheten har tolkats och beskrivits i var studie.
Det hér ar viktigt eftersom det finns manga majliga satt att skildra verkligheten pa (Bryman &
Bell, 2017, s. 381). For att Overtyga lasaren om att var beskrivning av verkligheten ar
tillforlitlig har deltagarna i studien tagit del av resultatet for att sékerstélla att vi tolkat deras
verklighet korrekt. | praktiken gjordes detta genom att vi under intervjuernas gang
aterupprepade svaren for att bekrafta att vi uppfattat det korrekt. Dessutom stalldes ett flertal

foljdfragor for att forsta deltagarnas verklighet och kontext.

Overforbarheten syftar till huruvida studiens resultat kan tillampas pé& andra miljoer eller
samma kontext vid ett senare tillfalle (Bryman & Bell, 2017, s. 382). Da vart urval var
begransat till ett fatal individer kan 6verforbarheten till andra situationer eller tidpunkter tros
vara begransad. Daremot &r en del av de framtagna inre motiven detsamma over vara

aldersgrupper vilket skulle kunna ténkas visa pa en viss 6verforbarhet mellan individer.

Palitlighet handlar om att redovisa forskningsprocessen pa ett korrekt och transparent

satt (Bryman & Bell, 2017, s. 382). Kriteriet uppfylls genom att vi genomgaende redogjort for
de olika val och beslut som tagits under uppsatsens gang. Hartill hor exempelvis formulering
av intervjuguide, val av intervjupersoner samt tillvagagangssatt vid analys. Dartill har vi dven
med bilagor som ligger till grund for olika slutsatser sa en utomstaende kan granska och

bekréafta studiens palitlighet.

13



Slutligen innefattar bekraftelse huruvida vi som forfattare har forhallit oss objektiva under
uppsatsens gang (Bryman & Bell, 2017, s. 383). Av naturliga skél kan en kvalitativ studie
aldrig uppfylla kriteriet att vara helt objektiv, men det gar &nda att visa att vara personliga
asikter inte haft betydelse for uppsatsens resultat. Objektiviteten kan som ett exempel styrkas
genom att gora en jamfdrelse mellan intervjuernas transkriberingar och uppsatsens resultat.
For att ytterligare sakerstalla att vara personliga varderingar forblev objektiva och inte
paverkade studien, valdes den teoretiska ingangen efter att samtliga intervjuer och kodningar
genomforts. Att kodningen genomfordes av samtliga tre forfattare kan dven haft en positiv

inverkan pa att en objektivitet har kunnat bibehallas under uppsatsens gang.

2.3 Tillvagagangssatt vid analys

For att analysera studiens insamlade data borjade vi med en 6vergripande kodning, pa sa vis
kunde vi granska respondenternas allmanna svar och installning till impulskop (Bryman &
Bell, 2017, s. 552 - 553). Efter att ha diskuterat de 6vergripande teman och mdnster som vi
funnit, gjordes en fokuserad kodning utifran fragan: “Vad sciger den hiir meningen om
personens inre motiv?”. Under den fokuserade kodningen gjordes individuella anteckningar
av samtliga uppsatsforfattare som sedan diskuterades och jamfordes sinsemellan. | kodningen

kunde tydliga respondentsvar utlasas och kopplas till uppsatsens syfte och fragestallning.

Analysen utformades sedan utifran tre réster. Den forsta rosten dr var egna och presenteras
genom att vi omvandlat studiens data till olika fragment som belyser och beskriver de olika
inre motiv vi funnit. Dessa aterfinns i en sammanfattning i bilaga 2 men beskrivs mer
detaljerat under “upptickta inre motiv” i analyskapitlet. I nagra fall fann vi att vissa motiv
liknade varandra, varfor vi valde att kategorisera dem under samma rubrik (se avsnitt 4.2.2,
4.2.3 och 4.2.5) men med en djupare forklaring till respektive inre motiv under. Den andra
rosten ar empirins och aterfinns genom citat fran intervjuerna som exemplifierar och
underbygger de framtagna motiven. Den sista rosten ar den som belyses genom teori och
tidigare forskning. Genom att jamfora tidigare forskning inom omradet mot vara framtagna

inre motiv kunde vi stérka tidigare upptackter samt ge nya kunskapsbidrag.

14



3. Teori

Kapitel 3 presenterar studiens teori kring begreppet motivation. Forst redogdrs motivation
som Gvergripande @mne for att sedan mynna ut i en detaljerad beskrivning av inre

motivation.

3.1 Motivation

Innebdrden av motivation maste forst redas ut for att kunna underséka vilka inre motiv som
driver konsumenten till att impulsképa. Begreppet motivation kommer fran det latinska ordet
Movere och betyder att orsaka rorelse (Hwang et al., 2012, s. 85). Vidare styr och aktiverar
motivationsfaktorer vart beteende och motiven kan bade vara medvetna saval som omedvetna
(Ibid). Oavsett har alla handlingar ett syfte och motivationspsykologin studerar varfor vi
handlar pa ett visst satt. Alla personer drivs av olika bakomliggande motiv som sedan leder
till en handling, motivation ar darfor inte nagot enhetligt (Ryan & Deci, 2000). Tva personer

kan saledes gora samma sak, men med olika grundlaggande motiv.

