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SAMMANFATTNING 
 
Titel: Pay-What-You-Want - Konsumentens attraktion till prisstrategin. 
 
Nivå: C-uppsats i ämnet företagsekonomi, inriktning marknadsföring. 
 
Författare: Axel Fagerlund och Annica Huda. 
 
Handledare: Agneta Sundström. 
 
Datum: 2016, maj. 
 
Syfte: Pay-What-You-Want (PWYW) är en kundstyrd prissättningsstrategi, där kunden 
bestämmer priset. Tidigare forskning visar att antalet kunder ökar vid tillämpning av 
prisstrategin. Studiens syfte är således att analysera samband och förklara ifall variablerna 
priskänslighet, rättvisa, riskkänslighet och nyfikenhet påverkar konsumentens attraktion 
till PWYW. 
 
Metod: Studien har ett deduktivt tillvägagångssätt för att analysera litteratur och 
vetenskapliga artiklar. Teorin har deducerat studiens hypoteser för att undersöka samband 
och kvantitativ metod har används där empirisk data har samlats in med en webbenkät. 
Resultatet analyseras i SPSS med en faktoranalys och korrelationsanalys. Detta redovisas 
genom tabeller och figurer samt diskussion. 
 
Resultat & slutsats: Studien visar positiva samband mellan attraktion till PWYW och 
priskänslighet, rättvisa samt nyfikenhet. Sambandet mellan attraktion till PWYW och 
riskkänslighet visar dock svag korrelation. Däremot indikerar resultatet att det finns fler 
variabler att ta hänsyn till. 
 
Förslag till fortsatt forskning: Resultatet indikerar att det saknas faktorer som påverkar 
konsumentens attraktion till PWYW. Det är av intresse att undersöka hur faktorerna kan 
nyttjas av företag samt om konsumentens attraktion påverkas ifall prisstrategin inte längre 
anses ovanlig. 
 
Uppsatsens bidrag: Studien är först med att studera konsumentens motivationer till 
PWYW innan köpmomentet. Studien bidrar med variabler som förklarar varför 
konsumenter attraheras av en kundstyrd prisstrategi. Studien bidrar likaså med kunskap för 
forskningen kring PWYW. 
 
Nyckelord: Pay-What-You-Want (PWYW), attraktion, priskänslighet, rättvisa, 
riskkänslighet, nyfikenhet. 
  



 

 

ABSTRACT 
 
Title: Pay-What-You-Want - The consumers’ attraction to the price strategy. 
 
Level: Final assignment for Bachelor Degree in Business Administration. 
 
Author: Axel Fagerlund and Annica Huda. 
 
Supervisor: Agneta Sundström. 
 
Date: 2016, may. 
 
Aim: Pay-What-You-Want (PWYW) is a customer driven price strategy, where the 
customer decides the final price. Previous research shows that the number of customers 
increases when using the price strategy. The purpose is therefore to analyze correlations 
and explain if price consciousness, fairness, risk consciousness and curiosity affect 
consumers attraction to PWYW. 
 
Method: The research has a deductive approach to analyze literature and scientific 
articles. The theories have created hypotheses with the purpose to analyze correlations. 
The empirical data were collected through a survey. The results were analyzed in SPSS 
with a factor analysis and a correlation analysis. This is presented through tables, figures 
and a discussion. 
 
Result & Conclusions: The study shows a positive correlation between attraction to 
PWYW and price consciousness, fairness and curiosity. The relationship between 
attraction to PWYW and risk consciousness shows, on the other hand, a weak correlation. 
However, the results indicate that there are more factors to consider. 
 
Suggestions for future research: The result indicates that more factors need to be taken 
under consideration. It is also of interest to analyze how the factors might be applied in the 
most profitable way and whether the strategy will keep its unique approach when it is no 
longer new within marketing. 
 
Contribution of the thesis: The thesis contributes with explanations to why consumers 
are attracted by a customer based price strategy, which is the first study of its kind. 
 
Key words: Pay-What-You-Want (PWYW), attraction, price consciousness, fairness, risk 
consciousness, curiosity.
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1. Inledning 
 
Inom marknadsföringen finns ett flertal olika sätt att differentiera sin verksamhet, tjänster 

eller produkter. Den traditionella marknadsmixen som består av produkt, pris, plats och 

påverkan har haft ett stort inflytande på företagens marknadsföring. Kerin och Peterson 

(2009) menar att priset är avgörande för ett företags överlevnad och att det är lättast att 

imitera inom marknadsmixen. Det har gjort att just priset som differentieringsverktyg har 

diskuterats mindre än andra delar i marknadsmixen. Det har gjort att det finns lägre insikt i 

prisets betydelse inom marknadsföringen och som därmed kommit att bli en stor utmaning 

för företag att hantera vid prissättningar. 

 

Alternativa prisstrategier har under senare tid utvecklats och en av dem är Pay-what-you-

want (PWYW) som är en kundstyrd prissättningsstrategi. Kim, Natter och Spann (2009) 

menar att PWYW ger kunden maximal kontroll över priset medan säljaren har minimal 

kontroll. Vidare anser Kim et al. (ibid.) att kunden kan avsätta ett belopp över eller lika med 

noll som säljaren i sin tur inte kan avslå. Prisstrategin är således omvänd gentemot den 

traditionella prissättningen som utgår från säljarens roll.  

 

PWYW har fått stor uppmärksamhet genom rockbandet Radioheads tillämpning av strategin. 

Tyrangiel (2007, 1 oktober) skriver i tidningen Time att Radioheads album ”In Rainbows” är 

ett viktigt steg inom musikbranschen eftersom bandet saknade både ett skivbolag och ett pris. 

Istället menar Tyrangiel (ibid.) att albumet släpptes på Radioheads egen hemsida för 

nedladdning där endast ett rekommenderat pris visats och därefter fick konsumenten avgöra 

vilket pris denne ville betala för albumet. Trots att Radiohead erbjöd albumet under tre 

månader med en frivillig prissättning, skriver Michaels (2008, 16 oktober) i tidningen The 

Guardian, att albumet resulterade i mer intäkter än deras förra album. Dock skriver 

Bychawski (2008, 15 oktober) i tidningen NME, att de flesta konsumenterna valde att inte 

betala för det nedladdade albumet. 

 

Forskningen om PWYW är begränsad. Den tidigaste studien är gjord av Kim et al. (2009) 

som uppmärksammar prisstrategin som ny och innovativ. Kampanjen kring Radioheads 

album tas återkommande upp som exempel i forskningen (Kim et al., 2009; Gneezy, Gneezy, 

Reiner & Nelson, 2012; Gautier & Van Der Klaauw, 2012; Armstrong Soule & Madrigal, 

2015; Chao, Fernandez & Nahata, 2015), där fokus satts på motiven som konsumenten har 
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när denne väljer att betala trots att det är frivilligt och hur företagen ändå kan arbeta för 

maximal vinst. Likt Radioheads kortsiktiga prisstrategi har forskningen uppmärksammat att 

PWYW ökar antalet kunder. Att undersöka varför konsumenter attraheras av prisstrategin har 

däremot gått obemärkt förbi.  

 

1.1 Problematisering 
Den första studien av PWYW gjordes av Kim et al. (2009) som undersökte vilka faktorer som 

påverkar konsumenten att betala trots att det är frivilligt. PWYW är som prissättningsmodell 

främmande på den svenska marknaden men även ovanlig i andra delar av världen. 

Anledningen till att den inte används i större skala kan bero på delvis okunskap om strategin 

samt vilket syfte den ska uppfylla. Forskningen har i huvudsak varit enkelspårig vad avser att 

förklara vilka faktorer som påverkar kundens betalning och dess storlek (Gneezy et al., 2012; 

Kim, Kaufmann & Stegemann, 2014; Kunter, 2015; Roy, 2015; Roy, Rabbanee & Sharma, 

2016). Det är dock viktigt att förstå vilka underliggande betalningsmotiv som finns för en 

frivillig betalningsstrategi, för att veta hur den ska nyttjas på bästa vis. 

 

Kim, Natter och Spann (2014) konstaterar att PWYW bör användas kortsiktigt i form av en 

kampanj eftersom den attraherar nya, potentiella, konsumenter men att storleken på 

betalningen kan bli lägre gentemot traditionell prissättning. Reiner och Traxler (2012) 

observerade en restaurang under två år som använde PWYW och fann att det generella priset 

sjönk en aning medan antalet kunder istället steg. Observationen är unik vad gäller studiens 

tidsåtgång och behöver därför mer empirisk bevisning för att avgöra ifall PWYW kan 

användas långsiktigt. Därmed bör PWYW i första hand användas som en kortsiktig 

prisstrategi. 

 

Forskningen är således begränsad när det gäller konsumentens attraktion till PWYW. För att 

maximera nyttjandet av strategin, behöver företag veta vad det är som lockar konsumenten, 

från deras perspektiv, till PWYW för att sedan använda dessa anledningar till företagets 

fördel. Teorin antyder att det finns gap i forskningen och att det finns obesvarade 

frågeställningar som studien därmed fokuserar på.  

 

Tidigare forskning har undersökt konsumentens motivationer vid köpmomentet med  

PWYW. Faktorer som inkomst, rättvisa, nöjdhet, skuldkänslor med flera, har visat att de 

påverkar konsumentens betalning (Kim et al., 2009; Kunter, 2015). Hur dessa faktorer sedan 
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kan användas som drivkrafter för PWYW från konsumentens sida finns det ingen forskning 

om och är således ett gap som behöver fyllas. Utifrån tidigare forskning har ett antal 

teoretiskt härledda variabler undersökts. Studien bidrar således med ett nytt fenomen inom 

PWYW som kan bidra med förklaringar för hur konsumenter uppfattar och lockas till 

kundstyrda prisstrategier som kan ligga till grund för fortsatt forskning. 

 

1.2 Syfte 
Syftet med studien är att analysera samband och förklara vilka faktorer som kan påverka 

konsumentens attraktion till Pay-What-You-Want. 

 

1.3 Avgränsning 
Befintlig forskning som tar upp PWYW berör enbart konsumenters beteende vid 

köpmomentet. Denna studie fokuserar i stället på konsumenters dragningskraft till att vända 

sig till företag som använder sig av PWYW. Denna studie bidrar med ett nytt fenomen som 

besvarar en liten del av möjliga frågeställningar. Uppsatsen begränsas till att undersöka 

förklarande variabler som åskådliggör beteendet hos konsumenter innan ett köpmoment. Fler 

faktorer kan tas under hänsyn, men på grund av uppsatsens storlek samt tidsbegränsning, 

behandlas sålunda dessa inte och lämnas för framtida forskning. 

 

Resultatet av studien grundar sig på data insamlad från studenter vid Högskolan i Gävle på 

ekonomprogrammet, fastighetsmäklarprogrammet och industriell ekonomi. En större 

population skulle dock kunna bidra till fler infallsvinklar riktade mot problemområdet. Dock 

har detta begränsats till uppsatsens utformning samt tidsram. 

 

1.4 Definitioner 
§ Priskampanj - En aktivitet ett företag använder, där denne förändrar priset, för att få 

kunden att köpa en vara. 

