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SAMMANFATTNING

Titel: Pay-What-You-Want - Konsumentens attraktion till prisstrategin.
Niva: C-uppsats 1 &mnet foretagsekonomi, inriktning marknadsforing.
Forfattare: Axel Fagerlund och Annica Huda.

Handledare: Agneta Sundstrom.

Datum: 2016, maj.

Syfte: Pay-What-You-Want (PWYW) dr en kundstyrd prissattningsstrategi, diar kunden
bestimmer priset. Tidigare forskning visar att antalet kunder okar vid tillimpning av
prisstrategin. Studiens syfte dr sdledes att analysera samband och forklara ifall variablerna

priskdnslighet, rdttvisa, riskkdnslighet och nyfikenhet paverkar konsumentens attraktion
till PWYW.

Metod: Studien har ett deduktivt tillvigagingssitt for att analysera litteratur och
vetenskapliga artiklar. Teorin har deducerat studiens hypoteser for att undersdka samband
och kvantitativ metod har anvidnds dér empirisk data har samlats in med en webbenkit.
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
priskdnslighet, rdttvisa samt nyfikenhet. Sambandet mellan attraktion till PWYW och
riskkdnslighet visar dock svag korrelation. Diaremot indikerar resultatet att det finns fler
variabler att ta hdnsyn till.

Forslag till fortsatt forskning: Resultatet indikerar att det saknas faktorer som paverkar
konsumentens attraktion till PWYW. Det ir av intresse att undersoka hur faktorerna kan
nyttjas av foretag samt om konsumentens attraktion paverkas ifall prisstrategin inte ldngre
anses ovanlig.

Uppsatsens bidrag: Studien dr forst med att studera konsumentens motivationer till
PWYW innan kopmomentet. Studien bidrar med variabler som forklarar varfor
konsumenter attraheras av en kundstyrd prisstrategi. Studien bidrar likasd med kunskap for
forskningen kring PWYW.

Nyckelord: Pay-What-You-Want (PWYW), attraktion, priskénslighet, réttvisa,
riskkdnslighet, 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 Sundstrom.

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 (PWY W), attraction, price consciousness, fairness, risk
consciousness, curiosity.
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1. Inledning

Inom marknadsforingen finns ett flertal olika sétt att differentiera sin verksambhet, tjénster
eller produkter. Den traditionella marknadsmixen som bestir av produkt, pris, plats och
paverkan har haft ett stort inflytande pd foretagens marknadsforing. Kerin och Peterson
(2009) menar att priset dr avgorande for ett foretags Overlevnad och att det &r lattast att
imitera inom marknadsmixen. Det har gjort att just priset som differentieringsverktyg har
diskuterats mindre &n andra delar i marknadsmixen. Det har gjort att det finns ldgre insikt 1
prisets betydelse inom marknadsforingen och som ddrmed kommit att bli en stor utmaning

for foretag att hantera vid prisséttningar.

Alternativa prisstrategier har under senare tid utvecklats och en av dem dr Pay-what-you-
want (PWYW) som &r en kundstyrd prisséttningsstrategi. Kim, Natter och Spann (2009)
menar att PWYW ger kunden maximal kontroll dver priset medan sdljaren har minimal
kontroll. Vidare anser Kim et al. (ibid.) att kunden kan avsitta ett belopp over eller lika med
noll som séljaren i sin tur inte kan avsla. Prisstrategin dr siledes omvédnd gentemot den

traditionella prissattningen som utgér fran sdljarens roll.

PWYW har fétt stor uppmérksamhet genom rockbandet Radioheads tillimpning av strategin.
Tyrangiel (2007, 1 oktober) skriver i tidningen Time att Radioheads album In Rainbows” &r
ett viktigt steg inom musikbranschen eftersom bandet saknade bdde ett skivbolag och ett pris.
Istdllet menar Tyrangiel (ibid.) att albumet sldpptes pa Radioheads egen hemsida for
nedladdning dir endast ett rekommenderat pris visats och dérefter fick konsumenten avgora
vilket pris denne ville betala for albumet. Trots att Radiohead erbjod albumet under tre
ménader med en frivillig prissittning, skriver Michaels (2008, 16 oktober) i tidningen The
Guardian, att albumet resulterade i mer intdkter 4n deras forra album. Dock skriver
Bychawski (2008, 15 oktober) i tidningen NME, att de flesta konsumenterna valde att inte
betala for det nedladdade albumet.

Forskningen om PWYW dér begransad. Den tidigaste studien dr gjord av Kim et al. (2009)
som uppmirksammar prisstrategin som ny och innovativ. Kampanjen kring Radioheads
album tas aterkommande 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), déar fokus satts pa motiven som konsumenten har



ndr denne véljer att betala trots att det dr frivilligt och hur foretagen dnda kan arbeta for
maximal vinst. Likt Radioheads kortsiktiga prisstrategi har forskningen uppmairksammat att
PWYW okar antalet kunder. Att undersoka varfor konsumenter attraheras av prisstrategin har

daremot gatt obemarkt forbi.

1.1 Problematisering

Den forsta studien av PWYW gjordes av Kim et al. (2009) som undersdkte vilka faktorer som
paverkar konsumenten att betala trots att det dr frivilligt. PWYW ér som prisséttningsmodell
fraimmande pa den svenska marknaden men &dven ovanlig i andra delar av vérlden.
Anledningen till att den inte anvénds i storre skala kan bero pd delvis okunskap om strategin
samt vilket syfte den ska uppfylla. Forskningen har i huvudsak varit enkelspérig vad avser att
forklara vilka faktorer som péverkar kundens betalning och dess storlek (Gneezy et al., 2012;
Kim, Kaufmann & Stegemann, 2014; Kunter, 2015; Roy, 2015; Roy, Rabbanee & Sharma,
2016). Det ér dock viktigt att forstd vilka underliggande betalningsmotiv som finns for en

frivillig betalningsstrategi, for att veta hur den ska nyttjas pé bésta vis.

Kim, Natter och Spann (2014) konstaterar att PWYW bor anvindas kortsiktigt i form av en
kampanj eftersom den attraherar nya, potentiella, konsumenter men att storleken pa
betalningen kan bli ldgre gentemot traditionell prissédttning. Reiner och Traxler (2012)
observerade en restaurang under tva dr som anvinde PWYW och fann att det generella priset
sjonk en aning medan antalet kunder istéllet steg. Observationen dr unik vad géller studiens
tidsatgdng och behover dirfor mer empirisk bevisning for att avgoéra ifall PWYW kan
anvindas langsiktigt. Darmed bor PWYW 1 forsta hand anvdndas som en kortsiktig

prisstrategi.

Forskningen dr séledes begriansad nér det giller konsumentens attraktion till PWYW. For att
maximera nyttjandet av strategin, behdver foretag veta vad det &r som lockar konsumenten,
fran deras perspektiv, till PWYW for att sedan anvénda dessa anledningar till foretagets
fordel. Teorin antyder att det finns gap 1 forskningen och att det finns obesvarade

fragestéllningar som studien ddrmed fokuserar pa.

Tidigare forskning har undersokt konsumentens motivationer vid kdpmomentet med
PWYW. Faktorer som inkomst, rittvisa, ndjdhet, skuldkinslor med flera, har visat att de

paverkar konsumentens betalning (Kim et al., 2009; Kunter, 2015). Hur dessa faktorer sedan
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kan anvéndas som drivkrafter for PWYW frdn konsumentens sida finns det ingen forskning
om och dr sdledes ett gap som behdver fyllas. Utifran tidigare forskning har ett antal
teoretiskt hdrledda variabler undersokts. Studien bidrar séledes med ett nytt fenomen inom
PWYW som kan bidra med forklaringar for hur konsumenter uppfattar och lockas till
kundstyrda prisstrategier som kan ligga till grund for fortsatt forskning.

1.2 Syfte
Syftet med studien dr att analysera samband och forklara vilka faktorer som kan paverka

konsumentens attraktion till Pay-What-You-Want.

1.3 Avgransning

Befintlig forskning som tar upp PWYW berdr enbart konsumenters beteende vid
kopmomentet. Denna studie fokuserar i stillet pd konsumenters dragningskraft till att vinda
sig till foretag som anvénder sig av PWYW. Denna studie bidrar med ett nytt fenomen som
besvarar en liten del av mojliga frigestillningar. Uppsatsen begrinsas till att undersoka
forklarande variabler som &skadliggor beteendet hos konsumenter innan ett kopmoment. Fler
faktorer kan tas under hidnsyn, men pd grund av uppsatsens storlek samt tidsbegrinsning,

behandlas sdlunda dessa inte och ldmnas for framtida forskning.

Resultatet av studien grundar sig pd data insamlad fran studenter vid Hogskolan i Gévle pé
ekonomprogrammet, fastighetsmiklarprogrammet och industriell ekonomi. En storre
population skulle dock kunna bidra till fler infallsvinklar riktade mot problemomréadet. Dock

har detta begransats till uppsatsens utformning samt tidsram.

1.4 Definitioner

= Priskampanj - En aktivitet ett foretag anvénder, dar denne fordndrar priset, for att 3
kunden att kopa en vara.

= Pay-What-You-Want (PWYW) - En kundstyrd prisstrategi. Det innebér att kunden
helt bestimmer priset for en produkt eller tjanst.

= Attraktion - Innebdr den dragningskraft som lockar konsumenten till PWYW och
motivationerna till sjdlva dragningskraften.

= Nyfikenhet - Innebér att konsumenten &r intresserad att delta vid ett arrangemang.

= Rittvisa - Beskriver vad konsumenten anser dr ritt pris for ett erbjudande.



= Priskiinslighet - Betyder att konsumenten ar kdnslig for hogre priser.

= Riskkinslighet - Betyder att konsumenten ir kénslig for ovisshet.



2. Teoretisk referensram

2.1 Medverkande prisstrategier

Pris dr en komponent i marknadsforingen som anvinds for att kommunicera med potentiella
kunder (Kotler, 2013). Chao, Fernandez och Nahata (2014) menar att syftet ar att ett foretag
ska nd sina marknadsmdl for att f4 oOkad fOrsdljning och starkare konkurrenskraft.
Marknadsforingen &dr framgangsrik om det bidrar till virde hos kunden, dér varde kan vara en
kombination av kvalitet, service och pris (Fahy & Jobber, 2012). Priset spelar sdledes en
avgorande roll vid motet mellan foretag och konsument (Kotler, 2013). Kerin och Peterson

(2009) havdar déremot att priset dr léttast for andra foretag att imitera.

Alternativa prisstrategier har uppkommit for att differentiera sin verksamhet. Medverkande
prismekanism (participative pricing mechanism) ar ett samlingsnamn for prisstrategier dér
det slutliga priset helt eller delvis paverkas av konsumenten (Chandran & Morwitz, 2005). En
saddan prismekanism, menar Chandran och Morwitz (ibid.), flyttar konsumentens fokus fran
att vdardera produktens pris till att endast sétta ett slutgiltigt pris. Chandran och Morwitz
(2005) hévdar dven att konsumenternas kontroll over priset kan pdverka viljan att genomfora

kdpet positivt.