Det finns bade primara och sekundéara motiv. De priméra motiven innefattar handlingar sasom
att ata, dricka eller ha sex. De sekundéra motiven handlar istéllet om inlarda behov som
exempelvis kan formas utifran det sociala sammanhang individen befunnit sig i (Hwang et al.,
2012, s. 86). De priméara och sekundara behoven styrs av saval inre som yttre motiv, och &r
den mest kanda uppdelningen av motiv. Den inre och yttre motivationen grundar sig i
sjalvforverkligande (Self-determination) dar personen antingen gor nagot for att aktiviteten ar
beldnande for sitt inre eller for att aktiviteten belOnar ett yttre syfte (Hwang et al., 2012, s.
278). Den inre motivationen (Intrinsic motivation) handlar om aktiviteter som gors i syfte att
uppna inre tillfredsstallelse, vilket kan ge kanslor sasom gladje eller spanning. Som ett
exempel kan en person arbeta for att kdnna en inre tillfredsstallelse i form av
kompetensutveckling. Den yttre motivationen (Extrinsic motivation) handlar istéllet om att
uppna ett externt mal med aktiviteten (Deci & Ryan, 2000). Fokus ar saledes pa nagot utover
de inre kanslorna. Utifran den yttre motivationen arbetar personen da istallet for att uppna den

yttre beléningen 16n.
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Motiven formas genom antingen operant- eller klassisk betingning (Hwang et al., 2012, s. 98).
Operant betingning gestaltas genom att ett beteende antingen kan leda till en negativ eller en
positiv forstarkning. Vid negativ forstarkning har individen utfort en handling for att hdmma
ett obehag. Vid positiv forstarkning utfors istallet en handling for att uppna en positiv kansla.
Utifran hur konsekvensen av beteendet uppfattas och belonas av konsumenten, kommer
handelsen antingen upprepas eller minskas (Ibid). Ett illustrativt exempel ar att en person som
ater pa en restaurang, med god mat, med storsta sannolikhet kommer upprepa beteendet och
ata dar igen. Daremot kommer den som inte gillar maten pa restaurangen formodligen aldrig

ga dit igen.

Klassisk betingning handlar istéllet om att en persons beteende samspelar med dennes
associationer om verkligheten och miljon som den befinner sig i. Genom att du exempelvis
kopplar ihop olika stimuli sasom att det & morkt och att du &r trétt, tenderar du att ga och

ldgga dig en viss tid samma kvéll (Hwang et al., 2012, s. 98).

3.2 Inre motivation

| studien fokuserar vi, som tidigare namnt, pa konsumentens inre motivation. Tidigare
forskning har menat att personer tenderar att gora saker i syfte att uppna beloning. Det var i
senare studier som man upptackte att individer faktiskt gjorde saker utifrdn andra motiv &n
beléning, vilka alltsa blev de inre motiven (Deci & Ryan, 2000). Forskning visade darfor att
personer beter sig pa ett visst satt och utfor handlingar utifran inre motiv och inte endast
utifran externa faktorer. Férutom de tidigare inre motiv som presenterats sasom gladje och
spanning, kan andra inre motiv vara intresse, exempelvis underhallning eller utmaning. Den
huvudsakliga poangen med den inre motivationen &r att den uppstar spontant, utifran
personens inre, och inte utifran yttre omstandigheter sdsom hot eller i syfte att uppna nagon

form av beldning (Deci & Ryan, 2000).

Den inre motivationen féljer med ménniskan i bland annat dennes fysiska och sociala
utveckling, och dndras med tiden utifran personens allméanna larande och utveckling. Vidare
ar den inre motivationen en viktig del i en persons liv da den bidrar till dennes prestation och

valmaende. Alla personer motiveras daremot inte av samma motiv, tvartom drivs de av
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individuella inre motiv och det finns en speciell relation mellan aktiviteter och individer som

mojliggor dessa kénslor (Deci & Ryan, 2000).

Relaterat till motivation ar emotion, och uppstar som en respons pa en handelse (Hwang et al.,
2012, s. 103). Eftersom impulskop kan resultera i kanslor sdsom gladje ar begreppen néra
beslaktade. Som ett illustrativt exempel kan ett barn som &ter en glass leda till att du ocksa
blir sugen och koper en eller att du pratar med nagon som precis har kdpt klader vilket gor att
du ocksa kéanner en vilja att gora det. Alltsa kan en extern faktor trigga ett inre motiv som
leder till handling. Det som skiljer motivation fran emotion &r dock att det senare ofta satts
igang utifran ett yttre kanslotillstand, som att de blir paverkade av personerna, medan
motivation istallet styr ett beteende (Ibid).

Utifran definitionen av motivation &r det tydligt att alla individer, till en hogre eller lagre

utstrackning, drivs av inre motiv, och att dessa varierar beroende pa person. Inre motiv

kommer fortséattningsvis att bendmnas synonymt med motiv i uppsatsen.

17



4. Analys

| Kapitel 4 presenteras analysen av det insamlade empiriska materialet. Inledningsvis
presenteras de upptackter som varit framtradande i samtliga intervjuer, som vi anser vara av
relevans for fortsatt analys. Sedan presenterar vi de upptackta inre motiv som ligger bakom

respondenternas impulskop.

4.1 Allmanna upptéackter

For att kunna analysera vilka inre motiv som ligger bakom konsumentens impulskop maste
det forst klargoras att deltagarna i studien handlar pa impuls. Darfor bad vi, efter en
presentation av var definition av begreppet, respondenterna att sjalva uppskatta vilken procent
de tror sig handla pa impuls i férhallande till deras 6vriga kop. Medelvérdet for de respektive

fyra aldersgrupperna redovisas i tabell 2.

Tabell 2. Medelvardet for aldersgruppernas uppskattade impulskép

GRUPP1 | GRUPP2 | GRUPP3 | GRUPP 4
20-35AR|[35-50AR |50-65AR| 65+AR
35 % 51,25 % 37,5 % 36,35%

Tabellen visar att grupp 2, alder 35-50 ar, hade hogst andel impulskdp. Resterande grupper ar
nagorlunda jamna i uppskattningen. I intervjuerna var det tydligt att respondenterna var
tveksamma, avvaktande och osékra nér de skulle uppskatta sina egna képvanor. Dessutom var
det vissa respondenter som i intervjuns senare del, nér de fatt reflektera dver sina inkop,
andrade sin uppskattning av impulskoép till en hogre andel. Klart &r det i alla fall att impulskop

gors!
Yiterligare en viktig aspekt att belysa &r Covid-19:s inverkan pa impulskopsbeteendet.