§ Pay-What-You-Want (PWYW) - En kundstyrd prisstrategi. Det innebär att kunden 

helt bestämmer priset för en produkt eller tjänst.  

§ Attraktion - Innebär den dragningskraft som lockar konsumenten till PWYW och 

motivationerna till själva dragningskraften. 

§ Nyfikenhet - Innebär att konsumenten är intresserad att delta vid ett arrangemang. 

§ Rättvisa - Beskriver vad konsumenten anser är rätt pris för ett erbjudande. 
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§ Priskänslighet - Betyder att konsumenten är känslig för högre priser. 

§ Riskkänslighet - Betyder att konsumenten är känslig för ovisshet. 
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2. Teoretisk referensram 
 

2.1 Medverkande prisstrategier 
Pris är en komponent i marknadsföringen som används för att kommunicera med potentiella 

kunder (Kotler, 2013). Chao, Fernandez och Nahata (2014) menar att syftet är att ett företag 

ska nå sina marknadsmål för att få ökad försäljning och starkare konkurrenskraft. 

Marknadsföringen är framgångsrik om det bidrar till värde hos kunden, där värde kan vara en 

kombination av kvalitet, service och pris (Fahy & Jobber, 2012). Priset spelar således en 

avgörande roll vid mötet mellan företag och konsument (Kotler, 2013). Kerin och Peterson 

(2009) hävdar däremot att priset är lättast för andra företag att imitera.  

 

Alternativa prisstrategier har uppkommit för att differentiera sin verksamhet. Medverkande 

prismekanism (participative pricing mechanism) är ett samlingsnamn för prisstrategier där 

det slutliga priset helt eller delvis påverkas av konsumenten (Chandran & Morwitz, 2005). En 

sådan prismekanism, menar Chandran och Morwitz (ibid.), flyttar konsumentens fokus från 

att värdera produktens pris till att endast sätta ett slutgiltigt pris. Chandran och Morwitz 

(2005) hävdar även att konsumenternas kontroll över priset kan påverka viljan att genomföra 

köpet positivt. 

 

Det finns olika typer av medverkande prismekanismer där kontrollen över priset varierar i 

förhållande till köpare och säljare. Chandran och Morwitz (2005) tar upp auktioner, omvända 

auktioner, formella och informella förhandlingar som exempel på olika typer av medverkande 

prissättningar. Kim, Natter och Spann (2009) tar även upp Name-Your-Own-Price (NYOP) 

som ett ytterligare alternativ. NYOP har likheter med auktioner men skiljer sig, enligt Spann, 

Skiera och Schäfers (2004), genom att säljaren har ett tröskelpris som konsumenten inte 

känner till som säljaren i sin tur kan välja att acceptera eller neka vid ett bud. PWYW har 

likheter med NYOP i och med att kunden väljer priset men skillnaden är, enligt Kim et al. 

(2009), att säljaren vid PWYW inte kan neka ett pris från kunden. 
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Figur 1 - Prismekanismer  

(Kim, Natter & Spann, 2009, s.45) 
 

Figur 1, av Kim et al. (2009), visar skillnader mellan olika deltagande prismekanismer och 

visar den första klassificeringen av PWYW. Skillnaderna beror dels på vem eller vilka som 

bestämmer det slutgiltiga priset samt dels på antal inblandade i affären. De ovanliga 

prismekanismerna där kunden har stor kontroll på prissättningen fungerar som en omvänd 

auktion. PWYW är den mest extrema prissättningsformen eftersom säljaren inte kan 

bestämma det slutgiltiga priset. Motsatsen är den traditionella prissättningen som avgörs helt 

av säljaren. 

 

2.2 Pay-What-You-Want (PWYW) 
PWYW är en helt kundstyrd prisstrategi som utgår från att kunden sätter ett pris lika eller 

över noll som säljaren i sin tur måste acceptera (Kim et al., 2009; Gneezy, Gneezy, Nelson & 

Brown, 2010; Santana & Morwitz, 2011; Kim, Kaufmann & Stegemann, 2014). Prisstrategin 

är innovativ eftersom den omkullkastar den traditionella prissättningen som utgår helt eller 

delvis från säljaren. 
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Kim et al. (2009) menar att PWYW främst ska användas kortsiktigt men att den också kan 

användas långsiktigt. Dock menar Kim et al. (2009) att fler studier behöver göras för att öka 

förståelsen och kunskapen om de långsiktiga effekterna. Både Roy (2015) och Schmidt et al. 

(2015) styrker att prisstrategin har störst effekt i början av en kampanj och att PWYW 

därmed bör användas vid kortsiktiga arrangemang. Reigner och Traxler (2012) är hittills den 

enda studie som har observerat en restaurang som implementerade PWYW under två år och 

fann att intäkterna sjönk medan antalet kunder ökade. Med anledning av att det saknas 

mycket forskning om långsiktiga effekter med PWYW bör den i första hand betraktas som en 

kortsiktig prisstrategi. 

 

Enligt den traditionella teorin homo oeconomicus, framförd av Adam Smith (NE, 2016), är 

gemene konsument rationell och agerar utifrån att denne vill maximera sin egennytta. Om 

teorin stämmer skulle PWYW aldrig existera på marknaden eftersom konsumenten skulle 

alltid välja att inte betala för en produkt eller tjänst om möjligheten fanns. Men trots 

uppenbara risker att kunden inte väljer att betala för produkten eller tjänsten visar studier och 

observationer att majoriteten av konsumenter väljer att betala mer än noll (Kim et al., 2009; 

Gneezy et al., 2010; Gautier & Van Der Klaauw, 2010; Reiner & Traxler, 2012; Gneezy, 

Gneezy, Reiner & Nelson, 2012). Det betyder att den traditionella teorin om rationella och 

nyttomaximerade konsumenter inte alltid stämmer väl överens med verkligheten. 

 

Om ett företag skulle erbjuda en produkt eller tjänst med prisstrategin PWYW skulle en 

rationell konsument förvärva erbjudandet utan att betala, för att maximera sin egennytta. 

Däremot menar Tellis (1986) att vissa prisstrategier kan orsaka irrationellt beteende hos 

konsumenten. Heyman och Ariely (2004) hävdar att om priset nämns tillämpar konsumenten 

ett nyttomaximerande beteende medan om priset inte nämns beror konsumentens beteende på 

sociala normer. I PWYW nämns inte priset eftersom det är konsumenten som avgör vad 

denne vill betala. Det innebär att PWYW kan framhäva ett irrationellt beteende hos 

konsumenten. 

 

Eftersom PWYW endast är i ett förstadium att tillämpas som prisstrategi innebär det att det 

idag görs experiment på hur verksamheter kan höja den generella prisnivån genom att blanda 

in externa motivationer. Gneezy et al. (2012) experimenterade på en nöjespark med PWYW 

och informerade konsumenterna att hälften av kundens betalning gick till välgörenhet. 



 

8 
 

Gneezy et al. (ibid.) menar att betalningsnivån ökade i jämförelse med endast PWYW men att 

antalet kunder istället minskade.  

	
  	
  	
  2.2.1	
  Alternativ	
  priskampanj	
  

Genom att använda kampanjer kan marknadsförare påverka konsumenternas köpbeteende 

både på kort och lång sikt (Bawa & Shoemaker, 2004). På kort sikt menar Bawa och 

Shoemaker (ibid.) att prisändringar i form av kampanjer hjälper till att öka försäljningen, via 

ökad omloppshastighet, då fler kunder lockas till företaget. Däremot är denna strategi inte 

effektfull i längden då den oftast planar ut enligt Pauwels, Hanssens och Siddarth (2002) och 

förlorar genomslagskraften. Mela, Gupta och Lehmann (1997) menar att på lång sikt ökar 

konsumentens priskänslighet och kan skada varumärket vid frekvent användning av 

priskampanjer. Det finns däremot positiva fördelar med priskampanjer för konsumenten. 

Chandon, Wansink och Laurent (2000) hävdar att priskampanjer innebär mer än att 

konsumenten sparar pengar. Vidare menar Chandon et al. (ibid.) att konsumenten kan övergå 

till en produkt med högre kvalité, bli påmind om produkten men även få en känsla av att 

denne har gjort en bra affär, underhållning och utforska nya produkter.  

 

På längre sikt kan kampanjer som inte är baserade på prisavdrag användas för att undvika 

priskampanjernas negativa sidor. Sampling är en beprövad och välanvänd kampanj som har 

funnits på marknaden en längre tid (Bawa & Shoemaker, 2004). Sampling innebär att företag 

ger bort varor gratis för att inbjuda nya kunder, presentera företaget och för att vidare stärka 

företagets image (Kim, Natter & Spann, 2014). Lammers (1992) nämner att sampling oftast 

används för att introducera en ny produkt eller affär. Heiman, McWilliams, Shen och 

Zilberman (2001) menar att sampling har likheter med reklam men med fördelen att 

konsumenten får konkret erfarenhet av produkten och därmed minskar risken att testa 

produkten. Däremot är sampling en dyr kampanj eftersom konsumenten inte betalar alls för 

produkten (ibid.). 

 

PWYW har liknande uppbyggnad som sampling eftersom den bjuder in konsumenten att 

prova produkter men det finns skillnader och anledningar till att företaget bör överväga 

PWYW. Kim, Natter och Spann (2014) menar att PWYW är flexibel och kan appliceras på 

tjänster som är svåra att ge till kunden i form av sampling vilket kan vara massage, bufféer 

eller hårklippning. Vidare menar Kim, Natter och Spann (ibid.) att företag som använder 

sampling inte behöver personal medan PWYW behöver åtminstone en närvarande säljare. 
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Däremot finns det möjlighet att PWYW genererar intäkter som kan täcka kampanjens 

kostnader. Sampling har existerat under en längre tid på marknaden vilket indikerar att 

strategin inte är särskilt differentierad. Kim, Natter och Spann (2014) menar att PWYW är en 

underhållande och innovativ prisstrategi som skapar nyfikenhet och inbjuder konsumenten att 

delta. En prisstrategi som är helt kundcentrerad är ovanligt vilket, enligt Gautier och Van Der 

Klaauw (2010), kan orsaka en överraskningseffekt men de tillägger att denna effekt kan avta 

ju fler verksamheter som anammar PWYW. 

 

2.3 För- och nackdelar med att använda PWYW 
Det finns flertal motiv varför verksamheter använder PWYW som prisstrategi vilket beror på 

dess syfte. PWYW är en differentierad prisstrategi med anledning av att få verksamheter 

använder den (Kim et al., 2009). Observationer av Reiner och Traxler (2012), Kim et al. 

(2009) samt Gautier och Van Der Klaauw (2010) visar att antalet kunder ökade hos de 

observerade verksamheterna som använde PWYW. Enligt Gneezy et al. (2010) är PWYW 

attraktivt för företag som vill maximera antalet sålda varor. Schmid, Spann och Zeithammer 

(2014) menar att detta kan vara av intresse när ett företag vill träda in på en ny marknad, 

bredda nätverket eller sälja komplement till produkter. 