Det finns olika typer av medverkande prismekanismer dér kontrollen dver priset varierar i
forhallande till kopare och sdljare. Chandran och Morwitz (2005) tar upp auktioner, omvénda
auktioner, formella och informella forhandlingar som exempel pa olika typer av medverkande
prisséttningar. Kim, Natter och Spann (2009) tar d&ven upp Name-Y our-Own-Price (NYOP)
som ett ytterligare alternativ. NYOP har likheter med auktioner men skiljer sig, enligt Spann,
Skiera och Schéfers (2004), genom att sdljaren har ett troskelpris som konsumenten inte
kénner till som séljaren i sin tur kan vilja att acceptera eller neka vid ett bud. PWYW har
likheter med NYOP i och med att kunden véljer priset men skillnaden ér, enligt Kim et al.

(2009), att séljaren vid PWYW inte kan neka ett pris fran kunden.



FIGURE 1
Classification of Participative Pricing Mechanisms
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Figur 1 - Prismekanismer
(Kim, Natter & Spann, 2009, 5.45)

Figur 1, av Kim et al. (2009), visar skillnader mellan olika deltagande prismekanismer och
visar den forsta klassificeringen av PWYW. Skillnaderna beror dels pd vem eller vilka som
bestimmer det slutgiltiga priset samt dels pd antal inblandade i affiren. De ovanliga
prismekanismerna dir kunden har stor kontroll pa prissittningen fungerar som en omvénd
auktion. PWYW édr den mest extrema prissiattningsformen eftersom séljaren inte kan
bestimma det slutgiltiga priset. Motsatsen &r den traditionella prissdttningen som avgors helt

av séljaren.

2.2 Pay-What-You-Want (PWYW)

PWYW ir en helt kundstyrd prisstrategi som utgér fran att kunden sitter ett pris lika eller
over noll som séljaren i sin tur maste acceptera (Kim et al., 2009; Gneezy, Gneezy, Nelson &
Brown, 2010; Santana & Morwitz, 2011; Kim, Kaufmann & Stegemann, 2014). Prisstrategin
ar innovativ eftersom den omkullkastar den traditionella prissdttningen som utgar helt eller

delvis fran séljaren.



Kim et al. (2009) menar att PWYW framst ska anvédndas kortsiktigt men att den ocksa kan
anvéndas langsiktigt. Dock menar Kim et al. (2009) att fler studier behdver goras for att 6ka
forstaelsen och kunskapen om de ldngsiktiga effekterna. Bade Roy (2015) och Schmidt et al.
(2015) styrker att prisstrategin har storst effekt i borjan av en kampanj och att PWYW
ddrmed bor anvédndas vid kortsiktiga arrangemang. Reigner och Traxler (2012) &r hittills den
enda studie som har observerat en restaurang som implementerade PWYW under tva &r och
fann att intdkterna sjonk medan antalet kunder 6kade. Med anledning av att det saknas
mycket forskning om l4ngsiktiga effekter med PWYW bor den i forsta hand betraktas som en
kortsiktig prisstrategi.

Enligt den traditionella teorin homo oeconomicus, framford av Adam Smith (NE, 2016), &r
gemene konsument rationell och agerar utifran att denne vill maximera sin egennytta. Om
teorin stimmer skulle PWYW aldrig existera pa marknaden eftersom konsumenten skulle
alltid vélja att inte betala for en produkt eller tjinst om mdjligheten fanns. Men trots
uppenbara risker att kunden inte véljer att betala for produkten eller tjansten visar studier och
observationer att majoriteten av konsumenter véljer att betala mer dn 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 stimmer vél 6verens med verkligheten.

Om ett foretag skulle erbjuda en produkt eller tjinst med prisstrategin PWYW skulle en
rationell konsument forvirva erbjudandet utan att betala, for att maximera sin egennytta.
Didremot menar Tellis (1986) att vissa prisstrategier kan orsaka irrationellt beteende hos
konsumenten. Heyman och Ariely (2004) hdvdar att om priset ndmns tillimpar konsumenten
ett nyttomaximerande beteende medan om priset inte nimns beror konsumentens beteende pa
sociala normer. I PWYW nidmns inte priset eftersom det dr konsumenten som avgdr vad
denne vill betala. Det innebdr att PWYW kan framhiva ett irrationellt beteende hos

konsumenten.

Eftersom PWYW endast dr i ett forstadium att tillimpas som prisstrategi innebér det att det
idag gors experiment pa hur verksamheter kan hdja den generella prisnivan genom att blanda
in externa motivationer. Gneezy et al. (2012) experimenterade pa en ndjespark med PWYW

och informerade konsumenterna att hélften av kundens betalning gick till vélgorenhet.



Gneezy et al. (ibid.) menar att betalningsnivan okade 1 jimforelse med endast PWYW men att

antalet kunder istillet minskade.

Genom att anvidnda kampanjer kan marknadsforare paverka konsumenternas kdpbeteende
bade pd kort och lang sikt (Bawa & Shoemaker, 2004). P4 kort sikt menar Bawa och
Shoemaker (ibid.) att prisdndringar i form av kampanjer hjélper till att 6ka forsdljningen, via
okad omloppshastighet, da fler kunder lockas till foretaget. Daremot &r denna strategi inte
effektfull i langden da den oftast planar ut enligt Pauwels, Hanssens och Siddarth (2002) och
forlorar genomslagskraften. Mela, Gupta och Lehmann (1997) menar att pa lang sikt okar
konsumentens priskdnslighet och kan skada varumédrket vid frekvent anvdndning av
priskampanjer. Det finns déremot positiva fordelar med priskampanjer for konsumenten.
Chandon, Wansink och Laurent (2000) hdvdar att priskampanjer innebdr mer &n att
konsumenten sparar pengar. Vidare menar Chandon et al. (ibid.) att konsumenten kan vergé
till en produkt med hogre kvalité, bli pdmind om produkten men dven fa en kénsla av att

denne har gjort en bra affér, underhdllning och utforska nya produkter.

Pa langre sikt kan kampanjer som inte dr baserade pd prisavdrag anvéndas for att undvika
priskampanjernas negativa sidor. Sampling ir en beprovad och vélanvind kampanj som har
funnits pd marknaden en langre tid (Bawa & Shoemaker, 2004). Sampling innebér att foretag
ger bort varor gratis for att inbjuda nya kunder, presentera foretaget och for att vidare stdrka
foretagets image (Kim, Natter & Spann, 2014). Lammers (1992) ndmner att sampling oftast
anvinds for att introducera en ny produkt eller affir. Heiman, McWilliams, Shen och
Zilberman (2001) menar att sampling har likheter med reklam men med fordelen att
konsumenten far konkret erfarenhet av produkten och didrmed minskar risken att testa
produkten. Diaremot dr sampling en dyr kampan;j eftersom konsumenten inte betalar alls for

produkten (ibid.).

PWYW har liknande uppbyggnad som sampling eftersom den bjuder in konsumenten att
prova produkter men det finns skillnader och anledningar till att foretaget bor Gvervéga
PWYW. Kim, Natter och Spann (2014) menar att PWYW ér flexibel och kan appliceras pé
tjdnster som &r svéra att ge till kunden i form av sampling vilket kan vara massage, bufféer
eller hérklippning. Vidare menar Kim, Natter och Spann (ibid.) att féretag som anvinder

sampling inte behover personal medan PWYW behover atminstone en nérvarande séljare.
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Didremot finns det mojlighet att PWYW genererar intdkter som kan ticka kampanjens
kostnader. Sampling har existerat under en lidngre tid pd marknaden vilket indikerar att
strategin inte dr sérskilt differentierad. Kim, Natter och Spann (2014) menar att PWYW ér en
underhéllande och innovativ prisstrategi som skapar nyfikenhet och inbjuder konsumenten att
delta. En prisstrategi som dr helt kundcentrerad ar ovanligt vilket, enligt Gautier och Van Der
Klaauw (2010), kan orsaka en dverraskningseffekt men de tilligger att denna effekt kan avta

ju fler verksamheter som anammar PWYW.

2.3 For- och nackdelar med att anvinda PWYW

Det finns flertal motiv varfor verksamheter anvinder PWYW som prisstrategi vilket beror pd
dess syfte. PWYW dr en differentierad prisstrategi med anledning av att f4 verksamheter
anviander 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 6kade hos de
observerade verksamheterna som anvinde PWYW. Enligt Gneezy et al. (2010) &r PWYW
attraktivt for foretag som vill maximera antalet sdlda varor. Schmid, Spann och Zeithammer
(2014) menar att detta kan vara av intresse ndr ett foretag vill trdda in pd en ny marknad,

bredda natverket eller sélja komplement till produkter.

Schmidt et al. (2014) menar att PWYW &r en attraktiv prisstrategi eftersom den fungerar som
en prisdiskriminering. Kotler och Keller (2006) nidmner att prisdiskriminering 4r en
differentierad prisséttning och betyder att en produkt eller tjinst séljs med olika priser
beroende pa vilken kund det avser. Kotler och Keller (ibid.) beskriver diremot frin séljarens
perspektiv som bestimmer hur de ska gé tillviga for prissattningen. PWYW édr en omvind

prisstrategi dar kunden avgor priset och beror ddrmed pa vilken individ som betalar.

Kim et al. (2009) menar att det finns anledning att anta att foretag som anvinder PWYW okar
troviardigheten hos konsumenter, eftersom de dverléter prissittningen helt at dem, vilket leder
till 6kad upplevd rittvisa. Dessutom, menar Kim et al. (ibid.), att foretaget signalerar att de
kénner sjdlvsdkerhet vad géller produktens kvalitet. En kund som ér tillfredsstdlld leder till att

foretaget kan 2 ett hogre pris (Gautier & Van Der Klaauw, 2010).

PWYW innebér begriansningar ndr det géller dess koppling till foretagets storlek. Kim et al.

(2009) och Kim, Kaufmann och Stegemann (2014) utgér frn att konsumenter sympatiserar



mer med mindre familjeigda verksamheter @n stora globala foretag eftersom individen dr
medveten om att ligre priser paverkar mindre foretag negativt. Aven Schmidt el al. (2014)
menar att PWYW troligtvis dr en mer framgéngsrik prisstrategi for smd verksamheter eller
icke vinstdrivande organisationer @n for stora och lonsamma bolag. PWYW kan sdledes vara
begrinsad till mindre foretag om syftet dr att generera vinst. Samtidigt innebér det storre
risker for mindre foretag att anamma PWYW eftersom deras verksamheter paverkas mer
negativt av lagre priser. Daremot kan PWYW vara en bra prisstrategi om syftet dr att sélja

stora kvantiteter, vilket inte paverkas av foretagets storlek (Kim, Natter & Spann, 2014).