Samtliga respondenter menade att pandemin har paverkat deras kopvanor. Dels att de numera

handlar mer pa natet snarare an fysiska butiker, dar de flesta impulskopen sker, men ocksa att
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de anser att de handlar mindre dverlag. Svarigheter med bland annat restriktioner och
begransningar har lett till att de kop som gors & mer planerade &n tidigare. Saledes tyder det

aven pa att andelen impulskop ar lagre an fore pandemin.

4.2 Upptackta inre motiv

4.2.1 Forhojd gladje

Ett motiv som manifesterade sig efter noggrann analys av de transkriberade intervjuerna i
form av kodning var att konsumenterna vill forhdja sin redan positiva kénsla. Det har

illustreras genom nedanstaende exempel:

“Jag kan bli mycket, mycket gladare for da nar jag har gatt och handlat och fick sadéar
jattefrascha rakor sa ar jag glad nar jag aker hem. Blir till och med pratglad nar jag

aker i hissen upp.”

- Per, 82 ar

Som illustrerat genom citatet ovan bidrog impulskopet till en forhojning i personens redan
existerande glada kansla. Ytterligare ett exempel pa motivet ar citatet nedan, dar respondenten

beskrev kanslan efter ett impulskdp:

“Nej men det dr forhojt! “
- Helena, 52 ar

Utover att vi funnit att det redan positiva maendet forhojs efter ett impulskop, sa fann vi dven

att ett positivt maende gor att konsumenten ar mer mottaglig for impulskop:

“Ja men liksom om man ar lite extra glad sa tycker jag att man kan vara lite extra mottaglig

for att géra lite spontankép.”
- Viktor, 22 ar

De forhojda kanslorna som illustrerats kan liknas vid operant betingning och positiv

forstarkning, personerna har utfért en handling, impulskdp, som de kopplar med

konsekvensen forhojd gladje. Den funna motivationsfaktorn, att konsumenten vill forhoja
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deras redan positiva kénsla, starker den tidigare forskningen som Youn & Faber foreslog ar
2000, namligen att positiva k&nslor hos konsumenten fore impulskdpet ar en
motivationsfaktor. Dartill kan var studie dven bekrafta Hausmanns forskning (2000) att

konsumenten kanner sig upplyft efter ett impulskop.

4.2.2 Bel6ning

Genom var studie har vi funnit att impulskop utférs som en beloning utifran olika inre motiv,

vilka &r prestation, trost, eller nar det ska lyxas till lite extra vid ett speciellt tillfalle.

Prestation
Under beléning kan vi urskilja prestation som ett forsta motiv. Képet kan variera i storlek och
beror pa vad konsumenten sjalv anser sig vara vard efter utford prestation. Ett exempel pa

detta ar nar personen mottagit 16n, vilket visas i nedanstaende citat:

“Ja det tror jag, eller har varit sd att ndr man arbetar att den dagen man fick lon sa hade
man lust att kopa vad som helst nastan. Man k&nde sig lite rik just den dagen eller att man
firade, sa det tror jag nog att det kan vara olika motivationer. ”

- Kristina, 86 ar.

Ytterligare en prestation som en respondent ansag vara vard beloning var efter en

kombination av att ha skrivit en tentamen, tillsammans med sparande av studiemedel:

«...det var precis efter en tentaperiod och vi satt liksom ah prata med nagra kompisar...Och ja
da hade man kant sig ganska duktig anda och jag vet att jag hade lite pengar kvar innan CSN
skulle komma. D4 kande jag liksom att &h, kanske ska surfa in och kolla liksom vad dom har
att erbjuda pa horlursfronten. Och sa var det ett par som jag fastnade for valdigt mycket som
jag kanner liksom att jag fortjanade. Det gjorde inte nagot om jag spenderade lite extra da

[o]“
- Viktor, 22 ar

Vidare kan motivet prestation belysas ytterligare genom att respondenten nedan ville beléna

sig sjalv efter traning:
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“Ddr har du ndgot!! Om man gar pad Ica och man fortjinar en alkoholfri ol efter man trinat
eller ett litet snack. Det kommer ratt ofta om man gymmar sent pa kvallen...och det ar absolut
prestationsbaserat!”

- Emil, 25 &r

Tidigare forskning har, likt vi, ocksa berort den hedonistiska aspekten av att impulskopa.
Rook (1987) menade att kanslor sasom njutning uppstod i samband med impulskdp, vilket
skulle kunna bekréaftas av var studie. Beloning efter prestation grundar sig pa nagot vis i
njutning och &ven att tillfredsstélla de hedonistiska behoven genom att belona sig sjélv.
Tidigare motivationsteori menar att beloning &r syftet bakom motivet men vi menar att det &r

tvartom. Beldning utgdr det inre motivet som leder konsumenten till att impulskopa.

Trost
Trost & en annan typ av inre motiv for impulskop som gar under beléning. Med trost menas
att individen vill bel6na sig sjalv for att bli glad. Vi fann att konsumenter bland annat anvénde

impulskdp som trost nar de hade gjort nagot pafrestande och ville muntras upp:

“Lite allt mojligt. Inte bara att man, men man kan ju trostkopa lite ocksa:
Ah javla tung dag pa jobbet, nu far jag unna mig ndgot och sa vet man inte vad det ar men sa
kOper man typ godis. “

- Marcus, 28 ar

Vi fann dven att respondenter sjdlva menar att de behover en “kick™ vilket vi likstéller med att
trésta sig sjalv efter nagot jobbigt, som efter en dalig dag. Vidare talar respondenten om att
nagot externt kravs men vi anser anda att det ar det inre motivet av trost som leder fram till

impulskopet:

“Ja, det tror jag anda. Att man behover den dér lilla kicken, man har gjort nagonting jobbigt.
Typ: “ah det ddr var jobbigt” eller jag har haft en dalig dag, det har varit jobbigt idag sd jag
behdver en kaffe. Nagot externt som gor att man vill kdpa en t-shirt eller ett par skor eller

sd.