 

Schmidt et al. (2014) menar att PWYW är en attraktiv prisstrategi eftersom den fungerar som 

en prisdiskriminering. Kotler och Keller (2006) nämner att prisdiskriminering är en 

differentierad prissättning och betyder att en produkt eller tjänst säljs med olika priser 

beroende på vilken kund det avser. Kotler och Keller (ibid.) beskriver däremot från säljarens 

perspektiv som bestämmer hur de ska gå tillväga för prissättningen. PWYW är en omvänd 

prisstrategi där kunden avgör priset och beror därmed på vilken individ som betalar. 

 

Kim et al. (2009) menar att det finns anledning att anta att företag som använder PWYW ökar 

trovärdigheten hos konsumenter, eftersom de överlåter prissättningen helt åt dem, vilket leder 

till ökad upplevd rättvisa. Dessutom, menar Kim et al. (ibid.), att företaget signalerar att de 

känner självsäkerhet vad gäller produktens kvalitet. En kund som är tillfredsställd leder till att 

företaget kan få ett högre pris (Gautier & Van Der Klaauw, 2010). 

 

PWYW innebär begränsningar när det gäller dess koppling till företagets storlek. Kim et al. 

(2009) och Kim, Kaufmann och Stegemann (2014) utgår från att konsumenter sympatiserar 
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mer med mindre familjeägda verksamheter än stora globala företag eftersom individen är 

medveten om att lägre priser påverkar mindre företag negativt. Även Schmidt el al. (2014) 

menar att PWYW troligtvis är en mer framgångsrik prisstrategi för små verksamheter eller 

icke vinstdrivande organisationer än för stora och lönsamma bolag. PWYW kan således vara 

begränsad till mindre företag om syftet är att generera vinst. Samtidigt innebär det större 

risker för mindre företag att anamma PWYW eftersom deras verksamheter påverkas mer 

negativt av lägre priser. Däremot kan PWYW vara en bra prisstrategi om syftet är att sälja 

stora kvantiteter, vilket inte påverkas av företagets storlek (Kim, Natter & Spann, 2014). 

 

PWYW är också begränsad till att produktionskostnaderna behöver vara låga eller, som Kim 

et al. (2009) fann, att ha en högre fast kostnad och en låg rörlig kostnad. Kim, Kaufmann och 

Stegemann (2014) och Gautier och Van Der Klaauw (2010) menar att ett högre produktvärde 

innebär en mindre betalningssumma hos kunden. Det innebär att PWYW begränsas till 

företag som erbjuder lågt värderade produkter. Däremot finns möjligheten att endast erbjuda 

specifika produkter eller tjänster ur sortimentet med ett lågt värde. Detta är av intresse när ett 

företag ska generera högre intäkter med PWYW. 

 

2.4 Motivation att betala vid PWYW 
Kim et al. (2009) menar att faktorer i form av priskänslighet, inkomst, risk, rättvisa och 

tillfredsställelse påverkar konsumentens prissättning, vilket överensstämmer med Kunters 

(2015) diskussion. Gneezy et al. (2012) menar att rättvisa har stor inverkan på kundens vilja 

att betala och tillägger att rättvis betalning kan kopplas till vad kunden anser är rättvist 

gentemot företaget. Kim et al. (2009) hävdar däremot att rättvis betalning kan kopplas till vad 

individen anser är rättvist pris för en tjänst eller produkt. Schmidt et al. (2014) har kunnat se 

att betalningsviljan blir högre ju högre rättvis betalning kunden upplever att den möter, 

värderar en produkt högt samt är medveten om företagets produktionskostnad. 

 

Schmidt, Spann och Zeithammer (2014) anser att osjälviskhet, altruism, har viktig inverkan 

som påverkar många konsumenter. Wanger (2002) menar att om en säljare berättar om en 

produkt och erbjuder ett smakprov kan kunden besvara detta med att göra en gentjänst genom 

att köpa produkten. I gengäld vill kunden vara osjälvisk och betala ett rättvist pris. Däremot 

råder det oenighet om osjälviskhet är en variabel som har en inverkan på konsumentens 
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betalning (Kim et al., 2009). Sammanfattningsvis innebär det att det behövs mer empirisk 

bevisning för att bedöma om osjälviskhet påverkar eller inte vid PWYW. 

 

Gneezy et al. (2012) menar att sociala normer kan påverka konsumentens vilja att betala 

eftersom det kan få konsekvenser som påverkar individens identitet och självbild om denne 

betalar för lite. Även Jang och Chu (2012) fann att individens självbild och sociala normer är 

viktiga underliggande mekanismer som påverkar konsumentens betalning. Kahsay och 

Samahita (2015) har sett att vissa konsumenter inte attraheras av PWYW eftersom de inte vill 

förknippas som omoraliska om de betalar för lite och därför väljer att avstå från erbjudandet. 

De som däremot accepterar prismodellen tenderar att betala mer för en produkt eller tjänst för 

att inte påverka självbilden negativt (Gneezy et al., 2012; Kahsay & Samahita, 2015).  

 

Enligt Chao et al. (2015) kan PWYW vara lönsamt om marginalkostnaden är låg och 

konsumenternas beteendemönster är tillräckligt stark för att uppmuntra frivilliga betalningar. 

Det är alltså av särskild vikt för verksamheter som anammar PWYW att attrahera 

konsumenter, som inte värderar produkter eller tjänster enbart efter priset utan även styrs av 

att självbilden inte ska påverkas negativt, om denne betalar för lite enligt de sociala 

normerna. 

 

Roy (2015) menar att konsumentens prissättning beror på individuella skillnader i 

priskänslighet och produktens varumärke, det vill säga vilken nivå konsumenten är 

intresserad av att köpa en specifik produkt och hur konsumenten förhåller sig till varumärket. 

Roy et al. (2016) tillägger att faktorerna osjälviskhet, sociala önskvärdheter och 

priskänslighet påverkar indirekt viljan att betala, attityd mot säljaren och framtida inköp. 

Detta visar att det finns flertal variabler att ta hänsyn till vid kundstyrd prisstrategi men att det 

samtidigt inte är helt säkerställt vilka som är mest betydelsefulla. 
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Figur 2 - Möjliga motivationer 

 
2.5 Teoriöverblick 

 
Figur 3 - Teoriöverblick 

 

Överblickande figur över teorin, hur den tagits fram och hur variablerna blivit teoretiskt 

härledda. Dessa variabler är mest lämpade då de främst berör attraktion från konsumentens 

sida vid första anblick till PWYW. Andra nämnda variabler i teorin blir således inte relevanta 

för studien då de berör konsumentens motivation vid köpmomentet. 
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2.6 Hypoteser 

	
  	
  	
  2.6.1	
  Priskänslighet	
  

Enligt Kotler och Keller (2006) är kunder mest priskänsliga när det gäller produkter som köps 

med jämna mellanrum eller dyra produkter. Priskänsliga kunder kan attraheras av en 

prisstrategi som tillåter ett valfritt pris från kundens sida. Det är alltså ingen slump att Kim et 

al. (2009) och Kunter (2015) har kunnat se att priskänslighet påverkar priset negativt i 

respektive undersökning. Även Roy (2015) och Roy et al. (2016) menar att priskänslighet 

påverkar priset negativt. 

 

Enligt Alford och Biswas (2002) jämför priskänsliga kunder priset mot andra konkurrenter 

för att verifiera hur attraktivt ett erbjudande är. PWYW kan vara ett attraktivt erbjudande för 

en kund som är priskänslig eftersom det inte finns ett fast pris. Vidare, menar Alford och 

Biswas (2002), att det är möjligt att en priskänslig kund genomför ett köp när denne har 

funnit det mest attraktiva erbjudandet. Det finns anledning att anta att priskänsliga kunder 

attraheras av företag som använder PWYW eftersom det inte finns ett fast och tvingande pris 

som behöver betalas för att erhålla en produkt eller tjänst. 

 

Hypotes 1: Det finns ett positivt samband mellan priskänsliga konsumenter och kundernas 

attraktion till att använda PWYW. 

	
  	
  	
  2.6.2	
  Rättvisa	
  

Gneezy et al. (2012) diskuterar en faktor som spelar roll vid betalningen med PWYW, 

nämligen rättvisa. Baserat på tre fältstudier finner forskarna (ibid.) att konsumenter vill betala 

ett rättvist pris för att inte få sämre självkänsla och självbild. Även Schmidt et al. (2014) är 

inne på samma linje att kunder inte vill bryta sociala normer vid betalning. För att undvika 

negativ påverkan väljer de flesta konsumenterna att betala ett rättvist pris.  

 

De förklarar vidare att: 

“... choosing whether to purchase a product or service, and how much to pay for it, has a self 

signaling value. People feel bad when violating the norm and thus would avoid the situation 

by choosing not to buy the product or service. If they do choose to purchase the product or 
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service, they often choose to pay a “fair” price that does not have a negative effect on their 

self-image” (Gneezy et al., 2012, s. 7240). 

 

Schmidt et al. (2014) menar att konsumenter kan lockas till PWYW då de själva får 

bestämma över priset och kan då ge ett pris som är rättvist utifrån produktens kvalité och 

värde. När konsumenter handlar en vara med förutbestämt pris, spelar konsumentens åsikter 

om pris och produkt en avsevärt mindre roll än vad den gör vid försäljning med PWYW. 

Kunter (2015) menar att konsumentens vilja att handla hos företag ökar med PWYW då det 

finns möjlighet att avsätta det pris som konsumenten anser är rättvist för erbjudandet. 

 

Hypotes 2: Det finns ett positivt samband mellan viljan att betala ett rättvist pris och 

kundernas attraktion till Pay-What-You-Want. 

	
  	
  	
  2.6.3	
  Riskkänslighet	
  

I PWYW väljer konsumenten hur mycket de ska betala vid köpet vilket kan medföra att 

konsumenten vågar ta del av köpprocessen. Kim et al. (2009) hävdar att konsumenten har full 

kontroll över priset vilket innebär en möjlig attraktion till PWYW eftersom riskerna är 

minimala, vilket även Gneezy et al. (2012) instämmer till. Schmidt et al. (2014) förklarar 

vidare att konsumenter upplever att de inte har något att förlora då möjligheten till att betala 

noll finns, vilket leder till att konsumenter inte kan bli lurade av ett felaktigt pris. Risken vid 

köpprocessen blir därmed minimal eftersom köparen inte har några skyldigheter gentemot 

säljaren (ibid.). Kunter (2015) menar att den låga risken genom strategin gör att konsumenter 

lockas till möjligheten att inte behöva betala något alls fastän det oftast, enligt Chao et al. 

(2015), inte blir fallet vid köpmomentet då kunderna väljer att betala. Kim, Natter och Spann 

(2014) menar att den upplevda friheten kan användas inom ramen för ett 

marknadsföringssammanhang. Likt sampling kan PWYW attrahera konsumenter som är 

riskkänsliga eftersom det finns möjlighet att ta del av ett erbjudande utan att det leder till 

kostnader för köparen. 