PWYW ir ocksé begrinsad till att produktionskostnaderna behdver vara laga eller, som Kim
et al. (2009) fann, att ha en hogre fast kostnad och en lag rorlig kostnad. Kim, Kaufmann och
Stegemann (2014) och Gautier och Van Der Klaauw (2010) menar att ett hdgre produktvérde
innebdr en mindre betalningssumma hos kunden. Det innebdr att PWYW begrinsas till
foretag som erbjuder lagt virderade produkter. Didremot finns mojligheten att endast erbjuda
specifika produkter eller tjanster ur sortimentet med ett lagt virde. Detta dr av intresse nér ett

foretag ska generera hogre intakter med PWYW.

2.4 Motivation att betala vid PWYW

Kim et al. (2009) menar att faktorer i form av priskdinslighet, inkomst, risk, rdttvisa och
tillfredsstdllelse paverkar konsumentens prissittning, vilket overensstimmer med Kunters
(2015) diskussion. Gneezy et al. (2012) menar att réttvisa har stor inverkan pa kundens vilja
att betala och tilligger att réttvis betalning kan kopplas till vad kunden anser ar réttvist
gentemot foretaget. Kim et al. (2009) hdvdar dédremot att rittvis betalning kan kopplas till vad
individen anser &r réttvist pris for en tjdnst eller produkt. Schmidt et al. (2014) har kunnat se
att betalningsviljan blir hogre ju hogre rattvis betalning kunden upplever att den moter,

vérderar en produkt hogt samt &r medveten om foretagets produktionskostnad.

Schmidt, Spann och Zeithammer (2014) anser att osjélviskhet, altruism, har viktig inverkan
som paverkar ménga konsumenter. Wanger (2002) menar att om en siljare berdttar om en
produkt och erbjuder ett smakprov kan kunden besvara detta med att gora en gentjénst genom
att kopa produkten. I gengéld vill kunden vara osjdlvisk och betala ett réttvist pris. Ddremot

rdder det oenighet om osjélviskhet dr en variabel som har en inverkan pa konsumentens
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betalning (Kim et al., 2009). Sammanfattningsvis innebér det att det behdvs mer empirisk

bevisning for att bedoma om osjélviskhet paverkar eller inte vid PWYW.

Gneezy et al. (2012) menar att sociala normer kan pdverka konsumentens vilja att betala
eftersom det kan fa konsekvenser som paverkar individens identitet och sjélvbild om denne
betalar for lite. Aven Jang och Chu (2012) fann att individens sjilvbild och sociala normer #r
viktiga underliggande mekanismer som pédverkar konsumentens betalning. Kahsay och
Samahita (2015) har sett att vissa konsumenter inte attraheras av PWYW eftersom de inte vill
forknippas som omoraliska om de betalar for lite och dérfor véljer att avstd frdn erbjudandet.
De som ddremot accepterar prismodellen tenderar att betala mer for en produkt eller tjénst for

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

Enligt Chao et al. (2015) kan PWYW vara I6nsamt om marginalkostnaden dr 1ag och
konsumenternas beteendemonster ar tillrackligt stark for att uppmuntra frivilliga betalningar.
Det dr alltsd av sdrskild vikt for verksamheter som anammar PWYW att attrahera
konsumenter, som inte virderar produkter eller tjdnster enbart efter priset utan dven styrs av
att sjélvbilden inte ska péverkas negativt, om denne betalar for lite enligt de sociala

normerna.

Roy (2015) menar att konsumentens prisséttning beror pd individuella skillnader i
priskdnslighet och produktens varumdrke, det vill séga vilken nivd konsumenten &ar
intresserad av att kdpa en specifik produkt och hur konsumenten forhaller sig till varumérket.
Roy et al. (2016) tilligger att faktorerna osjdlviskhet, sociala dénskvirdheter och
priskdnslighet paverkar indirekt viljan att betala, attityd mot sédljaren och framtida inkop.
Detta visar att det finns flertal variabler att ta hinsyn till vid kundstyrd prisstrategi men att det

samtidigt inte dr helt sikerstillt vilka som dr mest betydelsefulla.
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Figur 2 - Mgjliga motivationer

2.5 Teorioverblick

Medverkande priskampanjer

# Alternativ priskampanj

KONSUMENT- FORETAGS-
perspektiv perspektiv

==
—

Overblickande figur &ver teorin, hur den tagits fram och hur variablerna blivit teoretiskt

Figur 3 - Teoridverblick

hirledda. Dessa variabler dr mest ldmpade di de framst beror attraktion fran konsumentens
sida vid forsta anblick till PWYW. Andra ndmnda variabler i teorin blir sdledes inte relevanta

for studien da de berér konsumentens motivation vid kopmomentet.
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2.6 Hypoteser

Enligt Kotler och Keller (2006) dr kunder mest priskidnsliga nir det giller produkter som kops
med jdmna mellanrum eller dyra produkter. Priskdnsliga kunder kan attraheras av en
prisstrategi som tillater ett valfritt pris frdn kundens sida. Det &r alltsa ingen slump att Kim et
al. (2009) och Kunter (2015) har kunnat se att priskdnslighet paverkar priset negativt i
respektive undersdkning. Aven Roy (2015) och Roy et al. (2016) menar att priskinslighet

paverkar priset negativt.

Enligt Alford och Biswas (2002) jamfor priskédnsliga kunder priset mot andra konkurrenter
for att verifiera hur attraktivt ett erbjudande ar. PWYW kan vara ett attraktivt erbjudande for
en kund som éar priskénslig eftersom det inte finns ett fast pris. Vidare, menar Alford och
Biswas (2002), att det dr mdjligt att en priskdnslig kund genomfor ett kop nir denne har
funnit det mest attraktiva erbjudandet. Det finns anledning att anta att priskénsliga kunder
attraheras av foretag som anvinder PWYW eftersom det inte finns ett fast och tvingande pris

som behdver betalas for att erhdlla en produkt eller tjdnst.

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

attraktion till att anvinda PWYW.

Gneezy et al. (2012) diskuterar en faktor som spelar roll vid betalningen med PWYW,
nidmligen rittvisa. Baserat pa tre filtstudier finner forskarna (ibid.) att konsumenter vill betala
ett rittvist pris for att inte fa sidmre sjilvkinsla och sjilvbild. Aven Schmidt et al. (2014) ir
inne pa samma linje att kunder inte vill bryta sociala normer vid betalning. For att undvika

negativ paverkan valjer de flesta konsumenterna att betala ett réttvist pris.

De forklarar 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 da de sjdlva far
bestimma &ver priset och kan da ge ett pris som &r rattvist utifrdn produktens kvalité och
véirde. Nér konsumenter handlar en vara med forutbestdmt pris, spelar konsumentens ésikter
om pris och produkt en avsevért mindre roll dn vad den gor vid forséljning med PWYW.
Kunter (2015) menar att konsumentens vilja att handla hos foretag 6kar med PWYW da det

finns mojlighet att avsitta det pris som konsumenten anser &r réttvist for erbjudandet.

Hypotes 2: Det finns ett positivt samband mellan viljan att betala ett rdttvist pris och
kundernas attraktion till Pay-What-You-Want.

I PWYW viljer konsumenten hur mycket de ska betala vid kopet vilket kan medfora att
konsumenten vagar ta del av kopprocessen. Kim et al. (2009) hdvdar att konsumenten har full
kontroll over priset vilket innebdr en mdjlig attraktion till PWYW eftersom riskerna dr
minimala, vilket &ven Gneezy et al. (2012) instdimmer till. Schmidt et al. (2014) forklarar
vidare att konsumenter upplever att de inte har ndgot att forlora da mdjligheten till att betala
noll finns, vilket leder till att konsumenter inte kan bli lurade av ett felaktigt pris. Risken vid
kopprocessen blir dirmed minimal eftersom kdparen inte har ndgra skyldigheter gentemot
séljaren (ibid.). Kunter (2015) menar att den laga risken genom strategin gor att konsumenter
lockas till mdjligheten att inte behdva betala nagot alls fastén det oftast, enligt Chao et al.
(2015), inte blir fallet vid kopmomentet d& kunderna véljer att betala. Kim, Natter och Spann
(2014) menar att den wupplevda friheten kan anvidndas inom ramen for ett
marknadsforingssammanhang. Likt sampling kan PWYW attrahera konsumenter som ar
riskkdnsliga eftersom det finns mdjlighet att ta del av ett erbjudande utan att det leder till

kostnader for kdparen.

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

attraktion till att anvinda Pay-What-You-Want.
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Kotler (2006) menar att priset oftast dr det viktigaste vid kundens inkOpsbeslut eftersom
priset dr det ldttaste och snabbaste sittet att jimfora med gentemot andra likvérdiga
produkter. Enligt Kim et al. (2009) & PWYW differentierad med anledningen av att det dr fa
verksamheter som anvidnder kundstyrda prisstrategier. Kerin och Peterson (2009) menar
ddremot att priset dr enkelt for andra foretag att efterlikna. Konsumenter kan déremot
uppfatta priskampanjer som underhallande och se mojligheten i att utforska nya produkter

(Chandon et al., 2000).

Kim et al. (2009) menar att PWYW skapar ett beteende som inte nddvéndigtvis &r rationellt.
Kim, Natter och Spann (2014) hivdar att PWYW idr en innovativ och underhallande
prisstrategi vilket kan skapa nyfikenhet hos konsumenten. PWYW kan siledes vara en
inbjudande prisstrategi som skapar nyfikenhet vilket paverkar viljan att delta positivt. Trots
att PWYW i sig beror prisséttning finns mojligheten att konsumenter delvis bortser frén detta
och istéllet inspireras av att PWYW ir annorlunda, underhéllande och ger mojligheten att

testa pé nya tjénster.

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

En sammanfattning av hypoteserna ovan framgér av figur 4.

Réttvisa Risk vid kop
H, H;

Priskanslighet
H,

Nyfikenhet
H,

Figur 4 - Sammanstéllning av kundernas attraktion till PWYW
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3. Metod

3.1 Val av forskningsdesign

Studien anvénder ett deduktivt tillvigagdngssitt for att testa och analysera insamlad data.
Sohlberg och Sohlberg (2009) menar att den deduktiva ansatsen utgér frén tidigare teori
varifrdn hypoteser har baserats pé och dérefter testats empiriskt (deduktiv-hypotetisk ansats).
Studien har utgatt fran tidigare teorier inom PWYW som grund for att formulera

undersokningens hypoteser vilket sedan har testats empiriskt.

Den deduktiva ansatsen dr oftast forknippad med kvantitativ metod (Bryman & Bell, 2013),
vilket denna studie likasd kommer utgd ifrdn. Eliasson (2013) menar att den kvantitativa
metoden ldmpar sig bra for studier som maiter forhallanden och attityder inom den undersokta
gruppen. Studiens syfte dr att mita sambandet mellan fyra faktorer, som é&r teoretiskt
hirledda, och konsumentens attraktion till PWYW vid forsta anblick. Detta dr den framsta

anledningen till att den kvantitativa metoden har valts.