- Emil, 25 ar
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Skillnaden mellan motivet trost gentemot motivet att beldna sig sjalv efter prestation ar att
konsumenterna vid motivet trost inte varit glada eller neutrala fore kopet. Istéllet har de aktivt

sokt beldning via impulskdp for att de ar ledsna eller nedstdmda, och vill ha en trost.

Vidare kan motivet trost liknas med operant betingning och negativ forstarkning, personerna
har handlat pa impuls for att hdmma sitt negativa maende. Ett exempel pa nar konsumenten
anvander impulskép som trost ar citatet nedan, som visar att det inte behdver vara kopplat till

en specifik handelse:

“Ja, det ar nog mer for att muntra upp mig, att jag kanske kanner
mig ledsen eller nagonting /...~
- Karin, 54 ar

Att en negativ kéansla sa som ledsamhet motiverar konsumenterna i var studie till att
impulskdpa ar dels ett bidrag till den tidigare forskning som finns, men stérker samtidigt
tidigare fynd. Youn & Faber (2000) antydde ndmligen i deras studie att negativa kénslor, likt
positiva, kunde driva konsumenter till impulskop vilket var studie alltsa bekraftar. Mer
specifikt talar forskarna om deprimerade kanslor sasom att kénna sig nere. Darfér kan var
studie bidra till forskningen pa sa vis att respondenterna har deprimerade kanslor sasom att de
ké&nner sig ledsna, men att det framsta motivet for impulskdpsbeteendet &r att de véljer att
gora det for att trosta sig sjalva med forhoppningen att de ska ma béttre efterat. Saledes bidrar

var studie med att trost r ett inre motiv som driver impulskop.

Speciellt tillfalle

Det sista motivet 1 kategorin “beloning” dr att vissa konsumenter vill belona sig vid ett
speciellt tillfalle. Med ett speciellt tillfalle menas att individen exempelvis vill fira eller
belona sig sjalv genom att lyxa till det. I likhet med motivationsteorier sker kopet spontant
utan koppling till en sarskild prestation. Ett speciellt tillfalle som vi funnit vanligt bland

vara respondenter &r att de drivs till att impulskopa nar de &r pa semester, utomlands:

“[...] och sedan kanske ndr man dr utomlands kanske man vill unna

sig lite pa semestern, man dr pd semester.”

- Karin, 54 ar
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Det visade sig aven att impulskdp inte alltid behdver vara kopplat till en semester utomlands,
utan att det snarare &r just det speciella tillfallet semester som leder till impulskop.
Nedanstaende citat visar att kostnaden pa impulskop inte spelar sa stor roll nar det gors under

speciella tillfallen:

“[...] man har nog kopte den dar glassen for 75 kronor, det har man nog gjort ndgon gang.

Pa kontot, det dr ju dndd semester och det dr ju inga pengar i sammanhanget [...]"”

- Daniel, 50 ar

Ett annat speciellt tillfalle vi hittat var nar konsumenten impulskdper for att belona sig sjalv

efter att nagot roligt har hant som den vill fira:

“... eller ndagot annat roligt har hdnt sa tinker man att det far jag fira. Det kan ju vara sd
enkelt s& att man koper nagot gott att &ta som ar lite utdver det vanliga, det behover inte vara

precis nagot man ska ha pa sig eller saddr.’

- Kristina, 86 ar

Den tidigare forskningen som gjorts kring interna motiv har fraimst kommit fram till att
hogtider ar en motivationsfaktor, vilket till viss del kan liknas med vart tema, ett speciellt
tillfalle (Youn & Faber, 2000). Dock skiljer sig vart fynd fran den tidigare forskningen
eftersom motivet speciellt tillfalle inte &r begransat till endast hogtider sasom jul, utan det
inkluderar dven andra tillfallen s3 som semester eller liknande som konsumenten kan tankas
vilja fira och darfor lyxar till det lite extra. Saledes bidrar vart funna inre motiv, speciellt

tillfalle, till den tidigare forskningen.

4.2.3 Upptackarlust

Motivet upptackarlust handlar om att konsumenten vill géra nagot utéver det vanliga. Har
ingar att konsumenten drivs till att impulskopa for att den vill kanna spanning eller att den ar
nyfiken pa att testa nagot nytt. I likhet med motivationsteorin ar det emotionen som triggar

motivet att upptacka nagot nytt.
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Spanning
Motivet spanning utgar fran att konsumenter sokt sig till impulskop som ar spontana och
ovantade. Ett exempel pa motivet spanning finner vi i citatet nedan, dar en lagenhet

utomlands koptes pa impuls:

“Vi tankte nog att vi var lite knappa, lite livsgladje, fanga stunden. Att man ska vaga for att
vinna. Absolut en viss glddje.”

- Elisabeth, 50 ar

Citatet visar tydligt pa den spanning och spontanitet som ar forknippat med impulskop. Dyra
impulskdp likt ovanstaende var inte helt ovanliga bland vara respondenter. Exempelvis ledde

ett impulskdp av en dyr tavla, pa auktion, till nedanstaende kanslor:

“Da gick jag in och tdnkte: det diir verkar spdnnande. Sen sd la jag ett bud, féljde upp det lite
grann och sen sd fick jag den.”

- Mikael, 63 ar

Citaten tyder pa att det &r spanningen i kdpen som ar avgorande for att ett impulskop ska ske.
Tavelkdpet motiverades ytterligare genom att det var ett auktionskop, vilket innefattar en
spanning eftersom det inte &r helt sdkert om budet kommer leda till ett kop. Nésta citat
kommer fran en respondent som képte en soffa spontant nar hans intention endast var att fika

med sin sambo:

“Da var det nar jag och min sambo skulle ut och fika, /...]. Och sd bara trillade vi in pad
Granit liksom och sa sag vi att de hade slappt en ny soffa dar. Sa bara kande jag liksom att
man bara var tvungen att kopa den dar soffan. /...]. Det dr ju dndd lite stort att kdpa en soffa
bara sadar. Sa efterat kandes det lite crazy /...J.”