 

Hypotes 3: Det finns ett positivt samband mellan riskkänsliga konsumenter och kundernas 

attraktion till att använda Pay-What-You-Want. 
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  2.6.4	
  Nyfikenhet	
  

Kotler (2006) menar att priset oftast är det viktigaste vid kundens inköpsbeslut eftersom 

priset är det lättaste och snabbaste sättet att jämföra med gentemot andra likvärdiga 

produkter. Enligt Kim et al. (2009) är PWYW differentierad med anledningen av att det är få 

verksamheter som använder kundstyrda prisstrategier. Kerin och Peterson (2009) menar 

däremot att priset är enkelt för andra företag att efterlikna. Konsumenter kan däremot 

uppfatta priskampanjer som underhållande och se möjligheten i att utforska nya produkter 

(Chandon et al., 2000). 

 

Kim et al. (2009) menar att PWYW skapar ett beteende som inte nödvändigtvis är rationellt. 

Kim, Natter och Spann (2014) hävdar att PWYW är en innovativ och underhållande 

prisstrategi vilket kan skapa nyfikenhet hos konsumenten. PWYW kan således vara en 

inbjudande prisstrategi som skapar nyfikenhet vilket påverkar viljan att delta positivt. Trots 

att PWYW i sig berör prissättning finns möjligheten att konsumenter delvis bortser från detta 

och istället inspireras av att PWYW är annorlunda, underhållande och ger möjligheten att 

testa på nya tjänster. 

 

Hypotes 4: Det finns ett positivt samband mellan kundernas nyfikenhet och deras attraktion 

till PWYW. 

 

	
  	
  	
  2.6.5	
  Hypotesöverblick	
  

En sammanfattning av hypoteserna ovan framgår av figur 4. 

 
Figur 4 - Sammanställning av kundernas attraktion till PWYW 
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3. Metod 
3.1 Val av forskningsdesign 
Studien använder ett deduktivt tillvägagångssätt för att testa och analysera insamlad data. 

Sohlberg och Sohlberg (2009) menar att den deduktiva ansatsen utgår från tidigare teori 

varifrån hypoteser har baserats på och därefter testats empiriskt (deduktiv-hypotetisk ansats). 

Studien har utgått från tidigare teorier inom PWYW som grund för att formulera 

undersökningens hypoteser vilket sedan har testats empiriskt.  

 

Den deduktiva ansatsen är oftast förknippad med kvantitativ metod (Bryman & Bell, 2013), 

vilket denna studie likaså kommer utgå ifrån. Eliasson (2013) menar att den kvantitativa 

metoden lämpar sig bra för studier som mäter förhållanden och attityder inom den undersökta 

gruppen. Studiens syfte är att mäta sambandet mellan fyra faktorer, som är teoretiskt 

härledda, och konsumentens attraktion till PWYW vid första anblick. Detta är den främsta 

anledningen till att den kvantitativa metoden har valts. 

 

Tidigare forskning om kundstyrda prisstrategier har använt kvantitativ metod (Kim et al., 

2009; Gneezy et al., 2012; Kim, Kaufmann & Stegemann, 2014; Roy, 2015), vilket även har 

påverkat metodvalet för studien. Eftersom forskningen kring PWYW fortfarande är ung råder 

det osäkerhet dels vilka faktorer som har betydelse vid betalningsmomentet, dels saknas det 

forskning om konsumentens attraktion till priskampanjer.  

 

3.2 Val av teoretisk referensram och variabler 
Den teoretiska referensramen utgår från att beskriva medverkande prisstrategier. Avsnittet 

förklarar varför pris är en viktig beståndsdel i marknadsföringen, klassificeringen av PWYW 

och närbesläktade prisstrategier. Efter inledande diskussion om prisstrategier diskuteras 

PWYW mer ingående och definieras slutligen. Avsnittet syftar till att ge en introduktion till 

varför och hur prisstrategin överhuvudtaget existerar på marknaden. PWYW kan vara ett 

fullgott alternativ vid priskampanjer genom att strategin jämförs mot sampling som har 

liknande uppbyggnad men har mer prägel av att vara en priskampanj (Kim, Natter & Spann, 

2014). Avsnittet introducerar variabeln nyfikenhet som ingår i en hypotes i studien. 

 

Därefter blir den teoretiska referensramen delad och PWYW beskrivs från konsumentens 

samt företagets perspektiv. För att besvara frågeställningar kring för- respektive nackdelar 
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med PWYW, från företagets perspektiv, utgår teorin från tidigare forskning. Anledningen till 

att företagets perspektiv inkluderas är för att belysa möjligheter och brister som är viktiga att 

beakta för att analysera PWYWs kapacitet. Den teoretiska referensramen avslutas med 

PWYW från kundens perspektiv som identifierar variabler som varit betydelsefulla vid 

betalningsmomentet. Detta avsnitt har varit ytterst betydelsefullt för studien och introducerar 

variablerna rättvisa, risk och priskänslighet vilket sedan har använts vid 

hypotesprövningarna. 

 

Forskningen om frivillig betalning vid PWYW har till en början framställt ett flertal variabler 

(figur 3) men det råder dock osäkerhet vilka variabler som påverkar konsumenten mest. I 

studien tas dessa variabler under hänsyn och har påverkat valen av studiens fyra variabler. De 

fyra variablerna blir således sekundärdata vilket enligt Eliasson (2013) betyder att datan 

samlats in tidigare av andra forskare. Då tidigare forskning har undersökt variabler vid 

betalningstillfället, går det inte att applicera samtliga på denna studie. Detta menar Eliasson 

(2013) är ett vanligt problem med sekundärdata eftersom tidigare data kan ha samlats in 

utifrån andra utgångspunkter.  

 

Vissa variabler har således uteslutits och vissa har studerats noggrannare med hjälp av den 

tidigare forskningen. Idag saknas det däremot mycket forskning om konsumentens attraktion 

till priskampanjer (Chandon et al., 2000). Det innebär att sekundärdata har fungerat som en 

inspirationskälla vilket resulterade i att variablerna priskänslighet, rättvisa, risk och 

nyfikenhet har använts eftersom dessa är mest lämpade för studien. 

 

3.3 Datainsamling 
Primärdata samlades in genom enkäter som skickades ut via e-post till studenter vid 

Högskolan i Gävle vilket innebär både möjligheter och begränsningar. Trost (2011) nämner 

att enkäter når en större mängd potentiella respondenter. Kaplowitz, Hadlock och Levine 

(2004) menar att enkäter som är tillgängliga på internet är dels tidseffektiva men även dels 

kostnadseffektiva. Dessutom menar Eliasson (2013) att fördelen med enkätundersökningar är 

att den tillfrågade kan avgöra när denne vill fylla i formuläret. Däremot finns det risk för att 

enkätundersökningar får färre svar än vid intervjuer (Alvehus, 2013).  
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Tidigare forskning kring PWYW har använt observationer (Kim et al., 2009; Reiner & 

Traxler, 2012; Kim, Natter & Spann, 2014) och enkäter (Kim, Kaufmann & Stegemann, 

2014; Roy, 2015; Roy et al., 2016). Observation har valts bort då PWYW inte är en utpräglad 

prisstrategi i Sverige. Dessutom är studien annorlunda från tidigare forskning eftersom den är 

först av sitt slag som analyserar konsumentens attraktion till PWYW vid första anblick. 

Eftersom PWYW är ovanlig i Sverige, och är således relativt okänt begrepp, utgår studien 

från en hypotetisk ansats (Bryman & Bell, 2013). Det innebär att studiens resultat inte 

nödvändigtvis behöver stämma överens med verkligheten (ibid.). 

 

Anledningen att enkäten skickats ut till respondenternas e-post beror på tidsbegränsningen 

samt geografiska begränsningar då enkäten inte kan distribueras fysiskt på Högskolan i 

Gävle. Enkäter har höga språkliga krav som enligt Kylén (2004) gör att formuleringen av 

språket bör anpassas till respondenterna, vilket innebär att enkäten behöver innehålla tydliga 

förklaringar och ett mindre fackligt språk för att minimera risken för missförstånd. Samtidigt 

är enkäten ämnad för studenter som studerar ekonomi vid Högskolan i Gävle och innebär 

således att populationen bör ha en relativt hög kunskapsnivå. Trots detta har fackliga begrepp 

uteslutits för att minimera risken för eventuella fel (Alvehus, 2013).  

 

Enkäten skickades till studenters e-postadresser på högskolan för att nå lämpligt antal 

respondenter (Bryman & Bell, 2013) och för att undvika inaktuella adresser. Studien hade 

som mål att få in 200 enkätsvar. Dessutom kan mängden respondenter och urvalet 

kontrolleras eftersom risken för att formuläret sprids vidare på internet är låg (Kylén, 2004), 

vilket kan leda till ett mindre bortfall av icke kvalificerade respondenter (Saunders, Lewis & 

Thornhill, 2012).  

 

Den första veckan erhöll enkäten ungefär 200 svar. Därefter skickades en påminnelse ut via 

e-post vilket ökade antalet respondenter till 297 stycken. Enligt Kaplowitz, Hadlock och 

Levine (2004) är fördelen med internetbaserade enkäter att påminnelser via e-post ökar 

antalet respondenter. Detta bekräftades eftersom studien erhöll ungefär 30 % fler 

respondenter efter påminnelsen. 

	
  	
  	
  3.3.1	
  Enkät	
  

Enkäten inleds med en introduktion som förklarar varför studenten har blivit kontaktad och 

vilka undersökarna är. Därefter förklaras att undersökningen är anonym och att erhållna svar 
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behandlas konfidentiellt. Patel och Davidsson (2011) menar att detta är etiska krav som bör 

redogöras i enkäter. Därefter förklaras undersökningens syfte och begreppet PWYW för att 

ge respondenten kortfattad information om vad prisstrategin innebär, vilket ger mer förståelse 

kring ämnet och gör att missförstånd kan undvikas (Saunders et al., 2012). Slutligen 

innehåller introduktionen kontaktuppgifter till författarna och till studiens handledare ifall 

eventuella frågor eller synpunkter skulle uppstå. Enligt Saunders et al. (2012) ingiver 

informationen förtroende för studien. 

 

I enkätens andra sektion möts respondenten av en beskrivning. Beskrivningen förmedlar att 

respondenten ser en plansch, i Gävle stad, där ett företag erbjuder en tjänst under en 

begränsad tid med PWYW. Respondenterna får mer inblick samt förståelse av PWYW när de 

läser ett scenario, där Alvehus (2013) menar att ett verklighetsbaserat fall gör att respondenter 

enklare kan sättas in i ett ämne.  

  

Totalt inrymmer enkäten tre sektioner med varierande antal frågor i vardera sektion. Enkäten 

består av totalt 17 frågor varav två frågor rör demografi i form av kön och ålder. Resterade 

frågor berör variablerna priskänslighet, rättvishet, riskkänslighet och nyfikenhet. Vardera 

variabel har en följdfråga för att ge svar på varför en variabel påverkar attraktionen till 

PWYW. Uppbyggnaden av enkäten har baserats på andra forskares studier kring PWYW 

(Kim et al., 2009; Kim, Natter och Spann, 2014) då de undersökt ett liknande ämne och 

erhållit ett resultat som var enkelt att analysera. 