Tidigare forskning om kundstyrda prisstrategier har anvént kvantitativ metod (Kim et al.,
2009; Gneezy et al., 2012; Kim, Kaufmann & Stegemann, 2014; Roy, 2015), vilket d4ven har
paverkat metodvalet for studien. Eftersom forskningen kring PWYW fortfarande &r ung rader
det osékerhet 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 utgdr fran att beskriva medverkande prisstrategier. Avsnittet
forklarar varfor pris dr en viktig bestandsdel i marknadsforingen, klassificeringen av PWYW
och nérbesldktade prisstrategier. Efter inledande diskussion om prisstrategier diskuteras
PWYW mer ingdende och definieras slutligen. Avsnittet syftar till att ge en introduktion till
varfor och hur prisstrategin 6verhuvudtaget existerar pd marknaden. PWYW kan vara ett
fullgott alternativ vid priskampanjer genom att strategin jaimfors mot sampling som har
liknande uppbyggnad men har mer prégel av att vara en priskampanj (Kim, Natter & Spann,

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

Daérefter blir den teoretiska referensramen delad och PWYW beskrivs frdn konsumentens

samt fOretagets perspektiv. For att besvara fragestdllningar kring for- respektive nackdelar
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med PWYW, frin foretagets perspektiv, utgar teorin frén tidigare forskning. Anledningen till
att foretagets perspektiv inkluderas ar for att belysa mojligheter och brister som ar viktiga att
beakta for att analysera PWYWs kapacitet. Den teoretiska referensramen avslutas med
PWYW fran kundens perspektiv som identifierar variabler som varit betydelsefulla vid
betalningsmomentet. Detta avsnitt har varit ytterst betydelsefullt for studien och introducerar
variablerna  rdttvisa, risk och priskinslighet vilket sedan har anvénts vid

hypotesprovningarna.

Forskningen om frivillig betalning vid PWYW har till en borjan framstillt ett flertal variabler
(figur 3) men det rdder dock osédkerhet vilka variabler som paverkar konsumenten mest. I
studien tas dessa variabler under hinsyn och har pdverkat valen av studiens fyra variabler. De
fyra variablerna blir séledes sekundérdata vilket enligt Eliasson (2013) betyder att datan
samlats in tidigare av andra forskare. D4 tidigare forskning har undersokt variabler vid
betalningstillfdllet, gdr det inte att applicera samtliga pa denna studie. Detta menar Eliasson
(2013) é&r ett vanligt problem med sekundirdata eftersom tidigare data kan ha samlats in

utifrdn andra utgdngspunkter.

Vissa variabler har saledes uteslutits och vissa har studerats noggrannare med hjélp av den
tidigare forskningen. Idag saknas det ddremot mycket forskning om konsumentens attraktion
till priskampanjer (Chandon et al., 2000). Det innebér att sekundédrdata har fungerat som en
inspirationskélla vilket resulterade 1 att variablerna priskdnslighet, rdttvisa, risk och

nyfikenhet har anvénts eftersom dessa ar mest lampade for studien.

3.3 Datainsamling

Primérdata samlades in genom enkéter som skickades ut via e-post till studenter vid
Hogskolan i Gévle vilket innebédr bade mojligheter och begrénsningar. Trost (2011) ndmner
att enkdter nar en storre médngd potentiella respondenter. Kaplowitz, Hadlock och Levine
(2004) menar att enkéter som é&r tillgdngliga pa internet &r dels tidseffektiva men dven dels
kostnadseffektiva. Dessutom menar Eliasson (2013) att fordelen med enkdtundersdkningar &r
att den tillfrigade kan avgora nir denne vill fylla i formuléret. Daremot finns det risk for att

enkdtundersokningar far farre svar dn vid intervjuer (Alvehus, 2013).
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Tidigare forskning kring PWYW har anvint observationer (Kim et al., 2009; Reiner &
Traxler, 2012; Kim, Natter & Spann, 2014) och enkéter (Kim, Kaufmann & Stegemann,
2014; Roy, 2015; Roy et al., 2016). Observation har valts bort dd PWYW inte ar en utpriaglad
prisstrategi i Sverige. Dessutom dr studien annorlunda fran tidigare forskning eftersom den ar
forst av sitt slag som analyserar konsumentens attraktion till PWYW vid forsta anblick.
Eftersom PWYW iér ovanlig i Sverige, och dr sdledes relativt oként begrepp, utgar studien
fran en hypotetisk ansats (Bryman & Bell, 2013). Det innebidr att studiens resultat inte

nddvindigtvis behover stimma dverens med verkligheten (ibid.).

Anledningen att enkiten skickats ut till respondenternas e-post beror pa tidsbegriansningen
samt geografiska begridnsningar da enkédten inte kan distribueras fysiskt pa Hogskolan i
Gévle. Enkéter har hoga sprékliga krav som enligt Kylén (2004) gor att formuleringen av
spraket bor anpassas till respondenterna, vilket innebér att enkéten behdver innehdlla tydliga
forklaringar och ett mindre fackligt sprak for att minimera risken for missforstand. Samtidigt
ar enkdten dmnad for studenter som studerar ekonomi vid Hogskolan i Géivle och innebér
saledes att populationen bor ha en relativt hog kunskapsniva. Trots detta har fackliga begrepp

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

Enkéten skickades till studenters e-postadresser pa hogskolan for att nd ldmpligt antal
respondenter (Bryman & Bell, 2013) och for att undvika inaktuella adresser. Studien hade
som mal att f4 in 200 enkétsvar. Dessutom kan mingden respondenter och urvalet
kontrolleras eftersom risken for att formuldret sprids vidare pa internet &r 14g (Kylén, 2004),
vilket kan leda till ett mindre bortfall av icke kvalificerade respondenter (Saunders, Lewis &

Thornhill, 2012).

Den forsta veckan erhdll enkédten ungefar 200 svar. Dadrefter skickades en pdminnelse ut via
e-post vilket dkade antalet respondenter till 297 stycken. Enligt Kaplowitz, Hadlock och
Levine (2004) &r fordelen med internetbaserade enkéter att paminnelser via e-post Okar
antalet respondenter. Detta bekréftades eftersom studien erholl ungefir 30 % fler

respondenter efter pdminnelsen.

Enkiten inleds med en introduktion som forklarar varfor studenten har blivit kontaktad och

vilka undersokarna dr. Dérefter forklaras att undersdkningen &r anonym och att erhallna svar
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behandlas konfidentiellt. Patel och Davidsson (2011) menar att detta dr etiska krav som bor
redogoras 1 enkéter. Dérefter forklaras undersokningens syfte och begreppet PWYW f0r att
ge respondenten kortfattad information om vad prisstrategin innebar, vilket ger mer forstéelse
kring dmnet och gor att missforstind kan undvikas (Saunders et al., 2012). Slutligen
innehaller introduktionen kontaktuppgifter till forfattarna och till studiens handledare ifall
eventuella frdgor eller synpunkter skulle uppstd. Enligt Saunders et al. (2012) ingiver

informationen fortroende for studien.

I enkédtens andra sektion moéts respondenten av en beskrivning. Beskrivningen formedlar att
respondenten ser en plansch, i Gévle stad, dér ett foretag erbjuder en tjinst under en
begransad tid med PWYW. Respondenterna far mer inblick samt forstaelse av PWYW nér de
laser ett scenario, dar Alvehus (2013) menar att ett verklighetsbaserat fall gor att respondenter

enklare kan sittas in i ett 4mne.

Totalt inrymmer enkiten tre sektioner med varierande antal frdgor i vardera sektion. Enkéten
bestar av totalt 17 fragor varav tva fragor ror demografi i form av kon och élder. Resterade
frdgor berdr variablerna priskdnslighet, rdttvishet, riskkdinslighet och nyfikenhet. Vardera
variabel har en foljdfrdga for att ge svar pd varfor en variabel paverkar attraktionen till
PWYW. Uppbyggnaden av enkiten har baserats pa andra forskares studier kring PWYW
(Kim et al., 2009; Kim, Natter och Spann, 2014) da de undersokt ett liknande dmne och

erhallit ett resultat som var enkelt att analysera.

Enkéten avslutas med en sektion som stéller frigor om och hur respondenten skulle vilja
framja ett foretag som anvinder PWYW och rangordna vilka variabler som &r mest
betydelsefull for gemene individ. Trost (2011) anser dock att fradgor som ror rangordning bor
anvéindas sparsamt i enkéter eftersom ménga kan eller vill inte rangordna foreteelser. Fragan
om vilken variabel som dr mest betydelsefull innehaller didremot svarsalternativet “annan
orsak” och ger respondenten mojlighet att inte vérdera variablerna. Trost (2011)
rekommenderar att stdlla separata frdgor déir respondenten anger viktighetsgraden i skalor.
Detta har gjorts i den andra sektionen i enkéten dir respondenten far avgora hur viktiga de
enskilda variablerna dr. Rangordningsfragan (frdga 15) blev istéllet en kontrollfrdga for att se

vilka variabler som véger tyngst och om dessa dverensstimmer med resterande enkit.
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Vid enkitens inledande friga om &alder anvéndes en intervallskala vilket Dahmstrém (2011)
anger dr ett matt med identiska skalsteg. Frdgan om kon, om respondenten kénner till PWYW
sedan innan och vilken variabel som dr mest betydelsefull, anvindes en nominalskala.
Dahmstrom (2011) menar att en nominalskala delar in métvarden i kategorier. Resterande 13
fragor som ber0r variabler och attraktion till PWY W mits via likertskalor. Likertskalans syfte
ar att mata attitydfragor pa en numerisk skala (De Veaux, Velleman & Bock, 2016). Enkétens
skalor var femgradiga, vilket innebar att 1=Stdmmer inte alls och 5=Stimmer helt. Figuren

nedan illustrerar hur skalan ség ut.

Likertskala

o o o o o

Stammer inte alls Stammer helt

Figur 5 - Likertskala

3.4 Population

Population beskriver den grupp som ska undersdkas (Eliasson, 2013). Undersdkningens
population bestdr av manliga och kvinnliga studenter vid Hogskolan i Givle som antingen ar
inskrivna pé distans eller campus. Utdver detta studerar studenterna ndgon form av ekonomi
inom programmen ekonomi, fastighetsmdklare samt industriell ekonomi ddr antalet studenter
uppgar till 2163 (Studentcentrum Hogskolan 1 Gévle, personlig kommunikation, 24 maj

2016).

Anledningen &dr en hog utbildningsniva som underlittar forstaelsen for nya begrepp (Kim et
al., 2009) och koncept som hittills &r okénda i Sverige. Studenter passar dven for studien som
som har en underliggande ton att undersdka hur yngre individer reagerar pd PWYW, vilket
har saknats sedan tidigare. Dessutom ar det intressant att analysera forhallandet mellan yngre
utbildade och PWYW, for att sedan analysera vilka faktorer som har en avgdrande roll for att

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

3.5 Urval

Det finns fordelar med att anvdnda urvalsundersokningar. Dahmstrom (2011) och Moore
(2006) menar att det ar billigt och krdver mindre tidsitgang. Detta har varit en viktig
anledning till att endast studenter som studerar ekonomi har varit malgruppen. Bryman och

Bell (2013) anser dven att ett urval dr nddvindigt for kvantitativa studier.
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Enligt P. Bornegrim (personlig kommunikation, 12 april 2016) kan studenternas tilldelade e-
postadresser endast erbjudas i pappersform enligt forordning 1993:1153 och endast for
enskilda klasser. Det innebér tidskrdvande administration att skriva adresser manuellt pa
datorn, vilket uteslots. Daremot erbjod Hogskolan i Givle en egen soktjinst dir studenternas
for- och efternamn kan hittas samt dess tilldelade e-postadress. Att anvdnda tjénsten i syfte

till att skicka enkdter till studenter har godkéants (P. Bornegrim, personlig kommunikation, 12

april 2016).