- Viktor, 22 ar

Aven det har képet var helt oplanerat, trots den lite dyrare summan. Som han uttrycker sjalv
s& kiindes kopet “lite crazy”, vilket visar pa spanningen. Dartill kan presenterade citat till och
med tyda pa att det &r just den hdga summan av pengar som ocksa gor impulskopet

spannande.
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Att respondenterna i studien tycker det ar roligt att impulsképa gor sig bland annat tydligt i
motivet spanning da det ar forknippat med positiva kanslor. Darfor bekraftar var studie den
tidigare forskningen som ar 6verens om att manniskor tycker det ar roligt att 4gna sig at
impulskop (Weinberg & Gottwald, 1987; Rook & Hooch, 1985). Dartill kan ocksa var studie
bekrafta den tidigare forskningen som féreslagit spanning som en inre motivationsfaktor
(Rook, 1987). Fortsattningsvis styrker var studie den tidigare forskning som gjorts av
Harmanciougle med flera (2009) kring impulskdp av nya produkter. De foreslog ndmligen att

en inre motivationsfaktor som drev konsumenten till att impulskdpa var just spanning.

Nyfikenhet

Motivet nyfikenhet grundar sig i kanslan av att vilja testa nagot nytt. Konsumenten blir
nyfiken nar nya produkter eller produktvarianter presenteras sasom nya smaker, nya marken
eller nér personen ar utomlands och inte kdnner igen produkterna. Citaten nedan utgor ett

exempel pa motivet nyfikenhet da respondenten vill testa nya sorter av glass och kakor:

“Ja precis, Ica ddr... nya glassorter och nya chokladsorter det dr ju en rdtt stor andel... det

maste jag ju liksom prova... eller ny smak pa Singoalla.”

- Elisabeth, 50 ar

Vidare exempel pa det inre motivet nyfikenhet ar nasta respondent som gérna uppdaterar sin

garderob med nya kladesplagg:

“Dd tinker jag: ndagot nytt i garderoben. Det kan vara vildigt positivt ibland.”
- Ingrid, 88 ar

Respondenterna dras saledes till att vilja testa nytt och drivs till impulskdp nar det ar nagot
den inte kdnner igen sedan tidigare. I det forsta exemplet handlar det om nyfikenhet att prova
en ny variant pa en existerande produkt, och i det andra exemplet handlar nyfikenheten istallet

om att vilja testa ndgot helt nytt.
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Ytterligare en aspekt till nyfikenhet &r den vi hittat som sker utomlands:

“Sa...det ar val det. Om man ar utomlands kdper man spontant mycket mer for att man inte

kéinner igen produkterna, allting dr jdttespannande.”

- Malin, 47 &r

Citatet belyser att det finns en nyfikenhet i att testa nya produkter, ndgot som férekommer

ofta vid vistelser utomlands da det kan finnas en skillnad i utbud av produkter och marken.

Den tidigare forskningen kring impulskop av nya produkter ar ytterst begransad, varpa var
studie kan ge ett betydande bidrag i form av att en inre motivationsfaktor till impulskop ar
konsumentens nyfikenhet. Motivet sérskiljer sig fran spanning pa sa vis att spanning kan
atfoljas som kansla men ar inte ett krav utan det ar konsumentens nyfikenhet som driver till

impulskop.

4.2.4 Frihet att inte planera

Motivet att inte planera handlar om att konsumenten vill kdnna en kénsla av frihet. Att planera
det oplanerade handlar om att kunna ge sig sjélv friheten att inte planera vissa dagar eller

tidpunkter pa aret. Det har belyses med nedanstaende exempel:

“Man kan ju planera och lyxa till det ocksa men for mig &ar lyxen att inte planera inistiost utan
vara, se vad man &r sugen pa och vad som faller ihop sa att saga, om man ska bestélla in

ndgot eller aka ivig och handla, vad det nu blir for ndgot.”

- Daniel, 50 ar

Respondenten menar att han vill vara en person som inte &r alldeles for planerad utan ser det
som en lyx att slippa planera. Vidare menar dven nasta respondent att hon vill vara impulsiv
och inte planera for mycket. D det ar ett aktivt val att inte planera ar foljande citat ett tydligt

exempel pa nar respondenterna ger sig frihet att inte planera:

“Jag tycker att det dr trakigt att planera for mycket. Jag vill vara lite impulsiv “

- Helena, 52 &r
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Redan 1985, i en studie av Rook & Hooch, berittade konsumenter hur de “planerade for att
vara spontana”. Saledes bekréaftar vért funna motiv tidigare forskning som gjorts men
samtidigt lamnar den ett kunskapsbidrag da vi uttryckligen benamner konsumentens ovilja till

att planera som ett inre motiv.

4.2.5 Ovilja att ga miste om chansen

Vi har genom studien kommit fram till att konsumenter inte vill ga miste om chansen och
darfor impulskoper. Respondenterna var mer benéagna att handla pa impuls om de kande inre

motiv sasom att de gjort ett kap, att de befunnit sig pa annan ort, eller att de varit stressade.