 

Enkäten avslutas med en sektion som ställer frågor om och hur respondenten skulle vilja 

främja ett företag som använder PWYW och rangordna vilka variabler som är mest 

betydelsefull för gemene individ. Trost (2011) anser dock att frågor som rör rangordning bör 

användas sparsamt i enkäter eftersom många kan eller vill inte rangordna företeelser. Frågan 

om vilken variabel som är mest betydelsefull innehåller däremot svarsalternativet ”annan 

orsak” och ger respondenten möjlighet att inte värdera variablerna. Trost (2011) 

rekommenderar att ställa separata frågor där respondenten anger viktighetsgraden i skalor. 

Detta har gjorts i den andra sektionen i enkäten där respondenten får avgöra hur viktiga de 

enskilda variablerna är. Rangordningsfrågan (fråga 15) blev istället en kontrollfråga för att se 

vilka variabler som väger tyngst och om dessa överensstämmer med resterande enkät. 
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Vid enkätens inledande fråga om ålder användes en intervallskala vilket Dahmström (2011) 

anger är ett mått med identiska skalsteg. Frågan om kön, om respondenten känner till PWYW 

sedan innan och vilken variabel som är mest betydelsefull, användes en nominalskala. 

Dahmström (2011) menar att en nominalskala delar in mätvärden i kategorier. Resterande 13 

frågor som berör variabler och attraktion till PWYW mäts via likertskalor. Likertskalans syfte 

är att mäta attitydfrågor på en numerisk skala (De Veaux, Velleman & Bock, 2016). Enkätens 

skalor var femgradiga, vilket innebar att 1=Stämmer inte alls och 5=Stämmer helt. Figuren 

nedan illustrerar hur skalan såg ut. 

Likertskala 
¢ ¢ ¢ ¢ ¢ 

Stämmer inte alls    Stämmer helt 
Figur  5  - Likertskala 

3.4 Population 
Population beskriver den grupp som ska undersökas (Eliasson, 2013). Undersökningens 

population består av manliga och kvinnliga studenter vid Högskolan i Gävle som antingen är 

inskrivna på distans eller campus. Utöver detta studerar studenterna någon form av ekonomi 

inom programmen ekonomi, fastighetsmäklare samt industriell ekonomi där antalet studenter 

uppgår till 2163 (Studentcentrum Högskolan i Gävle, personlig kommunikation, 24 maj 

2016).  

 

Anledningen är en hög utbildningsnivå som underlättar förståelsen för nya begrepp (Kim et 

al., 2009) och koncept som hittills är okända i Sverige. Studenter passar även för studien som 

som har en underliggande ton att undersöka hur yngre individer reagerar på PWYW, vilket 

har saknats sedan tidigare. Dessutom är det intressant att analysera förhållandet mellan yngre 

utbildade och PWYW, för att sedan analysera vilka faktorer som har en avgörande roll för att 

de ska attraheras av ett företag som anammar en kundstyrd prisstrategi. 

 

3.5 Urval 
Det finns fördelar med att använda urvalsundersökningar. Dahmström (2011) och Moore 

(2006) menar att det är billigt och kräver mindre tidsåtgång. Detta har varit en viktig 

anledning till att endast studenter som studerar ekonomi har varit målgruppen. Bryman och 

Bell (2013) anser även att ett urval är nödvändigt för kvantitativa studier.  
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Enligt P. Bornegrim (personlig kommunikation, 12 april 2016) kan studenternas tilldelade e-

postadresser endast erbjudas i pappersform enligt förordning 1993:1153 och endast för 

enskilda klasser. Det innebär tidskrävande administration att skriva adresser manuellt på 

datorn, vilket uteslöts. Däremot erbjöd Högskolan i Gävle en egen söktjänst där studenternas 

för- och efternamn kan hittas samt dess tilldelade e-postadress. Att använda tjänsten i syfte 

till att skicka enkäter till studenter har godkänts (P. Bornegrim, personlig kommunikation, 12 

april 2016).  

 

Söktjänsten är inte fri från problem eftersom det finns spår av e-postadresser som inte längre 

är aktiva vilket Saunders et al. (2012) menar är ett vanligt förekommande problem. Därför 

har adresser som är från 2013 till 2016 endast använts för att minimera risken att skicka 

enkäter till inaktiva konton eftersom utbildningarna pågår åtminstone tre år. De individer som 

erhöll enkäten har blivit slumpmässigt utvalda. De Veaux, Velleman och Bock (2016) hävdar 

att det är nödvändigt med ett slumpmässigt urval för att inkludera populationens eventuella 

olikheter. Det är dock inte en garanti att endast aktiva konton har erhållit enkäten eftersom 

det inte går att kontrollera om studenten fortfarande studerar eller använder den tilldelade e-

postadressen i hög omfattning.  

 

E-postadresserna avslöjar vilket program studenten tillhör och vilket år de har blivit antagna 

och underlättade således urvalet. Det innebar att endast ett fåtal studenter blev kontaktade 

eftersom antalet träffar var ungefär 15 000 studenter som tillhörde olika institutioner. De som 

blev kontaktade gav ett urval om 1490 individer som erhöll enkäten. Antalet respondenter 

uppgick till 297 individer vilket gav en svarsfrekvens på 19,9 %. Enkäten gav en uppdelning 

på 56 % kvinnor och resterande var män vilket är en relativt jämn fördelning. Dessutom var 

majoriteten av respondenterna mellan 20-29 år. 

 

3.6 Analysmetoder 
Studiens empiriska data kategoriserades utifrån de fyra variablerna priskänslighet, rättvisa, 

risk vid köp och nyfikenhet. Kategoriseringen är okomplicerad eftersom det råder skillnader 

mellan variablerna. Studien nyttjar främst två analyser som används i samband med 

kvantitativ metod. Dessa är faktoranalys och korrelationsanalys. Analyserna skapar en 

överblick över respondenternas attraktion till PWYW. Analyserna framställdes genom 

mjukvaran IBM SPSS som tillhandahölls av Högskolan i Gävle. 
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  3.6.1	
  Faktoranalys	
  

Bryman och Bell (2015) och Trost (2014) menar att faktoranalysens syfte är att reducera 

antalet variabler och kategorisera dem. Anledningen till reduceringen är för att identifiera den 

underliggande strukturen bakom variablerna (Pallant, 2010). Bryman och Bell (2013) 

bekräftar detta och tillägger att faktoranalyser används bland annat i samband vid 

likertskalor. Som tidigare nämnt används en femgradig likertskala i studiens enkät. 

 

Till att börja med måste kriterier uppnås för att en faktoranalys ska vara möjlig att 

genomföra. Pallant (2010) menar att dels behöver urvalets storlek vara tillräckligt omfattande 

och dels behöver det existera en relation mellan variablerna. Trost (2014) menar att urvalets 

storlek behöver överstiga åtminstone 150 respondenter för att ge stabila värden. Denna studie 

har 297 respondenter vilket överstiger det minsta kravet med goda marginaler. 

 

För att avgöra om kriterierna är uppfyllda kan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test användas som 

visar hur mycket variablernas varians överlappar varandra (Pallant, 2010). Vidare menar 

Pallant (ibid.) att KMO testet bör ha ett värde över 0,6 för att kunna accepteras. Studiens 

värde är 0,882 och överstiger således den minsta nivån med goda marginaler. Barlett’s test 

bör även testas för att undersöka om data är lämpligt att använda i en faktoranalys (Pallant, 

2010). Testets signifikansvärde bör vara lågt och inte överstiga 0,5 (ibid.). Studiens 

signifikansvärde är 0 % vilket är ett godtagbart värde. 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .882 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1129.530 

df 91 

Sig. .000 

Tabell 1 - KMO och Barlett’s test 

	
  	
  	
  3.6.2	
  Korrelationsanalys	
  

Enligt Pallant (2010) används korrelationsanalys för att förklara styrkan och riktningen på ett 

samband mellan två variabler. Korrelationsanalys är därför en användbar analysmetod för 
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studiens syfte. Studiens hypoteser är utformade för att analysera samband mellan fyra 

variabler och attraktionen till PWYW. 

 

De Veaux, Velleman och Bock (2016) menar att korrelationer har värden mellan -1 och +1 

och ger ett mått på det linjära sambandets styrka. Ju högre värde observationen får, ju 

starkare är sambandet mellan de undersökta variablerna (Saunders et al., 2013). Ett värde som 

ligger närmare noll är ett perfekt oberoende värde som inte är önskvärt att erhållas (Pallant, 

2010). Vid en stark korrelation mellan två variabler, står de i stark relation till varandra 

(ibid.). Om korrelationen visar låga värden kan det således betyda att måttet är instabilt vilket 

kan bero på att respondenternas svar inte är tillförlitliga (Bryman & Bell, 2013). Studiens 

korrelationer visar överlag höga korrelationer. Däremot visar variabeln riskkänslighet ett lågt 

samband med attraktion till PWYW.   

  

Vidare kan signifikansnivån för samtliga tester studeras, där relationen och trovärdigheten 

mellan variablerna testas (Pallant, 2010). Syftet är att kunna generalisera studiens resultat på 

den totala populationen och för att garantera att ett samband finns (Saunders et al., 2013). 

Detta betyder att ifall sannolikheten för nollhypotesen, som antyder att inget samband finns, 

är högre än signifikansnivån på 5 % skulle risken för fel vara oacceptabelt hög och 

nollhypotesen skulle behållas då det inte med tillräckligt hög säkerhet kan påvisas ett 

samband (ibid.). 

 

3.7 Kvalitetskriterier 
Bryman och Bell (2013) förklarar att företagsekonomisk forskning bör uppfylla vissa kriterier 

vid bedömningen av dess kvalité́. Inom kvantitativ forskning är det främst tre 

bedömningskriterier som är av särskild betydelse: reliabilitet, validitet och generalisering 

(Pallant, 2010). Nedan följer en beskrivning av dessa och huruvida denna studie innefattar de 

önskvärda kriterierna.  

	
  	
  	
  3.7.1	
  Reliabilitet	
  

Bryman och Bell (2013) menar att reliabilitet avser måttens och mätningarnas pålitlighet, 

följdriktighet och överensstämmelse. Reliabilitet innehåller stabilitet och intern reliabilitet 

som är två viktiga faktorer. Enligt Alvehus (2013) innebär stabilitet att måttet är tillförlitligt 

över tid och inte varierar om mätningen skulle upprepas. Eliasson (2013) tillägger att ett 

tecken på hög reliabilitet är att studien kan upprepas och erhålla samma resultat. Om en 
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replikering skulle generera ett osammanhängande resultat menar Bryman och Bell (2013) att 

slumpmässiga faktorer kan ha påverkat orginalstudien, och att reliabiliteten därmed brister.

    

   

Denna studie är utförd med data insamlad från studenter som population, och under 

forskningsprocessen har inga slumpmässiga faktorer observerats. Om samstämmighet i 

utfallet finns har dessvärre inte testats; men det är befogat att tro att samma resultat skulle 

visas om studien genomfördes på nytt med tanke på enkätens utformning och utfall. Enligt 

Eliasson (2013) kan en studie öka reliabiliteten om frågeformuläret ställer flera olika frågor 

för att mäta en och samma variabel. Detta har gjorts i studiens enkät där frågor kring 

variablerna hade följdfrågor. 