Soktjénsten ér inte fri frdn problem eftersom det finns spar av e-postadresser som inte ldngre
ar aktiva vilket Saunders et al. (2012) menar &r ett vanligt forekommande problem. Darfor
har adresser som &r fran 2013 till 2016 endast anvénts for att minimera risken att skicka
enkdter till inaktiva konton eftersom utbildningarna pagar atminstone tre ar. De individer som
erholl enkidten har blivit slumpmassigt utvalda. De Veaux, Velleman och Bock (2016) hiavdar
att det dr ndodvindigt med ett slumpmassigt urval for att inkludera populationens eventuella
olikheter. Det dr dock inte en garanti att endast aktiva konton har erhéllit enkéten eftersom
det inte gar att kontrollera om studenten fortfarande studerar eller anvinder den tilldelade e-

postadressen i hog omfattning.

E-postadresserna avslgjar vilket program studenten tillhor och vilket ar de har blivit antagna
och underlittade séledes urvalet. Det innebar att endast ett fatal studenter blev kontaktade
eftersom antalet tréaffar var ungefar 15 000 studenter som tillhdrde olika institutioner. De som
blev kontaktade gav ett urval om 1490 individer som erholl enkéten. Antalet respondenter
uppgick till 297 individer vilket gav en svarsfrekvens pa 19,9 %. Enkiten gav en uppdelning
pa 56 % kvinnor och resterande var méan vilket dr en relativt jimn fordelning. Dessutom var

majoriteten av respondenterna mellan 20-29 &r.

3.6 Analysmetoder

Studiens empiriska data kategoriserades utifrdn de fyra variablerna priskdnslighet, rdttvisa,
risk vid kop och nyfikenhet. Kategoriseringen dr okomplicerad eftersom det rader skillnader
mellan variablerna. Studien nyttjar frimst tva analyser som anvénds i samband med
kvantitativ metod. Dessa &r faktoranalys och korrelationsanalys. Analyserna skapar en
overblick oOver respondenternas attraktion till PWYW. Analyserna framstilldes genom

mjukvaran IBM SPSS som tillhandahélls av Hogskolan i Gévle.
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Bryman och Bell (2015) och Trost (2014) menar att faktoranalysens syfte ar att reducera
antalet variabler och kategorisera dem. Anledningen till reduceringen ar for att identifiera den
underliggande strukturen bakom variablerna (Pallant, 2010). Bryman och Bell (2013)
bekriftar detta och tilldgger att faktoranalyser anvénds bland annat i samband vid

likertskalor. Som tidigare ndmnt anvéinds en femgradig likertskala i studiens enkat.

Till att borja med maste kriterier uppnas for att en faktoranalys ska vara mdjlig att
genomfora. Pallant (2010) menar att dels behover urvalets storlek vara tillrdckligt omfattande
och dels behover det existera en relation mellan variablerna. Trost (2014) menar att urvalets
storlek behdver dverstiga dtminstone 150 respondenter for att ge stabila virden. Denna studie

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

For att avgdra om kriterierna dr uppfyllda kan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test anvéindas som
visar hur mycket variablernas varians &verlappar varandra (Pallant, 2010). Vidare menar
Pallant (ibid.) att KMO testet bor ha ett virde dver 0,6 for att kunna accepteras. Studiens
virde ar 0,882 och Overstiger sdledes den minsta nivain med goda marginaler. Barlett’s test
bor dven testas for att undersdka om data ar ldmpligt att anvénda i en faktoranalys (Pallant,
2010). Testets signifikansviarde bor vara lagt och inte Overstiga 0,5 (ibid.). Studiens
signifikansvérde ar 0 % vilket ar ett godtagbart vérde.

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

Enligt Pallant (2010) anvinds korrelationsanalys for att forklara styrkan och riktningen pa ett

samband mellan tva variabler. Korrelationsanalys &r didrfor en anvéndbar analysmetod for
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studiens syfte. Studiens hypoteser dr utformade for att analysera samband mellan fyra

variabler och attraktionen till PWYW.

De Veaux, Velleman och Bock (2016) menar att korrelationer har virden mellan -1 och +1
och ger ett matt pa det linjdra sambandets styrka. Ju hogre védrde observationen far, ju
starkare 4r sambandet mellan de undersokta variablerna (Saunders et al., 2013). Ett viarde som
ligger ndrmare noll &r ett perfekt oberoende védrde som inte dr onskvért att erhallas (Pallant,
2010). Vid en stark korrelation mellan tva variabler, star de i stark relation till varandra
(ibid.). Om korrelationen visar laga virden kan det siledes betyda att mattet dr instabilt vilket
kan bero pd att respondenternas svar inte ar tillforlitliga (Bryman & Bell, 2013). Studiens
korrelationer visar overlag hoga korrelationer. Déremot visar variabeln riskkédnslighet ett lagt

samband med attraktion till PWYW.

Vidare kan signifikansnivén for samtliga tester studeras, dir relationen och trovérdigheten
mellan variablerna testas (Pallant, 2010). Syftet dr att kunna generalisera studiens resultat pa
den totala populationen och for att garantera att ett samband finns (Saunders et al., 2013).
Detta betyder att ifall sannolikheten for nollhypotesen, som antyder att inget samband finns,
ar hogre dn signifikansnivan pa 5 % skulle risken for fel vara oacceptabelt hog och
nollhypotesen skulle behallas d& det inte med tillrackligt hog sékerhet kan pavisas ett
samband (ibid.).

3.7 Kvalitetskriterier

Bryman och Bell (2013) forklarar att foretagsekonomisk forskning bor uppfylla vissa kriterier
vid bedomningen av dess kvalité. Inom kvantitativ forskning &r det framst tre
bedomningskriterier som ar av sérskild betydelse: reliabilitet, validitet och generalisering
(Pallant, 2010). Nedan foljer en beskrivning av dessa och huruvida denna studie innefattar de

Onskvérda kriterierna.

Bryman och Bell (2013) menar att reliabilitet avser méttens och métningarnas palitlighet,
foljdriktighet och Overensstimmelse. Reliabilitet innehéller stabilitet och intern reliabilitet
som dr tva viktiga faktorer. Enligt Alvehus (2013) innebér stabilitet att mattet ar tillforlitligt
over tid och inte varierar om maétningen skulle upprepas. Eliasson (2013) tilldgger att ett

tecken pa hog reliabilitet dr att studien kan upprepas och erhdlla samma resultat. Om en
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replikering skulle generera ett osammanhédngande resultat menar Bryman och Bell (2013) att

slumpmassiga faktorer kan ha paverkat orginalstudien, och att reliabiliteten dédrmed brister.

Denna studie dr utford med data insamlad frdn studenter som population, och under
forskningsprocessen har inga slumpmaéssiga faktorer observerats. Om samstimmighet i
utfallet finns har dessvirre inte testats; men det dr befogat att tro att samma resultat skulle
visas om studien genomfordes pd nytt med tanke pd enkdtens utformning och utfall. Enligt
Eliasson (2013) kan en studie 0ka reliabiliteten om frigeformuléret stéller flera olika fragor
for att mita en och samma variabel. Detta har gjorts i studiens enkdt dir fragor kring

variablerna hade foljdfragor.

Intern reliabilitet anger hur pélitlig och foljdriktiga respondentens svar dr (Alvehus, 2013).
Ett vanligt matt for att avgora om den interna reliabiliteten &r godtagbar &r Cronbach alpha
(Pallant, 2010). Enligt Cronbach (1951) varierar métten mellan 1 och 0, dir 1 anger bra inre
reliabilitet och 0 anger ingen inre reliabilitet. Mattet kallas dven for Alphakoefficienten
(Pallant, 2010). Bryman och Bell (2013) menar att en tumregel r att virdet bor vara 0,8 eller
hogre. Det rdder dock skiljemeningar vilken nivd som anses acceptabel. Detta vérde

presenteras i indexvariabeln (se tabell 3).

Begreppet validitet visar huruvida studien miter det som &r relevant for studiens syfte
(Eliasson, 2013). Dahmstrom (2011) menar att det &r onskvért att mitningsprocessen har en
god validitet och méter det som ska undersokas. Begreppet har flera olika sitt att bestimma
validiteten. Bryman och Bell (2013) anger ytvaliditet, samtidig validitet, prediktiv validitet,
begreppsvaliditet och konvergent validitet. I denna studie kommer begreppsvaliditet och

ytvaliditet analyseras.

Begreppsvaliditet innebdr att mitt for ett begrepp avspeglar det som begreppet anses
representera (Bryman & Bell, 2013). Saunders et al. (2012) menar att studien bor utgé fran
teori som deducerar hypoteserna som &r relevanta for begreppet. Studiens hypoteser dr
utformade frén tidigare forskning och enkétutformning for att uppna sé hog begreppsvaliditet

som mojligt.
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Ytvaliditet innebdr att méttet speglar innehdllet 1 det begrepp som é&r aktuellt (Pallant, 2010).
For att testa ytvaliditeten menar Bryman och Bell (2013) att det gar att fraga andra individer
vad de anser mattet representerar vilket innebér att det dr en helt intuitiv process. Innan
enkéten utformades blev enskilda individer utvalda att testa enkéiten och kommentera den for

att sikerstilla att frdgorna var tydligt formulerade.

Generalisering &r ett centralt begrepp i den kvantitativa forskningen (Pallant, 2010). Bryman
och Bell (2013) menar att generalisering innebér att forskare vill att resultatet ska kunna
generaliseras pa andra grupper och situationer dn de som varit aktuella i den specifika
undersokningen. Populationen i studien har varit studenter pd Hogskolan i Gévle som
studerar ekonomprogrammet, fastighetsmdklarprogrammet eller industriell ekonomi. Med
anledning av att dessa tre program studerar ekonomi ar det svért att generalisera resultatet for
alla studenter pa Hogskolan i Gévle och urvalet kan séledes inte ses som representativt for

alla studenter.

Studenter har anvdnts som urval for tidigare forskning inom PWYW (Roy, 2015; Roy,
Rabbanee & Sharma, 2016) och édven i delar av studier (Armstrong-Soule & Madrigal, 2015;
Kunter, 2015). Skillnaden &dr att dessa studier har haft avseendet att generalisera en hel
population vilket innefattar problem eftersom det rader diskussion huruvida studenter kan
generalisera en hel population. Ok, Shanklin och Back (2008) menar att foresprakarna bland
annat anser att studenter 4r homogena sett till dlder och kon vilket dr att foredra samt att
studenter ocksa dr konsumenter. Vidare ndmner Ok et al. (ibid.) att motstindarna inte anser
att studenter dr generaliserbara for en hel population eftersom studenter dr generellt yngre
vilket innebdr mindre erfarenhet, kompetens och ldgre utbildningsniva. Studiens syfte, dir
studenter undersoks och analyseras, dr alltsd inte nddvindigtvis generaliserbart for resterande

population i Sverige.