Kap
| studien associerades kap ofta i samband med en produkt pa nedsatt pris. Konsumentens
bendgenhet att handla pa impuls kade om de hittade varor pa rea eller om de kénde att de

gjort ett fordelaktigt kop. Ett exempel pa sadana kanslor &r nedanstaende citat:

“Om man hittar nagonting som kénns som ett klipp. Nu har jag chansen, det har kan jag inte
hoppa dver. Jag kan inte missa den har chansen. Om det ar nagot jag kénner att har gor jag
en jattebra affar. Det ar val det Isafall. ”

- Mikael, 63 ar

Att gora en bra deal i stunden ar utifran ovanstaende avgorande for huruvida konsumenter
handlar pa impuls eller inte. Summan &r inte heller alltid en avgorande roll, sa lange personen

ké&nner att den gjort en bra affar, vilket belyses genom f6ljande citat:

“Ja, da kanner jag att jag har gjort ett kap och att jag kanner mig néjd och glad och da &r det
okej att kdpa nagonting. Sen om det &nda &r dyrt sa ar det ju inte sa viktigt utan det viktiga ar
bara vad det kostar fran borjan da. Hur mycket jag tjiinat pad det hela.”

- Karin, 54 ar

Vidare har vi sett att billiga priser kan leda till “onddiga” impulskop, men det ger

konsumenten en kénsla av att det ar “gratis” och darfor kdper dnda:
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“Jag var i Salen dver pask, och sag att skidbutiken hade 80% utférsaljning och det kandes
bra. [..] Sa jag tankte att det kanske var lite fel farg, men &nda trevligt till varen och det var
halva priset och nej men de ddr blir nog schyssta att ha pa jobbet”.

- Helena, 52 &r

Ovanstaende exempel visar dven att konsumenter kan impulskopa trots fel storlek eller farg,
bara for att de far kanslan av att de inte vill missa chansen - att ta vara pa nedsatta priser och
pa sa vis gora ett kap. Motivet skulle kunna liknas vid klassisk betingning, dar personen
associerar nedsatta priser med att gora ett bra kop, varfor personen anda koper nagot aven fast

produkten kanske inte ens passar.

Yttre faktorer sdsom nedsatt pris for att locka konsumenten till impulskop ar en vanlig
forekommande marknadsforingsteknik i butiker vilket mycket av den tidigare forskningen har
poangterat. Daremot bygger vart framtagna motiv kap pa att produkterna ar nedsatta i pris
men det &r inte grunden till motivet utan det ar mer en férutsattning. Det dr personens inre
kéansla att inte vilja ga miste om chansen att gora ett kap som ar det inre motivet och saledes

ger var studie ett bidrag till den nuvarande forskningen.

Annan ort
Motivet grundar sig i att en konsument som befann sig pa en annan ort an vanligt drevs till att
handla pd impuls da respondenten inte vill ga miste om chansen. Nedanstaende citat illustrerar

en situation da det impulshandlades for att produkten inte gick att kopa i hemstaden:

“Jag tankte att en san hitzar jag inte i Bords, for det var inte i Bords jag hittade den.”
- Ingrid, 88 ar

Nar tidigare forskning har refererat till nya produkter har fokus varit pa att impulskdpet
grundar sig i att konsumenten tycker det &r spannande. Trots att produkten i fallet &r ny for
konsumenten skiljer sig motivet ifran spanning pa sa sétt att det &r kanslan av att
konsumenten inte vill ga miste om chansen som &r drivande och inte spanningen av nagot

nytt.
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Stress
Var studie hittade att stress ar ett ytterligare motiv till impulskdp. Motivet indikerade att en
konsument som kanner sig stressad pa grund av tidspress, hellre koper en produkt &n att ga

miste om chansen:

“Hade jag kanske tankt efter lite och kanske gatt till nAgon mer affar och kollat lite mer men
nu blev det att jag snabbt bestamde mig for att, ah da blev det hellre ja an nej. Jag tror ofta
att, om jag snabbt ska bestamma mig vill jag inte &ngra mig att jag inte kopt, det kanske jag

har gjort ndgon gang for hundra ar sedan sa da koper jag nog hellre din att inte képa.’

- Karin, 54 &r

I vanliga fall brukar konsumenten annars exempelvis testa och l&sa lite om olika méarken
innan den bestammer sig men en stress sasom ont om tid, gor att konsumenten maste sla till

pa impulskopet.

Den tidigare forskningen har berort stress som en extern faktor (Beatty & Ferrell, 1998). Vi
menar pa att det ar tidspressen som utloser stressliknande kéanslor hos konsumenten, daremot
ar det inte tidspressen som leder till ett impulskdp. Istallet menar vi att det &r stressen av
tidspressen, som gor att konsumenten inte vill ga miste om chansen, och darfor driver
impulskdpsbeteendet. Saledes stodjer vart funna inre motiv den forskning som gjorts av Youn

& Fabret (2000) som ocksa namnde stress som en majlig inre motivationsfaktor.

4.2.6 Tristess

Till sist har vi funnit att en del av impulskdpen grundar sig i motivet att respondenten &r
uttrakad. Motivet kan liknas vid operant betingning och negativ forstarkelse, dar kunden

handlar pa impuls for att slippa vara uttrakad. Det har blir tydligt i citaten nedan:

“Ja men nar jag har trakigt, det beror nog inte pa att jag ar glad eller ledsen utan bara att
jag ar rastl6s, da aker jag till Solna centrum och ser vad jag kan hitta for krimskrams

liksom.”

- Julia, 20 ar
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Respondenten menar att den har sa trakigt att den tar sig tiden att aka ivéag for att potentiellt
handla ndgot. Eftersom att inkopen da inte ar planerade faller de under impulskop. Vidare
menar nasta respondent att det inte behdver dkas nagonstans for att kunna impulskopa. |

tristess kan impulskop &ven ske online, exempelvis genom Instagram:

“Jo det kan det ju bli, om jag har trakigt. Da kan jag bli sugen att kopa det jag ser pa
Instagram.”

- Tina, 50 &r

Exemplen bekraftar motivet, och att impulskop tenderar att 6ka nar personen ar uttrakad och
vill fylla sin tid med nagot, oavsett plats. Nedan presenteras ytterligare ett citat som tyder pa

att impulskop sker med det bakomliggande motivet tristess:

“Att jag helt enkelt inte har nagot att gora. Ett tidsfonster. Dar jag ar utsatt for det. T.ex. att
jag star precis utanfor Seven Eleven och helt plotsligt far reda pa att jag har tio minuter dar

jag inte har nagonting att gora. Da skulle jag sdga att ett impulskop kommer att ske.’