  

Intern reliabilitet anger hur pålitlig och följdriktiga respondentens svar är (Alvehus, 2013). 

Ett vanligt mått för att avgöra om den interna reliabiliteten är godtagbar är Cronbach alpha 

(Pallant, 2010). Enligt Cronbach (1951) varierar måtten mellan 1 och 0, där 1 anger bra inre 

reliabilitet och 0 anger ingen inre reliabilitet. Måttet kallas även för Alphakoefficienten 

(Pallant, 2010). Bryman och Bell (2013) menar att en tumregel är att värdet bör vara 0,8 eller 

högre. Det råder dock skiljemeningar vilken nivå som anses acceptabel. Detta värde 

presenteras i indexvariabeln (se tabell 3). 

	
  	
  	
  3.7.2	
  Validitet	
  

Begreppet validitet visar huruvida studien mäter det som är relevant för studiens syfte 

(Eliasson, 2013). Dahmström (2011) menar att det är önskvärt att mätningsprocessen har en 

god validitet och mäter det som ska undersökas. Begreppet har flera olika sätt att bestämma 

validiteten. Bryman och Bell (2013) anger ytvaliditet, samtidig validitet, prediktiv validitet, 

begreppsvaliditet och konvergent validitet. I denna studie kommer begreppsvaliditet och 

ytvaliditet analyseras. 

  

Begreppsvaliditet innebär att mått för ett begrepp avspeglar det som begreppet anses 

representera (Bryman & Bell, 2013). Saunders et al. (2012) menar att studien bör utgå från 

teori som deducerar hypoteserna som är relevanta för begreppet. Studiens hypoteser är 

utformade från tidigare forskning och enkätutformning för att uppnå så hög begreppsvaliditet 

som möjligt. 
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Ytvaliditet innebär att måttet speglar innehållet i det begrepp som är aktuellt (Pallant, 2010). 

För att testa ytvaliditeten menar Bryman och Bell (2013) att det går att fråga andra individer 

vad de anser måttet representerar vilket innebär att det är en helt intuitiv process. Innan 

enkäten utformades blev enskilda individer utvalda att testa enkäten och kommentera den för 

att säkerställa att frågorna var tydligt formulerade. 

 

	
  	
  	
  3.7.3	
  Generalisering	
  

Generalisering är ett centralt begrepp i den kvantitativa forskningen (Pallant, 2010). Bryman 

och Bell (2013) menar att generalisering innebär att forskare vill att resultatet ska kunna 

generaliseras på andra grupper och situationer än de som varit aktuella i den specifika 

undersökningen. Populationen i studien har varit studenter på Högskolan i Gävle som 

studerar ekonomprogrammet, fastighetsmäklarprogrammet eller industriell ekonomi. Med 

anledning av att dessa tre program studerar ekonomi är det svårt att generalisera resultatet för 

alla studenter på Högskolan i Gävle och urvalet kan således inte ses som representativt för 

alla studenter. 

 

Studenter har använts som urval för tidigare forskning inom PWYW (Roy, 2015; Roy, 

Rabbanee & Sharma, 2016) och även i delar av studier (Armstrong-Soule & Madrigal, 2015; 

Kunter, 2015). Skillnaden är att dessa studier har haft avseendet att generalisera en hel 

population vilket innefattar problem eftersom det råder diskussion huruvida studenter kan 

generalisera en hel population. Ok, Shanklin och Back (2008) menar att förespråkarna bland 

annat anser att studenter är homogena sett till ålder och kön vilket är att föredra samt att 

studenter också är konsumenter. Vidare nämner Ok et al. (ibid.) att motståndarna inte anser 

att studenter är generaliserbara för en hel population eftersom studenter är generellt yngre 

vilket innebär mindre erfarenhet, kompetens och lägre utbildningsnivå. Studiens syfte, där 

studenter undersöks och analyseras, är alltså inte nödvändigtvis generaliserbart för resterande 

population i Sverige. 

 

3.8 Källor och källkritik  
Trovärdiga källor har använts under hela processen i denna uppsats. Trovärdiga källor är, 

enligt Pallant (2010), källor vars resultat har granskats ett flertal gånger av oberoende element 

där erkända organisationer givit sitt godkännande. Bryman och Bell (2013) menar att källor 

är tillförlitliga när författarna är auktoriteter inom ämnet de behandlar och då materialet nått 
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en tillräckligt hög nivå för att ha blivit publicerad. I detta arbete har källor exkluderats ifall de 

inte ansetts vara tillräckligt objektiva, inte använt trovärdiga källor eller haft avvikande 

empiri. 

 

En annan aspekt att ta under hänsyn när andra studier undersöks, är att förstå skillnaden på 

fakta och forskarens åsikter. Roy (2015) menar, i sin källkritik, att det är nödvändigt att skilja 

på dessa för att kunna i sin tur skapa en egen analys av materialet utifrån objektiva aspekter. 

Något som också blir intressant vid jämförelser av olika artiklar är att se vilka källor de i sin 

tur använt då de flesta återkopplas till samma forskare. I detta arbete har detta likaså gjorts 

eftersom de är de mest trovärdiga, prövade och innehåller relevant information. Samma 

ståndpunkter används alltså för att vidare prövas empiriskt, och då grunden med information 

är den samma, menar Eriksson och Hultman (2014), visar att källorna är trovärdiga och att de 

kan godkännas som relevant fakta. Det kan dock inte undgås, som nämnt tidigare, att fler 

ståndpunkter behöver prövas och användas i praktiken för att ännu fler förhållanden ska 

kunna ställas emot varandra. 

 

Alla nämnda källor kring PWYW i detta arbete är skrivna eller senast uppdaterade sedan år 

2009, med flest artiklar från år 2014. Ännu en gång visar detta hur relativt ny forskningen 

inom PWYW är vilket ger trovärdighet till ämnet (Pallant, 2010) då ämnet undersökts 

nyligen samt tagit moderna variabler under hänsyn. Dock visar detta också på att det finns 

mer utrymme att fylla och att det krävs mer för att ha en grundläggande kunskap om vad 

PWYW faktiskt innebär. Även andra studier inom tidigare forskning är begränsad, och detta 

visar likaså de möjligheter med prisstrategin som finns. 

 

3.9 Metodkritik 
Bryman och Bell (2013) menar att det kan vara svårt att veta ifall respondenterna lämnat 

sanningsenliga svar i enkätundersökningen. Missförstånd av innehållet kan likaså bidra till fel 

(Alvehus, 2013). Vidare menar Bryman och Bell (2013) att detta kan medföra ett snedvridet 

resultat utan att forskaren vet om felet. Viktigt blir sålunda utformningen av enkäten där 

språket ska vara lättförståeligt. Som nämnt tidigare, har detta gjorts i enkäten och en 

testomgång genomfördes innan den slutliga enkäten skickades ut. Detta medförde att 

eventuella feltolkningar kunde elimineras och ett trovärdigt resultat bör därmed erhållits. 
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För att slutföra enkäten var respondenten tvungen att svara på alla frågor, vilket inte följer de 

etiska forskningskraven. Hade respondenten däremot varit obekväm med frågorna fanns 

möjligheten att avsluta undersökningen. Detta innebar att studien inte erhöll något internt 

bortfall. 

 

Trots att kriteriet om minst tre samvarierande variabler (Eriksson och Hultman, 2014) 

uppnåddes vid faktoranalysen, skulle varje enskild faktor få högre förklaringskraft ifall fler 

variabler hade tagits under hänsyn. En enkät med fler frågor kring varje variabel skulle bättre 

tydliggöra beteendet hos individer, och skulle generera att fler frågetecken besvaras. Fler 

mätningsvärden skulle således ge förklaringar som med större säkerhet skulle kunna 

konstateras.  
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4. Resultat och Analys 
4.1 Kategorisering av variabler 
För att kategorisera frågorna i enkäten och för att se vilka som samvarierar, gjordes en 

faktoranalys. Enkätens frågor med likert-skalor användes, där attityder till PWYW mättes och 

ett mönster togs fram. 

 

I en extraktion med egenvärde över 1, gav analysen tre faktorer. Frågorna delades upp utifrån 

det högsta värde analysen påvisade i respektive variabel. Varje faktor uppnådde kriteriet om 

minst tre variabler inom varje faktor (Barmark, 2009). Dock erhölls ett resultat som var 

diffust då framförallt en fråga inte stämde överens med resterande innehåll i en faktor ur 

tolkningsperspektiv (ibid.).  Ett beslut togs att denna skulle exkluderas för vidare analys. 

Variabeln detta gällde var Jag uppfattar att vissa tjänster har ett felaktigt pris och angavs 

som fråga 10 i enkäten.  

 

Resultatet med 13 valda frågor, visas i tabell 2.  
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Factor 

1 2 3 

Fråga 4 - Jag tycker att Pay-What-You-Want är en annorlunda  
och innovativ prissättningsstrategi 

.735 .083 .236 

Fråga 5 - En annorlunda prissättning lockar mig till företaget .820 .046 .045 

Fråga 6 - Möjligheten att ge ett valfritt pris för en tjänst lockar mig 

till företaget 
.073 .283 .856 

Fråga 7 - Min inställning till Pay-What-You-Want är att jag inte 

kommer betala för tjänsten 
-.314 -.478 .443 

Fråga 8 - Att jag som konsument kan välja ett valfritt pris anser jag 

är rättvist 
.370 .480 .120 

Fråga 9 - Att ge ett rättvist pris, som jag anser att varan är värd, 

lockar mig till företaget 
.225 .792 .049 

Fråga 11 - Att det inte finns några risker vid köpprocessen (då jag 

kan betala noll) lockar mig till företaget 
.461 .586 .075 

Fråga 12 - Jag känner trygghet när jag kan betala noll kronor för 

en vara 
.268 .775 .062 

Fråga 13 - Eftersom priset är valfritt behöver jag inte oroa mig 

över det egentliga värdet 
.135 .779 .160 

Fråga 14 - Jag kommer vända mig till ett företag som använder sig 

av Pay-What-You-Want 
.230 .262 .767 

Fråga 15 - Det som lockar med Pay-What-You-Want är -.582 -.375 -.197 

Fråga 16 - Jag vill främja ett företag som använder strategin Pay-

What-You-Want 
.224 .254 .739 

Fråga 17 - Jag skulle berätta för andra om ett företag som använder 

Pay-What-You-Want 
.708 .080 .237 

Tabell 2 - Rotated Component Matrix.  

 

Kommentar: Principal Component Analysis, Extraction; Egenvärde 1. 

Rotationsmetod; Varimax med Kaiser Normalisation. Faktoranalysen är statistiskt 

signifikant med Barlett’s Test of Sphericity; Sig, 0,000 sign.nivå. KMO; 0.882. 

Faktoranalysen visar fördelningen av variabler (frågor) som har samband.  
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Faktoranalysen visar hur de elva frågorna statistiskt hänger ihop, och de tre faktorerna utgör 

tillsammans 62 % av den totala variansen i populationen studenter vid Högskolan i Gävle. 

Utifrån tolkningen av de enskilda frågornas påverkan i varje faktor, namngavs dessa passande 

efter vad innehållet beskriver. Dessa faktorer döptes till Attraktion (faktor 3), Priskontroll 

(faktor 2) samt Ställning till strategin (faktor 1).  