3.8 Killor och Killkritik

Trovidrdiga kéllor har anvints under hela processen i denna uppsats. Trovérdiga kéllor ir,
enligt Pallant (2010), kéllor vars resultat har granskats ett flertal ganger av oberoende element
dér erkdnda organisationer givit sitt godkdnnande. Bryman och Bell (2013) menar att kéllor

ar tillforlitliga ndr forfattarna dr auktoriteter inom d&mnet de behandlar och d& materialet natt
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en tillrdckligt hog niva for att ha blivit publicerad. I detta arbete har kéllor exkluderats ifall de
inte ansetts vara tillrdckligt objektiva, inte anvént trovérdiga kéllor eller haft avvikande

empiri.

En annan aspekt att ta under hénsyn ndr andra studier undersoks, dr att forsta skillnaden pé
fakta och forskarens dsikter. Roy (2015) menar, i sin kallkritik, att det &r n6dvéndigt att skilja
pa dessa for att kunna i sin tur skapa en egen analys av materialet utifran objektiva aspekter.
Négot som ocksa blir intressant vid jamforelser av olika artiklar &r att se vilka kéllor de i sin
tur anvént da de flesta aterkopplas till samma forskare. I detta arbete har detta likasa gjorts
eftersom de dr de mest trovirdiga, provade och innehdller relevant information. Samma
standpunkter anvénds alltsd for att vidare provas empiriskt, och d& grunden med information
ar den samma, menar Eriksson och Hultman (2014), visar att kéllorna &r trovirdiga och att de
kan godkdnnas som relevant fakta. Det kan dock inte undgds, som ndmnt tidigare, att fler
stindpunkter behover provas och anvidndas i praktiken for att &nnu fler forhdllanden ska

kunna stéillas emot varandra.

Alla namnda kéllor kring PWYW 1 detta arbete dr skrivna eller senast uppdaterade sedan ar
2009, med flest artiklar fran ar 2014. Annu en ging visar detta hur relativt ny forskningen
inom PWYW dr vilket ger trovirdighet till dmnet (Pallant, 2010) d& &mnet undersokts
nyligen samt tagit moderna variabler under hinsyn. Dock visar detta ockséd pd att det finns
mer utrymme att fylla och att det krdvs mer for att ha en grundldggande kunskap om vad
PWYW faktiskt innebir. Aven andra studier inom tidigare forskning ir begrinsad, och detta

visar likasd de mdjligheter med prisstrategin som finns.

3.9 Metodkritik

Bryman och Bell (2013) menar att det kan vara svart att veta ifall respondenterna ldmnat
sanningsenliga svar i enkdtundersdokningen. Missforstand av innehallet kan likasd bidra till fel
(Alvehus, 2013). Vidare menar Bryman och Bell (2013) att detta kan medfora ett snedvridet
resultat utan att forskaren vet om felet. Viktigt blir sdlunda utformningen av enkéten dir
spraket ska vara lattforstdeligt. Som ndmnt tidigare, har detta gjorts i enkiten och en
testomgéng genomfordes innan den slutliga enkidten skickades ut. Detta medforde att

eventuella feltolkningar kunde elimineras och ett trovirdigt resultat bor ddrmed erhéllits.
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For att slutfora enkdten var respondenten tvungen att svara pa alla fragor, vilket inte foljer de
etiska forskningskraven. Hade respondenten ddremot varit obekvidm med frdgorna fanns
mdjligheten att avsluta undersokningen. Detta innebar att studien inte erholl ndgot internt

bortfall.

Trots att kriteriet om minst tre samvarierande variabler (Eriksson och Hultman, 2014)
uppnaddes vid faktoranalysen, skulle varje enskild faktor fa hogre forklaringskraft ifall fler
variabler hade tagits under hdansyn. En enkédt med fler fragor kring varje variabel skulle bittre
tydliggora beteendet hos individer, och skulle generera att fler frdgetecken besvaras. Fler
métningsvirden skulle sadledes ge forklaringar som med storre sékerhet skulle kunna

konstateras.

27



4. Resultat och Analys

4.1 Kategorisering av variabler

For att kategorisera frdgorna i enkiten och for att se vilka som samvarierar, gjordes en
faktoranalys. Enkitens fragor med likert-skalor anvindes, dér attityder till PWY W miittes och

ett monster togs fram.

I en extraktion med egenvirde over 1, gav analysen tre faktorer. Fragorna delades upp utifran
det hogsta virde analysen pédvisade i respektive variabel. Varje faktor uppnédde kriteriet om
minst tre variabler inom varje faktor (Barmark, 2009). Dock erholls ett resultat som var
diffust d& framforallt en frdga inte stimde Overens med resterande innehdll i en faktor ur
tolkningsperspektiv (ibid.). Ett beslut togs att denna skulle exkluderas for vidare analys.
Variabeln detta gillde var Jag uppfattar att vissa tjidinster har ett felaktigt pris och angavs

som fraga 10 i enkéten.

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

1 2 3

Fraga 4 - Jag tycker att Pay-What-You-Want dr en annorlunda 735
och innovativ prisséittningsstrategi

Fraga 5 - En annorlunda prissdttning lockar mig till foretaget .820

Fraga 6 - Mojligheten att ge ett valfritt pris for en tjénst lockar mig .856
till foretaget

Fraga 7 - Min instéllning till Pay-What-You-Want ar att jag inte -.478
kommer betala for tjansten

Fraga 8 - Att jag som konsument kan vilja ett valfritt pris anser jag 480

ar rattvist

Fraga 9 - Att ge ett réttvist pris, som jag anser att varan &r vird, 792

lockar mig till foretaget

Fraga 11 - Att det inte finns négra risker vid kdpprocessen (da jag .586

kan betala noll) lockar mig till féretaget

Fraga 12 - Jag kdnner trygghet nir jag kan betala noll kronor for 75

en vara

Fraga 13 - Eftersom priset dr valfritt behover jag inte oroa mig 779

over det egentliga vardet

Fraga 14 - Jag kommer vénda mig till ett foretag som anvénder sig 767
av Pay-What-You-Want

Fraga 15 - Det som lockar med Pay-What-You-Want ar -.582

Fraga 16 - Jag vill frimja ett foretag som anvénder strategin Pay- 739
What-You-Want
Fraga 17 - Jag skulle beritta for andra om ett foretag som anvénder  .708

Pay-What-You-Want

Tabell 2 - Rotated Component Matrix.

Kommentar: Principal Component Analysis, Extraction; Egenvdrde 1.
Rotationsmetod; Varimax med Kaiser Normalisation. Faktoranalysen &r statistiskt
signifikant med Barlett’s Test of Sphericity; Sig, 0,000 sign.nivd. KMO; 0.882.

Faktoranalysen visar fordelningen av variabler (frdgor) som har samband.



Faktoranalysen visar hur de elva frdgorna statistiskt hdnger ihop, och de tre faktorerna utgor
tillsammans 62 % av den totala variansen i1 populationen studenter vid Hégskolan i Gdvle.
Utifrén tolkningen av de enskilda frdgornas paverkan i varje faktor, namngavs dessa passande
efter vad innehallet beskriver. Dessa faktorer doptes till Attraktion (faktor 3), Priskontroll

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

VR
Enkatfragor
N
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Stallning till strategin Priskontroll Attraktion
~———— N N
7~ N\ VR VR
N N N

Figur 6 - Modell 6ver faktorer

Faktor 1 berdr respondenternas asikter kring PWYW, dér uppfattningar om strategin och dess
prissittningsmojligheter tas med. Faktor 2 innefattar fragor som frimst behandlar beteende
vid prissittningen och faktor 3 beror slutligen dragningskraften till foretag som anvander sig

av PWYW.

4.2 Indexvariabler

Utifrén faktoranalysen gjordes indexvariabler for att kunna anvinda dessa for vidare analys.
Innan variablerna sattes ihop gjordes dock en analys for att testa dess ldmplighet for att
anvinda faktorerna som indexvariabler (Pallant, 2010). Detta gjordes via att testa Cronbach’s

Alfa som miter homogeniteten for samtliga fragor inom varje faktor (ibid.).
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Factor nr. Cronbach’s Alpha N of items

1 — Stéllning till strategin 0,680 3
2 - Priskontroll 0,791 6
3 — Attraktion 0,869 3

Tabell 3 - Reliability statistic

Som ndmnt innan, ska véirdet pd Cronbach’s Alfa ligga pd virden mellan 0 — 1, dir ett hogre
virde representerar hogre homogenitet. For att det ska vara rimligt att sammansétta fragor bor
virdet dessutom Overstiga 0,6 enligt Barmark (2009). Virdet i faktor 1 understeg detta krav
och det var friga 15 (Det som lockar med Pay-What-You-Want dr) som drog ner
homogeniteten. Darmed exkluderades frigan for att kravet skulle bli uppfyllt. Resterande
faktorer hade hog lamplighet.

Faktorerna miter det virde pa samtliga medelvérden for alla frdgor och dessa samvarieras for
att fa fram ett beteende hos respondenten. Da det frimst dr faktorn Attraktion som &r relevant
for studien och dess hypotesfragor, anvindes denna som stdndpunkt for resterande variabler.
En korrelation mellan faktorerna gjordes for att se ifall dessa har ett samband och resultatet
for samtliga visade ett starkt positivt samband (nollhypotesen kunde forkastas och ett
samband kunde dirmed pévisas). Da varje faktor innehéller forklarande variabler som ar
intressant for studiens syfte, gjordes en modell for att fa inblick i hur variablerna fran teorin

hinger ihop med attraktion till PWYW.
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Figur 7 - Modell for variabler

I modellen kan det avlésas att variablerna Risk, Priskdinslighet samt Rdttvisa ingar 1 faktorn
Priskontroll, som vidare dr en del av Attraktion. Nyfikenhet ar ingédende i1 faktorn Stdillning till
strategin som foljaktligen dr en bidragande del till Attraktion. Detta tyder pd att vissa
variabler samvarierar och tillsammans bidrar till ett utfall, ndmligen dragningskraft till

foretag som anvénder strategin PWYW.

4.3 Samband mellan enskilda variabler

For att vidare fi en mer djupgéende forklaring samt fa svar pa de stéillda hypotesfragorna,
gjordes enskilda korrelationer mellan de givna variablerna och indexvariabeln Attraktion. For
att se eventuella samband anvindes Pearsons produktmomentkorrelationskoefficient, dar
hypotesprovningar berdknar sannolikheten for att nollhypotesen stimmer och kan silunda
generera en slutsats (Saunders et al., 2013). Om korrelationskoefficienten ligger ndra noll,

finns inget samband medan ett hogre virde istillet konstaterar motsatsen (ibid.).