- Emil, 25 ar

Den tidigare forskningen har fokuserat pa att det antingen ar positiva eller negativa kanslor
som driver konsumenten till impulskép. Daremot faller kénslan uttrakad inte under de
negativa kanslorna att vara deprimerade eller att kdnna smarta, som tidigare presenterats av
bland annat Youn & Faber (2000). Inte heller kan uttrakad klassas som en positiv kansla.
Darfor lamnar var studie genom det framkomna motivet tristess ett kunskapsbidrag till

forskningen da det kan anses som en ny kansla under negativa kanslor.
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5. Diskussion & Slutsats

Kapitel 5 summerar analysen och lyfter diskussioner samt nya upptackter som vi funnit under

arbetets gang. Vidare diskuteras trovardigheten och kvalitén i vara slutsatser och vad som

hade kunnat géras battre i studien. Till sist foreslas aven forslag pa framtida forskning.

Sammanfattningsvis har vi genom studien funnit 11 inre motiv som driver konsumenten till
att impulskopa: forhoja gladjen, prestation, trost, speciellt tillfalle, spanning, nyfikenhet,
frihet att inte planera, kap, annan ort, stress och tristess. Nedan redovisas en 6verskadlig
tabell kring de framtagna motiven, dér vissa motiv starker tidigare forskning medans andra

utvecklar eller ger ett nytt betydande kunskapsbidrag till forskningen.

Tabell 3. Likheter, skillnader och nya bidrag till tidigare forskning

Motiv Starker tidigare forskning | Bidrag till forskning
Forhojd gladje X
Beloning - -
o Prestation X
o Trost X X
e Speciellt tillfalle X

Upptackarlust - -

e Spénning X

o Nyfikenhet X
Frihet att inte planera X X
Ovilja att ga miste om chansen - -

o Kap X

e Annan ort X

e Stress X X
Tristess X

31



Var studie lamnar ett kunskapshidrag genom upptéckten av fyra helt nya inre motiv: speciellt
tillfalle, nyfikenhet, kap, annan ort och tristess. Dartill har var studie dven starkt den tidigare
forskningen med avseende pa de inre motiven: forhdjd gladje, prestation, trost, spanning och
frihet att inte planera och stress. Dessutom har vi bidragit med ytterligare kunskap och

utvecklat motiven trost, frihet att inte planera samt stress.

Genom de inre motiv som vi funnit har den traditionella bilden av att konsumenten alltid &r
rationell och att externa motivationsfaktorer skulle vara av storst betydelse motbevisats. Var
studie visar tydligt pa att det ar de inre motiven som driver konsumenten till impulskop.
Saldes ar fenomenet impulskop sa komplext att det inte gar att driva konsumenter till
beteendet genom endast extern paverkan. Darmed visar vi dven att impulskop inte ar nagot
som “bara sker”. Precis som motivationsteorier menat sa visar var studie att flera personer kan
gora samma sak, impulskopa, men utifran ett flertal olika inre motiv. Detta blir viktigt for
marknadsforare att ta i beaktning nér de vill paverka och forsta inte endast

impulskopsbeteende utan all typ av konsumentbeteende.

Efter genomford analys upptacktes skillnader i de olika aldersgrupperna, med avseende pa de
framst forekommande motiven bakom impulskopen (se bilaga 2 for berakning). For
aldersgrupp 1 fann vi att de mest forekommande motiven for impulskop var prestation, trost
och tristess. For grupp tva var nyfikenhet det mest forekommande motivet och for grupp 3,
kap och stress. Slutligen hade motivet annan ort storst betydelse for impulskdp i grupp 4.
Skillnaderna i aldersgruppernas olika sysselsattning sa som om man ar yrkesverksam,
pensionar eller student skulle kunna ha inverkan pa variationen bland de vanligaste motiven.
Upptackten kan jamforas utifran teorin om inre motiv, som menar att den inre motivationen
foljer med och dndras utifran personens fysiska och sociala utveckling. Darfor ar det mojligt
att en upprepning av studien, med samma personer men om exempelvis tio ar, hade resulterat
i att personerna &ndrat sina motiv. Kategoriseringen av vanligast forekommande motiv for de
olika aldersgrupperna kan vara betydelsefullt for en marknadsforare. Genom att veta vilka
inre motiv som driver respektive konsument, beroende pa alder, kan marknadsforingen
anpassas dérefter. Ett intressant framtida arbete hade darfor varit att utféra en liknande studie
men med ett storre antal respondenter, i samma alderskategorier. Pa s vis hade vara motiv

kunnat styrkas, och nya upptdckas. Ett annat forslag till framtida forskning &r att utfora en
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kvantitativ studie dar vara motiv hade kunnat anvandas for att underséka om den

aldersskillnaden som vi tycks ana, r statistiskt signifikant samt generaliserbar.

En annan upptackt var att Covid-19 pandemin haft paverkan pa de svar vi fatt i intervjuerna.
Impulskopen har paverkats pa det vis att respondenten ansett att de dels handlar farre ganger,
och att konsumenten dels planerar sina inkdp i hogre utstrackning an innan pandemin. Det hér
ter sig inte s& konstigt eftersom att friheten att ga in i fysiska butiker har begransats, vilket far
foljden att impulskopen blir farre enligt respondenterna sjalva. Det finns darfor anledning att
tro att var studie hade sett annorlunda ut om den hade utforts innan pandemins utbrott, eller
eventuellt efter dess slut. | intervjuerna efterfragades respondenternas nuvarande kopvanor,
och inte deras kdpvanor innan Covid-19. Eftersom ett avbrotts gjort i respondenternas
“vanliga” monster for impulskdp, kan var studie endast visa pé beteendet for impulskdp under
denna period. Darfor hade det varit intressant att géra om studien efter pandemin for att se hur

och om, impulskdpen skiljer sig i forhallande till var genomférda studie.