 
Figur  6 - Modell över faktorer 

 

Faktor 1 berör respondenternas åsikter kring PWYW, där uppfattningar om strategin och dess 

prissättningsmöjligheter tas med. Faktor 2 innefattar frågor som främst behandlar beteende 

vid prissättningen och faktor 3 berör slutligen dragningskraften till företag som använder sig 

av PWYW. 

 

4.2 Indexvariabler 
Utifrån faktoranalysen gjordes indexvariabler för att kunna använda dessa för vidare analys. 

Innan variablerna sattes ihop gjordes dock en analys för att testa dess lämplighet för att 

använda faktorerna som indexvariabler (Pallant, 2010). Detta gjordes via att testa Cronbach’s 

Alfa som mäter homogeniteten för samtliga frågor inom varje faktor (ibid.). 

  

 

   Enkätfrågor 

   
Faktor	
  1 

Ställning	
  till	
  strategin 

   Innefattar	
  frågorna	
  4,	
  5,	
  15	
  och	
  17 
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Tabell 3 - Reliability Statistics 

Factor nr. Cronbach’s Alpha N of items Korrelation till 

Attraktion 

1 – Ställning till strategin 0,680 3 0,772 

2 - Priskontroll 0,791 6 0,750 

3 – Attraktion 0,869 3 1 

Tabell 3 - Reliability statistic 

 

Som nämnt innan, ska värdet på Cronbach’s Alfa ligga på värden mellan 0 – 1, där ett högre 

värde representerar högre homogenitet. För att det ska vara rimligt att sammansätta frågor bör 

värdet dessutom överstiga 0,6 enligt Barmark (2009). Värdet i faktor 1 understeg detta krav 

och det var fråga 15 (Det som lockar med Pay-What-You-Want är) som drog ner 

homogeniteten. Därmed exkluderades frågan för att kravet skulle bli uppfyllt. Resterande 

faktorer hade hög lämplighet. 

 

Faktorerna mäter det värde på samtliga medelvärden för alla frågor och dessa samvarieras för 

att få fram ett beteende hos respondenten. Då det främst är faktorn Attraktion som är relevant 

för studien och dess hypotesfrågor, användes denna som ståndpunkt för resterande variabler. 

En korrelation mellan faktorerna gjordes för att se ifall dessa har ett samband och resultatet 

för samtliga visade ett starkt positivt samband (nollhypotesen kunde förkastas och ett 

samband kunde därmed påvisas). Då varje faktor innehåller förklarande variabler som är 

intressant för studiens syfte, gjordes en modell för att få inblick i hur variablerna från teorin 

hänger ihop med attraktion till PWYW. 
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Figur 7 - Modell för variabler 

 

I modellen kan det avläsas att variablerna Risk, Priskänslighet samt Rättvisa ingår i faktorn 

Priskontroll, som vidare är en del av Attraktion. Nyfikenhet är ingående i faktorn Ställning till 

strategin som följaktligen är en bidragande del till Attraktion. Detta tyder på att vissa 

variabler samvarierar och tillsammans bidrar till ett utfall, nämligen dragningskraft till 

företag som använder strategin PWYW.  

 

4.3 Samband mellan enskilda variabler 
För att vidare få en mer djupgående förklaring samt få svar på de ställda hypotesfrågorna, 

gjordes enskilda korrelationer mellan de givna variablerna och indexvariabeln Attraktion. För 

att se eventuella samband användes Pearsons produktmomentkorrelationskoefficient, där 

hypotesprövningar beräknar sannolikheten för att nollhypotesen stämmer och kan sålunda 

generera en slutsats (Saunders et al., 2013). Om korrelationskoefficienten ligger nära noll, 

finns inget samband medan ett högre värde istället konstaterar motsatsen (ibid.). 

 

Nollhypotesen menar att det inte finns något samband mellan de testade variablerna utifrån 

populationen som stickprovet är taget från, det vill säga att det inte finns ett linjärt samband 

mellan dragningskraft till PWYW och den testade variabeln. Genom att påvisa att 

nollhypotesen inte stämmer, kan det istället antas att hypoteserna stämmer och att ett 
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samband finns. Detta betyder tydligare att ifall sannolikheten för nollhypotesen är högre än 

signifikansnivån på 5 %, skulle risken för fel vara oacceptabelt hög och nollhypotesen skulle 

behållas då det inte med tillräckligt hög säkerhet kan påvisas ett samband (Barmark, 2009). 

Ifall värdet istället är lägre än det givna kravet, där risken för fel är acceptabelt låg, kan 

nollhypotesen förkastas och påvisa att ett samband finns (ibid.). 

	
  	
  	
  4.3.1	
  Samband	
  mellan	
  Attraktion	
  och	
  Nyfikenhet	
  

Korrelation mellan Nyfikenhet och Attraktion 

 Nyfikenhet Attraktion 

Nyfikenhet Pearson Correlation 1 .415** 

Sig. (2-tailed)  .021 

N 297 297 

Attraktion Pearson Correlation .415** 1 

Sig. (2-tailed) .021  

N 297 297 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Tabell 4 - Korrelation mellan Nyfikenhet och Attraktion 

 

Resultatet visar att det finns ett positivt samband mellan Attraktion till PWYW och 

Nyfikenhet. Då det är 2,1 % chans att nollhypotesen stämmer och då signifikansnivån ligger 

på 5 % är det berättigat att förkasta nollhypotesen och ett samband kan därmed fastställas. 

Korrelationen visar ett positivt värde på 0,415 och tyder på att ju högre värde det är på den 

ena variabeln, ju högre värde blir det på den andra variabeln. Resultatet tyder alltså på att 

nyfikenhet kring PWYW lockar individer till företag som använder strategin. 
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  4.3.2	
  Samband	
  mellan	
  Attraktion	
  och	
  Riskkänslighet	
  

Korrelation mellan Riskkänslighet och Attraktion 

 Attraktion Risk 

Attraktion Pearson Correlation 1 .215** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 297 297 

Risk Pearson Correlation .215** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 297 297 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Tabell 5 - Korrelation mellan Risk och Attraktion 

 

Ett positivt samband mellan Attraktion och Risk kan påvisas efter resultatet. 

Korrelationsvärdet, som ligger på 0,215, är positivt men lågt och antyder därmed att 

sambandet är svagt. Då det inte finns någon risk för fel (0 %), kan sambandet antas vara 

verkligt. Resultatet visar att riskkänsliga individer dras till företag som använder strategin 

PWYW. 

	
  	
  	
  4.3.3	
  Samband	
  mellan	
  Attraktion	
  och	
  Priskänslighet	
  

Korrelation mellan Priskänslighet och Attraktion 

 Attraktion 
Priskänslig

het 

Attraktion Pearson Correlation 1 .485** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 297 297 

Priskänslighet Pearson Correlation .485** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 297 297 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Tabell 6 - Korrelation mellan Priskänslighet och Attraktion 

 

Likaså här visas ett positivt samband där Attraktion och Priskänslighet har en korrelation på 

0,485. Värdet är positivt och då det inte heller här finns risk för fel är sambandet godtagbart. 

Resultatet visar att ju högre priskänslighet en konsument har, ju högre attraktion till PWYW.  
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  4.3.4	
  Samband	
  mellan	
  Attraktion	
  och	
  Rättvisa	
  

Korrelation mellan Rättvisa och Attraktion 

 Attraktion Rättvisa 

Attraktion Pearson Correlation 1 .431** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 297 297 

 Rättvisa Pearson Correlation .431** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 297 297 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Tabell 7 - Korrelation mellan Rättvisa och Attraktion 

 

Slutligen gjordes en analys av sambandet mellan Attraktion och Rättvisa. Korrelationen 

ligger på 0,431 och visar ett positivt linjärt samband. Även här kan nollhypotesen förkastas 

och ett samband påvisas. Resultatet visar att ju högre önskan om rättvisa, ju högre 

dragningskraft till företag som nyttjar strategin PWYW. 

 

4.4 Sammanställning av analys 
Utifrån de ovanstående analyserna framgår det att priskänsliga individer har starkast 

dragningskraft till företag som använder sig av strategin PWYW, i jämförelse med de 

resterande variablerna. Dock skiljer sig denna inte långt ifrån variablerna Rättvisa och 

Nyfikenhet, vilket tyder på att samtliga är relevanta och bör tas under hänsyn. Endast 

riskkänsliga individer har svag attraktion till PWYW, och denna betraktas därmed inte som 

en viktig bidragande förklaring.  



 

36 
 

 
Figur 8 - Attraktion till PWYW 

 

I enkäten ställdes en kontrollfråga, där respondenterna fick fylla i svar beroende på vad de 

ansåg attraherar dem till företag som nyttjar PWYW. Likt resultatet som fåtts fram utifrån 

analysen, svarade flest respondenter på att Priskänslighet är en stark bidragande faktor. 

Likaså Nyfikenhet och Rättvisa har procentuellt hög påverkan medan variabeln Riskkänslighet 

fick en mindre betydande roll. Intressant här är svarsalternativet Annan orsak som erhöll en 

betydande andel. 
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5. Diskussion 
5.1 Variabler 

	
  	
  	
  5.1.1	
  Nyfikenhet	
  

Korrelationsanalysen visade ett starkt samband mellan nyfikenhet och attraktionen till 

PWYW (se tabell 4). Variabeln är utmärkande i förhållande till de andra variablerna då den 

inte direkt är kopplad till pris vilket resterade variabler är. 

 

Variabeln existerar i studien med anledning av att PWYW är en ovanlig och annorlunda 

prisstrategi. Detta kan medföra att konsumenten känner en attraktion till fenomenet eftersom 

de inte har interagerat med en liknande prisstrategi tidigare. Som tidigare nämnt antog 

Gautier och Van Der Klaauw (2010) att PWYW kan överraska konsumenten och Kim, Natter 

och Spann (2014) menar att PWYW är underhållande och innovativ. Studiens resultat 

bekräftar detta och det finns anledning att anta att prisstrategin inbjuder konsumenten att 

delta om PWYW används som priskampanj. 

	
  	
  	
  5.1.2	
  Riskkänslighet	
  

Korrelationsanalysen visar att det finns ett positivt samband mellan attraktion och risk vid 

köp (se tabell 5). Detta värde är däremot lågt och påvisar ett svagt samband. Variabeln hade 

det lägsta värdet gentemot de tre resterande variablerna som undersöktes och har därför 

endast en liten relevans för studien. Trots att PWYW innebär ett lågt risktagande för 

konsumenten är detta inte en pådrivande attraktion till prisstrategin enligt studiens resultat. 

 

Det finns ett flertal orsaker till detta och kan bero på att PWYW aldrig har använts i Sverige 

men också konsumentens inställning till prissättningen. Det kan påverka respondenter som 

inte vet hur denne ska förhålla sig till en kundstyrd prisstrategi. Detta kan således avspeglas 

på respondenternas svar i enkäten. Det låga korrelationsvärdet är dock förvånande. Risk 

kategoriserades i faktorn priskontroll i faktoranalysen vilket även priskänslighet och rättvisa 

tillhörde. I teorin bör en riskkänslig konsument attraheras av en kundstyrd prisstrategi 

eftersom denne har full kontroll över priset. Det innebär att konsumenten inte utsätts för 

någon risk vid köpmomentet då de inte kan få ett felaktigt pris av säljaren.   