Nollhypotesen menar att det inte finns nadgot samband mellan de testade variablerna utifrén
populationen som stickprovet dr taget fran, det vill sidga att det inte finns ett linjart samband
mellan dragningskraft till PWYW och den testade variabeln. Genom att pdvisa att

nollhypotesen inte stammer, kan det istdllet antas att hypoteserna stdmmer och att ett
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samband finns. Detta betyder tydligare att ifall sannolikheten for nollhypotesen dr hogre dn
signifikansnivan pa 5 %, skulle risken for fel vara oacceptabelt hog och nollhypotesen skulle
behallas da det inte med tillrdckligt hog sékerhet kan pavisas ett samband (Barmark, 2009).
Ifall vérdet istdllet &r lidgre dn det givna kravet, dér risken for fel dr acceptabelt lag, kan

nollhypotesen forkastas och pavisa att ett samband finns (ibid.).

Korrelation mellan Nyfikenhet och Attraktion

Nyfikenhet Attraktion
Nyfikenhet Pearson Correlation 1 4157
Sig. (2-tailed) .021
N 297 297
Attraktion Pearson Correlation 4157 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. Da det &r 2,1 % chans att nollhypotesen stimmer och dé signifikansnivén ligger
pa 5 % dr det berittigat att forkasta nollhypotesen och ett samband kan dédrmed faststillas.
Korrelationen visar ett positivt virde pa 0,415 och tyder pd att ju hogre véirde det dr pa den
ena variabeln, ju hogre vérde blir det pd den andra variabeln. Resultatet tyder alltsd pa att

nyfikenhet kring PWYW lockar individer till féretag som anvinder strategin.
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Korrelation mellan Riskkiinslighet 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 pdvisas efter resultatet.
Korrelationsvirdet, som ligger pa 0,215, &r positivt men 14gt och antyder didrmed att
sambandet dr svagt. D4 det inte finns négon risk for fel (0 %), kan sambandet antas vara

verkligt. Resultatet visar att riskkdnsliga individer dras till foretag som anvénder strategin

PWYW.

Korrelation mellan Priskénslighet och Attraktion

Priskiinslig
Attraktion het

Attraktion Pearson Correlation 1 485"

Sig. (2-tailed) .000

N 297 297
Priskénslighet 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 Priskdnslighet och Attraktion

Likasé hir visas ett positivt samband dir Attraktion och Priskdnslighet har en korrelation pé
0,485. Virdet dr positivt och da det inte heller hér finns risk for fel &r sambandet godtagbart.
Resultatet visar att ju hogre priskénslighet en konsument har, ju hogre attraktion till PWYW.
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Korrelation mellan Rittvisa och Attraktion

Attraktion Riittvisa
Attraktion Pearson Correlation 1 4317
Sig. (2-tailed) .000
N 297 297
Rittvisa Pearson Correlation 4317 1
Sig. (2-tailed) .000
N 297 297

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 7 - Korrelation mellan Réttvisa och Attraktion

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

ligger pa 0,431 och visar ett positivt linjirt samband. Aven hir kan nollhypotesen forkastas

och ett samband pavisas. Resultatet visar att ju hogre Onskan om rdttvisa, ju hogre

dragningskraft till foretag som nyttjar strategin PWYW.

4.4 Sammanstallning av analys

Utifrdn de ovanstdende analyserna framgar det att priskdnsliga individer har starkast

dragningskraft till foretag som anvénder sig av strategin PWYW, i jimforelse med de

resterande variablerna. Dock skiljer sig denna inte langt ifrdn variablerna Rdttvisa och

Nyfikenhet, vilket tyder pd att samtliga ar relevanta och bor tas under hinsyn. Endast

riskkdnsliga individer har svag attraktion till PWYW, och denna betraktas ddrmed inte som

en viktig bidragande forklaring.
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Modell 9 - Attraktion till PWYW

Figur 8 - Attraktion till PWYW

I enkiten stilldes en kontrollfraga, dédr respondenterna fick fylla i svar beroende pd vad de
ansag attraherar dem till foretag som nyttjar PWYW. Likt resultatet som fatts fram utifran
analysen, svarade flest respondenter pd att Priskdnslighet ér en stark bidragande faktor.
Likasa Nyfikenhet och Rdttvisa har procentuellt hog paverkan medan variabeln Riskkdinslighet
fick en mindre betydande roll. Intressant hir dr svarsalternativet Annan orsak som erhdll en

betydande andel.
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5. Diskussion
5.1 Variabler

Korrelationsanalysen visade ett starkt samband mellan nyfikenhet och attraktionen till
PWYW (se tabell 4). Variabeln ar utmarkande i forhallande till de andra variablerna da den

inte direkt dr kopplad till pris vilket resterade variabler ér.

Variabeln existerar i studien med anledning av att PWYW é&r en ovanlig och annorlunda
prisstrategi. Detta kan medfora att konsumenten kénner en attraktion till fenomenet eftersom
de inte har interagerat med en liknande prisstrategi tidigare. Som tidigare ndmnt antog
Gautier och Van Der Klaauw (2010) att PWYW kan 0verraska konsumenten och Kim, Natter
och Spann (2014) menar att PWYW idr underhdllande och innovativ. Studiens resultat
bekriftar detta och det finns anledning att anta att prisstrategin inbjuder konsumenten att

delta om PWYW anvénds som priskampan;.

Korrelationsanalysen visar att det finns ett positivt samband mellan attraktion och risk vid
kop (se tabell 5). Detta vérde dr ddremot 14gt och pdvisar ett svagt samband. Variabeln hade
det lagsta viardet gentemot de tre resterande variablerna som undersdktes och har darfor
endast en liten relevans for studien. Trots att PWYW innebér ett lagt risktagande for

konsumenten &r detta inte en padrivande attraktion till prisstrategin enligt studiens resultat.

Det finns ett flertal orsaker till detta och kan bero pa att PWYW aldrig har anvénts i Sverige
men ocksa konsumentens instéllning till prissdttningen. Det kan péverka respondenter som
inte vet hur denne ska forhalla sig till en kundstyrd prisstrategi. Detta kan saledes avspeglas
pa respondenternas svar i enkidten. Det laga korrelationsvirdet dr dock forvdnande. Risk
kategoriserades i faktorn priskontroll 1 faktoranalysen vilket dven priskénslighet och rittvisa
tillhorde. 1 teorin bor en riskkédnslig konsument attraheras av en kundstyrd prisstrategi
eftersom denne har full kontroll 6ver priset. Det innebidr att konsumenten inte utsétts for

ndgon risk vid kopmomentet d& de inte kan fa ett felaktigt pris av sdljaren.

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

prova en produkt utan kostnader. Forskning av Heiman et al. (2001), som forvisso behandlar
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sampling, visar att konsumenten fir direkt erfarenhet av en produkt ifall den delas ut gratis
och ddrmed minskar risker vid kop. PWYW fungerar pé liknande sétt eftersom konsumenten
kan testa produkten utan att betala. Det laga korrelationsvirdet kan dven bero pa avsaknaden
av ett konkret exempel péd tjénster. Hade tjénsten varit ny pd marknaden eller ovanlig i

Sverige kunde riskkénsligheten fatt ett annat resultat.

Priskénslighet pavisar det hogsta virdet och har ett starkt samband med attraktion till PWYW
1 korrelationsanalysen (se tabell 6). Detta &r logiskt med anledning av att det ror en kundstyrd
prisstrategi dir kunden stir i fokus vid prisséttningen. Likt den tidigare forskningen om
PWYW har det visats att priskdnslighet dr en betydelsefull faktor for konsumenten (Kim et
al., 2009; Kunter, 2015; Roy et al., 2016).

En priskdnslig kund attraheras av PWYW, eftersom det inte finns ett tvingande pris, vilket
innebdr full kontroll vid betalningen. Mojligheten att ha full kontroll dver priset kan en
priskdnslig konsument utnyttja. I detta fall kan konsumenten erhalla en tjdnst for en mycket
lag kostnad om syftet dr att maximera egennyttan. Eftersom studiens population bestar av
studenter som &r unga innebér det dven att individen troligtvis har en 18g inkomst. Kim et al.
(2009) menar att inkomst kan péverka individens betalningsvilja. Det kan péverka resultatet
eftersom respondenten ser mojlighet att ta del av en tjdnst for en 14g kostnad vilket inte &r
mojligt vid en traditionell prissdttning. Chandon et al. (2001) menar att konsumenter ofta

forknippar priskampanjer med att spara pengar.

Rittvisa uppvisar ett hogt varde och ett starkt positivt samband med attraktionen till PWYW
(se tabell 7). Variabeln &r ddarmed en pddrivande faktor som péverkar konsumentens
attraktion till PWYW. Rittvisa har definierats enligt Kim et al. (2009), som introducerade
variabeln vid PWYW. Rittvisa innefattar att kunden far avligga det pris denne anser att en

tjanst dr vard utifrdn den egna uppfattningen (ibid.).

Orsaken till sambandet kan bero pa konsumentens tidigare erfarenheter fran traditionella
prissittningar. I enkéten stdlldes fragan huruvida respondenten har upplevt att tjdnster haft ett

felaktigt pris. I denna frdga har majoriteten svarat att pastdendet stimmer. Det indikerar att
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konsumenter har erfarenheter dér siljaren erbjudit en tjinst med ett oréttvist pris. Med en
kundstyrd prisstrategi fr ddremot kunden bestdmma det slutgiltiga priset. Eftersom det inte
finns nagon liknande prisstrategi &r PWY W optimal for konsumenter som vill uttrycka vad de

anser dr ett rattvist pris for en tjénst.

5.2 Overgripande diskussion och slutsats

o,
I —

Attraktion
till PWYW
Nyfikenhet
Riskkiinslighet
(svagast samband)

Figur 9 - Sammanfattande modell 6ver slutsatserna

Studiens syfte &r att analysera och forklara vilka faktorer som kan paverka konsumentens
attraktion till PWYW, vilket har besvarats med studiens resultat. Med studiens empiriska
material finns det anledning att anta att PWYW formedlar att konsumenten kan gora en bra
affar. Alla fyra variabler visar ett positivt samband till PWYW, dér nagra har starkare
dragningskraft dn andra. Detta bidrar med ett nytt fenomen inom PWYW och didrmed en

grund for fortsatt forskning.