Lasaren bor vara medveten om att vi som forfattare och observatorer, trots forsok att vara sa
objektiva som mojligt, har haft en stor paverkan pa studien. Var rést har genomsyrat hela
uppsatsen fran borjan till slut i allt fran metodval, framstéllning av problematiken kring
tidigare forskning, val av teori, insamling och kodning av material samt diskussion. Saledes ar
vi val medvetna om att var skildring och tolkning av deltagarnas upplevda kontext och
verklighet inte &r den sanna utan ett av manga satt att beskriva den pa. Troligtvis hade andra
forskare som utfort var studie med samma metodval och deltagare inte fatt ett identiskt
resultat. En mojlig forbattringsmojlighet for att 6ka studiens tillforlitlighet hade darfor varit
att lata respondenterna ta annu mer del utav var tolkning av materialet. Genom att ocksa
aterkoppla till respondenterna efter intervju och lata dem ta del av den kodning som gjorts sa
skulle tillforlitligheten till vart resultat kunnat 6ka. Vidare hade studiens kvalité ocksa kunnat
forbattras genom ett storre urval, bade i antal deltagare men likasa med storre demografisk

bredd. Pa sa vis hade troligtvis fler interna motiv funnits.

Sammanfattningsvis har den genomforda studien bidragit med en djupare forstaelse for de

inre motiv som driver konsumenten att handla pa impuls.
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7. Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide

Info till respondenter
Hej!
Tack for att du tog dig att vara med pa en intervju med oss.

*var definition av impulskop*

Bakgrundsinformation
e Vilket kon identifierar du dig som?
e Hur gammal &r du?

e Vad &r din nuvarande sysselséttning? Ex studerande, arbetande, pensiondar 0.s.v

Impuls(kops)berattelse
« Beréatta om ditt senaste impulskop? Fran start till slut. Garna fran borjan av dagen, vad

som ledde fram till kdpet och dina kanslor under och efter inkdpet.

Kontexten
« Koper du ofta produkter pa impuls? Det vill sdga kép som du inte planerat for innan
du utfor kopet.
« Om du tanker tillbaka pa gangerna du impulskopt nagot, i vilket sammanhang befinner
du dig da? I en affar? Hemma vid datorn? Ensam? Med nagon annan? Vem da?
« Finns det nagon specifik tidpunkt/dag du kanner dig mer eller mindre mottaglig for

impulskdp? Kan bade vara tid pa aret, dygnet, kanslomaéssigt, efter 16n osv

Motiv
o Kan du beratta varfor du har kdpt en produkt utan tidigare tanke eller plan att utféra
kopet?
o Om du sjalv reflekterar 6ver impulskop, vad ar det som i framtiden skulle fa dig att

kdpa en produkt utan tidigare planering?
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Behov
« Vilken typ av produkt brukar du handla pa impuls?
« Finns det nagon produkt som du inte skulle kunna tanka dig att kopa utan tidigare

planering? Fraga varfor, ex ar det vid storre monetéara varden?

Kénslor
o Hur skulle du beskriva din installning till impulskop? Negativt, visar tecken pa
svaghet/ Positivt, som nagot kul? OSV
« Kan du forklara vad det ar som lockar dig till impulskdp i stunden? Vilka kanslor far
du? Varfor tror du en produkt talar till dig och vill bli kopt?
o Hur mar du oftast nar du koper pa impuls?
o Hur kénner du dig direkt efter du kopt nagot du inte planerat for? Hur kanner du dig

efter en langre tid? Har du fortfarande samma kanslor eller har de andrats.
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Bilaga 2 - Vanligast forekommande inre motiv

Berékning av de vanligast forekommande motiven har gjorts genom att addera antal citat for

varje motiv for att se vilket motiv som ar mest forekommande for varje aldersgrupp.

Motiv Aldersgrupp 1 | Aldersgrupp 2 | Aldersgrupp 3 | Aldersgrupp 3
20-35 ar 36-50 ar 51-65 ar 65+

Forhojd gladje I I I

Prestation | I

Trost I I

Speciellt tillfalle I I I

Spénning I I I

Nyfikenhet I I

Frihet att inte planera I I

Kap I

Annan ort |

Stress |

Tristess ] I




	Sammanfattning
	Summary
	1. Inledning
	1.1 Bakgrund
	1.2 Problematisering
	1.3 Syfte & Frågeställning
	1.4 Tidigare forskning kring impulsköp
	1.4.1 Definitionen av impulsköp
	1.4.2 Externa faktorer
	1.4.3 Interna faktorer
	1.4.4 Uppsatsens kunskapsbidrag

	1.5 Avgränsning

	2. Metod
	2.1 Övergripande metod
	2.2 Datainsamling
	2.2.1 Urval
	2.2.2 Val av intervjumetod
	2.2.3 Semistrukturerad intervju
	2.2.4 Pilotintervju
	2.2.5 Studiens trovärdighet

	2.3 Tillvägagångssätt vid analys

	3.  Teori
	3.1 Motivation
	3.2 Inre motivation

	4. Analys
	4.1 Allmänna upptäckter
	4.2 Upptäckta inre motiv
	4.2.1 Förhöjd glädje
	4.2.2 Belöning
	Prestation
	Tröst
	Speciellt tillfälle

	4.2.3 Upptäckarlust
	Spänning
	Nyfikenhet

	4.2.4 Frihet att inte planera
	4.2.5 Ovilja att gå miste om chansen
	Kap
	Annan ort
	Stress

	4.2.6 Tristess


	5. Diskussion & Slutsats
	6. Referenslista
	7. Bilagor
	Bilaga 1. Intervjuguide
	Bilaga 2 - Vanligast förekommande inre motiv