 

Som tidigare nämnt har PWYW likheter med strategin sampling eftersom konsumenten kan 

prova en produkt utan kostnader. Forskning av Heiman et al. (2001), som förvisso behandlar 
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sampling, visar att konsumenten får direkt erfarenhet av en produkt ifall den delas ut gratis 

och därmed minskar risker vid köp. PWYW fungerar på liknande sätt eftersom konsumenten 

kan testa produkten utan att betala. Det låga korrelationsvärdet kan även bero på avsaknaden 

av ett konkret exempel på tjänster. Hade tjänsten varit ny på marknaden eller ovanlig i 

Sverige kunde riskkänsligheten fått ett annat resultat. 

	
  	
  	
  5.1.3	
  Priskänslighet	
  

Priskänslighet påvisar det högsta värdet och har ett starkt samband med attraktion till PWYW 

i korrelationsanalysen (se tabell 6). Detta är logiskt med anledning av att det rör en kundstyrd 

prisstrategi där kunden står i fokus vid prissättningen. Likt den tidigare forskningen om 

PWYW har det visats att priskänslighet är en betydelsefull faktor för konsumenten (Kim et 

al., 2009; Kunter, 2015; Roy et al., 2016). 

 

En priskänslig kund attraheras av PWYW, eftersom det inte finns ett tvingande pris, vilket 

innebär full kontroll vid betalningen. Möjligheten att ha full kontroll över priset kan en 

priskänslig konsument utnyttja. I detta fall kan konsumenten erhålla en tjänst för en mycket 

låg kostnad om syftet är att maximera egennyttan. Eftersom studiens population består av 

studenter som är unga innebär det även att individen troligtvis har en låg inkomst. Kim et al. 

(2009) menar att inkomst kan påverka individens betalningsvilja. Det kan påverka resultatet 

eftersom respondenten ser möjlighet att ta del av en tjänst för en låg kostnad vilket inte är 

möjligt vid en traditionell prissättning. Chandon et al. (2001) menar att konsumenter ofta 

förknippar priskampanjer med att spara pengar. 

 

	
  	
  	
  5.1.4	
  Rättvisa	
  

Rättvisa uppvisar ett högt värde och ett starkt positivt samband med attraktionen till PWYW 

(se tabell 7). Variabeln är därmed en pådrivande faktor som påverkar konsumentens 

attraktion till PWYW. Rättvisa har definierats enligt Kim et al. (2009), som introducerade 

variabeln vid PWYW. Rättvisa innefattar att kunden får avlägga det pris denne anser att en 

tjänst är värd utifrån den egna uppfattningen (ibid.). 

 

Orsaken till sambandet kan bero på konsumentens tidigare erfarenheter från traditionella 

prissättningar. I enkäten ställdes frågan huruvida respondenten har upplevt att tjänster haft ett 

felaktigt pris. I denna fråga har majoriteten svarat att påståendet stämmer. Det indikerar att 
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konsumenter har erfarenheter där säljaren erbjudit en tjänst med ett orättvist pris. Med en 

kundstyrd prisstrategi får däremot kunden bestämma det slutgiltiga priset. Eftersom det inte 

finns någon liknande prisstrategi är PWYW optimal för konsumenter som vill uttrycka vad de 

anser är ett rättvist pris för en tjänst. 

 

5.2 Övergripande diskussion och slutsats 

 
Figur 9 - Sammanfattande modell över slutsatserna 

 

Studiens syfte är att analysera och förklara vilka faktorer som kan påverka konsumentens 

attraktion till PWYW, vilket har besvarats med studiens resultat. Med studiens empiriska 

material finns det anledning att anta att PWYW förmedlar att konsumenten kan göra en bra 

affär. Alla fyra variabler visar ett positivt samband till PWYW, där några har starkare 

dragningskraft än andra. Detta bidrar med ett nytt fenomen inom PWYW och därmed en 

grund för fortsatt forskning. 

 

Fråga 15 i enkäten (figur 8), svarade en betydande andel respondenter “annan orsak”. Det 

innebär att det finns potentiellt fler förklarande variabler att ta hänsyn till. Faktorn “Ställning 

till PWYW” innehöll endast variabeln nyfikenhet. I jämförelse innehöll “Priskontroll” 

variablerna rättvisa, priskänslighet och riskkänslighet. Detta visar att det finns anledning att 

anta att “ställning till PWYW” innehåller fler variabler som berör upplevelsen kring 

prisstrategin.  
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Studien har undersökt studenter vid Högskolan i Gävle på tre specifika program som 

innehåller ekonomikurser. Detta kan ha gett ett snedvridet resultat som kan vara skiljd från 

resterande studenter. Det innebär att resultatet kan generaliseras på studenter från 

programmen ekonomi, fastighetsmäklare och industriell ekonomi. Studiens population som är 

studenter kan likaså vara skiljd från resterande konsumenter, och bör således betraktas olika. 

Studenter har generellt sämre förutsättningar att konsumera tjänster och produkter eftersom 

de har en lägre inkomst. Detta kan delvis förklara varför priskänslighet har fått ett starkt 

samband med attraktion till PWYW. Däremot har tidigare studier inom PWYW 

uppmärksammat att priskänslighet har en stor betydelse vid betalningsmomentet (Kim et al., 

2009; Kunter, 2015; Roy, 2015). 

 

Eftersom PWYW är i ett förstadium har flertal studier genomfört experiment för att dels 

undersöka faktorer som påverkar kunden att betala, dels vad PWYW kan uppfylla för syfte. 

Gneezy et al. (2012) genomförde experiment på en nöjespark genom att konsumenten blev 

fotograferad och fick till kännedom att hälften av betalningen gick till välgörande ändamål, 

vilket innebar generellt större betalningar hos kunden. Kim, Natter och Spann (2014) 

jämförde PWYW med sampling och prisreducering för att se om PWYW kan användas för 

att exponera en produkt och sälja stora kvantiteter. Experimentet av Kim, Natter och Spann 

(ibid.) visade att PWYW är att föredra eftersom det finns möjlighet att intäkterna täcker 

kampanjens kostnader och samtidigt säljs i stora kvantiteter. Förmodligen kommer fler 

experiment genomföras inom närmsta framtid för att skapa en bättre överblick över 

kundstyrda prisstrategier och hur de kan användas mer effektivt. Studiens empiri kan således 

bidra med faktorer som påverkar konsumentens attraktion till PWYW vilket kan användas i 

framtida studier som rör viljan att delta i kundstyrda prisstrategier. 

 

Konsumenter lockas till PWYW för att den är oprövad samt ett nytt fenomen på marknaden. 

Det betyder att det är svårt att förutse om strategin kommer fortsätta vara attraktiv när 

strategin blir mer nyttjad och inte längre anses vara ovanlig. Kim et al. (2009) menar att 

PWYW är differentierad på grund av att få verksamheter nyttjar prisstrategin. Gautier och 

Van Der Klaauw (2010) antog att om fler verksamheter nyttjar PWYW kan 

övveraskningseffekten avta hos konsumenten. Detta är viktiga påståenden som bör beaktas 

eftersom faktorn nyfikenhet kan påverkas negativt om inställningen till PWYW förändras. 
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Kotler (2013) menar att resultat kan tydas samt användas på olika sätt och beror på hur 

läsaren ställer sig till frågan. Tydningen av resultatet blir beroende av vem det är som tolkar 

den och vare sig det är säljare eller konsument, kommer denne avläsa slutsatsen annorlunda. 

En säljare kan tyda av de möjligheter som studien visar, vilka drivkrafter som företagets 

marknadsföring ska anspelas på. En konsument kan få större inblick i vad strategin innebär 

och vilka möjligheter den kan bidra med. 

  

Ett resultat kan påverkas av ett flertal olika anledningar (Bryman & Bell, 2013). Trots att en 

lämplig metod använts, har avgränsningen gett ett resultat som enbart täcker en liten del av en 

större population som är påverkade av prissättningar. Alla individer som är konsumenter 

skulle kunna innefatta en population (Ok et al., 2008). Studien skulle således ge ett mer 

representativt samt verklighetsbaserat resultat ifall studien skulle kunna avläsas som ett 

stickprov (Eriksson & Hultman, 2014) för en större population. Dock kan studiens resultat 

användas som utgångspunkt för vidare antaganden samt hypotesprövningar kring 

konsumentens vilja att delta vid kundstyrda prisstrategier. Dessutom kan studien bidra med 

faktorer som påverkar konsumentens dragningskraft till priskampanjer, vilket det enligt 

Chandon et al. (2000) saknas empirisk data på. 

 

Konsumenters dragningskraft till företag som använder sig av PWYW har störst inverkan 

genom möjligheten att kunna ge ett valfritt pris. Därefter attraheras konsumenter till PWYW 

då strategin är annorlunda och innovativ. Dessa olika samband, möjligheter och orsaker blir 

således slutsatserna i denna studie. 

 

5.3 Framtida forskning 
Den insamlade teorin gav en grund för analysen och visade på ett resultat som samstämde 

med den framlagda referensramen. Dock gav resultatet upphov till nya frågeställningar som 

vidare är intressanta att undersöka. Dessa berör konsumentens förhållningsätt till kundstyrd 

prisstrategi, hur företag kan nyttja faktorerna på bästa sätt och huruvida strategin kommer ha 

slagkraft på marknaden när den inte längre anses innovativ eller annorlunda. I fråga 15 i 

enkäten, vilket var en kontrollfråga, angav flertal respondenter “annan orsak”. Detta innebär 

att det finns fler variabler att ta hänsyn till vilket är av intresse att undersöka. Fler variabler 

kan ge bättre förklaring till konsumentens dragningskraft till PWYW.  
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Då forskningen är ung och enbart få experiment kring studien gjorts, kan inte resultaten 

styrkas via andra studier och öka varandras reliabiliteter (Pallant, 2010). Det behövs således 

replikation som säkerhetsställer de olika framtagna resultaten, både av andra forskares 

slutsatser men också av studiens utfall (ibid.). Likaså skulle konsumenters beteende kunna 

jämföras ifall olika verksamheter kategoriseras efter dess utbud för att se ifall studiens 

resultat ter sig annorlunda när olika varor samt tjänster särskiljs. Detta för att vidare få 

förståelse i vilka företag som lämpligast ska anamma prisstrategin. Vidare kan strategin testas 

i praktiken utifrån de givna variablerna i studien, där motivationerna testas som ståndpunkter 

inom en marknadsföringsstrategi för att se vilken dragningskraft strategin faktiskt får. En 

teoretisk studie bör påvisas i praktiken, för att se samspelet mellan teori och verklighet 

(Bryman och Bell, 2013). En konsument kan tycka en sak, men agera på ett annat vis. Studien 

är enbart hypotetisk och undersöker studenter på Högskolan i Gävle. Av den anledningen kan 

således inte studiens resultat säkerställas om dessa faktorer har betydelse i praktiken.  
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