Fraga 15 1 enkéten (figur 8), svarade en betydande andel respondenter “annan orsak™. Det
innebadr att det finns potentiellt fler forklarande variabler att ta hdnsyn till. Faktorn “Stéllning
till PWYW?” inneholl endast variabeln nyfikenhet. 1 jamforelse inneholl “Priskontroll”
variablerna rdttvisa, priskdinslighet och riskkdnslighet. Detta visar att det finns anledning att
anta att “stdllning till PWYW” innehaller fler variabler som berdr upplevelsen kring

prisstrategin.
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Studien har undersokt studenter vid Hogskolan i Givle pd tre specifika program som
innehaller ekonomikurser. Detta kan ha gett ett snedvridet resultat som kan vara skiljd fran
resterande studenter. Det innebédr att resultatet kan generaliseras pé studenter fran
programmen ekonomi, fastighetsmdklare och industriell ekonomi. Studiens population som &r
studenter kan likasa vara skiljd frn resterande konsumenter, och bor sdledes betraktas olika.
Studenter har generellt sémre forutsédttningar att konsumera tjdnster och produkter eftersom
de har en lagre inkomst. Detta kan delvis forklara varfor priskénslighet har fatt ett starkt
samband med attraktion till PWYW. Didremot har tidigare studier inom PWYW
uppmarksammat att priskénslighet har en stor betydelse vid betalningsmomentet (Kim et al.,

2009; Kunter, 2015; Roy, 2015).

Eftersom PWYW ir i ett forstadium har flertal studier genomfort experiment for att dels
undersoka faktorer som paverkar kunden att betala, dels vad PWYW kan uppfylla for syfte.
Gneezy et al. (2012) genomforde experiment pd en ndjespark genom att konsumenten blev
fotograferad och fick till kinnedom att hélften av betalningen gick till vilgorande &ndamaél,
vilket innebar generellt storre betalningar hos kunden. Kim, Natter och Spann (2014)
jdmforde PWYW med sampling och prisreducering for att se om PWYW kan anvédndas for
att exponera en produkt och sdlja stora kvantiteter. Experimentet av Kim, Natter och Spann
(ibid.) visade att PWYW dér att foredra eftersom det finns mojlighet att intékterna técker
kampanjens kostnader och samtidigt siljs i stora kvantiteter. Formodligen kommer fler
experiment genomfOras inom ndrmsta framtid for att skapa en béttre Gverblick &ver
kundstyrda prisstrategier och hur de kan anvindas mer effektivt. Studiens empiri kan séledes
bidra med faktorer som paverkar konsumentens attraktion till PWYW vilket kan anvindas i

framtida studier som ror viljan att delta i kundstyrda prisstrategier.

Konsumenter lockas till PWYW for att den &r oprévad samt ett nytt fenomen pa marknaden.
Det betyder att det dr svért att forutse om strategin kommer fortsdtta vara attraktiv ndr
strategin blir mer nyttjad och inte langre anses vara ovanlig. Kim et al. (2009) menar att
PWYW ir differentierad pd grund av att f& verksamheter nyttjar prisstrategin. Gautier och
Van Der Klaauw (2010) antog att om fler verksamheter nyttjar PWYW kan
ovveraskningseffekten avta hos konsumenten. Detta dr viktiga pdstdenden som bor beaktas

eftersom faktorn nyfikenhet kan paverkas negativt om instillningen till PWYW forandras.
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Kotler (2013) menar att resultat kan tydas samt anvéndas pé olika sétt och beror pd hur
lasaren stéller sig till fragan. Tydningen av resultatet blir beroende av vem det dr som tolkar
den och vare sig det &r sdljare eller konsument, kommer denne avlisa slutsatsen annorlunda.
En sdljare kan tyda av de mojligheter som studien visar, vilka drivkrafter som foretagets
marknadsforing ska anspelas pd. En konsument kan fa storre inblick i vad strategin innebdr

och vilka mdjligheter den kan bidra med.

Ett resultat kan paverkas av ett flertal olika anledningar (Bryman & Bell, 2013). Trots att en
lamplig metod anvints, har avgriansningen gett ett resultat som enbart ticker en liten del av en
storre population som dr péverkade av prissittningar. Alla individer som ar konsumenter
skulle kunna innefatta en population (Ok et al., 2008). Studien skulle séledes ge ett mer
representativt samt verklighetsbaserat resultat ifall studien skulle kunna avldsas som ett
stickprov (Eriksson & Hultman, 2014) for en stdrre population. Dock kan studiens resultat
anvindas som utgangspunkt for vidare antaganden samt hypotesprovningar kring
konsumentens vilja att delta vid kundstyrda prisstrategier. Dessutom kan studien bidra med
faktorer som paverkar konsumentens dragningskraft till priskampanjer, vilket det enligt

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

Konsumenters dragningskraft till foretag som anvinder sig av PWYW har storst inverkan
genom mojligheten att kunna ge ett valfritt pris. Dérefter attraheras konsumenter till PWYW
dé strategin dr annorlunda och innovativ. Dessa olika samband, mdjligheter och orsaker blir

saledes slutsatserna 1 denna studie.

5.3 Framtida forskning

Den insamlade teorin gav en grund for analysen och visade pd ett resultat som samstdmde
med den framlagda referensramen. Dock gav resultatet upphov till nya fragestillningar som
vidare dr intressanta att undersoka. Dessa beror konsumentens forhéllningsatt till kundstyrd
prisstrategi, hur foretag kan nyttja faktorerna pa bésta sitt och huruvida strategin kommer ha
slagkraft pA marknaden ndr den inte ldngre anses innovativ eller annorlunda. I fraga 15 i
enkéten, vilket var en kontrollfraga, angav flertal respondenter “annan orsak”. Detta innebér
att det finns fler variabler att ta hinsyn till vilket dr av intresse att undersoka. Fler variabler

kan ge bittre forklaring till konsumentens dragningskraft till PWYW.
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Da forskningen dr ung och enbart fi experiment kring studien gjorts, kan inte resultaten
styrkas via andra studier och 6ka varandras reliabiliteter (Pallant, 2010). Det behovs saledes
replikation som sdkerhetsstéller de olika framtagna resultaten, bdde av andra forskares
slutsatser men ocksé av studiens utfall (ibid.). Likasa skulle konsumenters beteende kunna
jamforas ifall olika verksamheter kategoriseras efter dess utbud for att se ifall studiens
resultat ter sig annorlunda nér olika varor samt tjdnster sérskiljs. Detta for att vidare fa
forstaelse i vilka foretag som ldmpligast ska anamma prisstrategin. Vidare kan strategin testas
1 praktiken utifran de givna variablerna i studien, dér motivationerna testas som standpunkter
inom en marknadsforingsstrategi for att se vilken dragningskraft strategin faktiskt far. En
teoretisk studie bor pévisas i praktiken, for att se samspelet mellan teori och verklighet
(Bryman och Bell, 2013). En konsument kan tycka en sak, men agera pa ett annat vis. Studien
ar enbart hypotetisk och undersoker studenter pa Hogskolan i Gévle. Av den anledningen kan

saledes inte studiens resultat sikerstillas om dessa faktorer har betydelse i praktiken.
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Lank till enkéten: https://docs.google.com/forms/d/1SaghBNRDnkypl LOBS§-
1Z0vry8sSWAjM1oYeiXWDu-20/edit

Pay-What-You-Want som en priskampanj

Hej basta student!

Vi heter Axel Fagerlund och Annica Huda och studerar vid Hégskolan i Gavle till ekonomer. Vi
skriver var kandidatuppsats med inriktning pa marknadsféring. Anledningen till att vi kontaktar dig
ar for att vi genomfér en enkatundersékning och ditt svar betyder oerhért mycket for oss!

Var c-uppsats handlar om en kundcentrerad prisstrategi som kallas fér "Pay-What-you-Want”. Det
innebar att kunden avgor vilket pris en vara eller en tjanst ar vard och betalar efter den
varderingen. Du som kund far betala fran noll och uppat; vilket siljaren i sin tur maste acceptera
oavsett prisets storlek.

Syftet med var studie &r att underséka vilka faktorer som attraherar kunder till Pay-What-You-
Want vid férsta anblick. Genom att besvara enkéaten fran ditt perspektiv kan vi méata vilka faktorer
som har stérst inverkan hos konsumenten. Det kan bidra med en 6kad férklaring till exakt vad
som attraherar konsumenter till en kundcentrerad priskampanj, vilket saknas i den tidigare
forskningen, samt ge en ékad férstaelse fér denna annorlunda prissattning.

Ditt svar kommer endast anvandas till denna studie och du ar helt anonym. Det insamlade svaren
kommer dven behandlas konfidentiellt. Enkéten bestar av 17 fragor och berédknas ta mindre &n 3
minuter att genomfora.

Har du synpunkter eller fragor rérande enkéten ber vi dig att kontakta oss eller var handledare
Agneta Sundstrém: agneta.sundstrom@hig.se

Med vanliga héalsningar
Axel Fagerlund - eep14afd@student.hig.se
Annica Huda - eep13aha@student.hig.se
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3. 3. Jag har hort om prisstrategin Pay-What-You-Want tidigare. *
Mark only one oval.

() Ja
() Nej

Din uppfattning om Pay-What-You-Want

Betank att du ser en annons att ett féretag genomfér en priskampanj genom att anvénda Pay-
What-You-Want. Féretaget ar beldget i centrala Gavle och kampanjen ar tidsbegrénsad. Foéretaget
erbjuder en tjanst, vilket kan vara ett restaurangbesdk, teater, massage eller liknande och du far
ge valfritt pris efter utférd tjanst. Utga fran denna kampanj nér du svarar pa resterade fragor.

4. 4. Jag tycker att Pay-What-You-Want ar en annorlunda och innovativ
prissattningsstrategi. *
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1 2 3 4 5

stammerintealls () () () () () Stammer helt
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7. 7. Min instéllning till Pay-What-You-Want ar att jag inte kommer betala for tjansten. *
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- /

N
-

8. 8. Att jag som konsument kan valja ett valfritt pris anser jag ar rattvist. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

stammerintealls () () () () () Stammer helt



10.

1.

12.

13.

. 9. Att ge ett rattvist pris, som jag anser att varan ar vard, lockar mig till foretaget. *

Mark only one oval.

Stammerintealls ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Stammer helt

10. Jag uppfattar att vissa tjianster har ett felaktigt pris. *
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stammerintealls ( ) C ) C ) () () sStammerhelt

11. Att det inte finns négra risker vid kOpprocessen (dé jag kan betala noll) lockar mig
till foretaget. *
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stammerintealls ( ) () () () () stammerhelt

J -/ -

12. Jag kanner en trygghet nar jag kan betala noll kronor for en vara. *
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13. Eftersom priset ar valfritt behover jag inte oroa mig 6ver det egentliga vardet.
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Stammerintealls ( ) ( ) Yy () ( Stammer helt

Pay-What-You-Want (fortsattning).

14. 14. Jag skulle vanda mig till ett foretag som anvander sig av Pay-What-You-Want. *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

stammerintealls () () () () () Stammer helt
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15. 15. Det som mest lockar med Pay-What-You-Want ar: *
Tick all that apply.

|:] att jag far betala en valfri summa for en tjanst
|:] att jag far ge ett pris som ar rattvist for tjanste jag handlar
D att jag inte riskerar nagot da jag far betala valfritt pris

|:] att Pay-What-You-Want ar en annorlunda och intressant prissattning
| | inget av ovanstaende
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1 2 3 4 5

Stammerintealls () ( ) (C ) (C ) ( ) Stammer helt

17. 17. Jag skulle beratta for andra om ett foretag som anvander Pay-What-You-Want. *
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