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Sammanfattning

Efter avskaffandet av revisionsplikten i Sverige har forutsattningarna for revisionsbyraerna
forandrats. Revisionsbyrderna maste i storre utstrackning an tidigare anpassa sitt utbud efter
kundernas efterfragan och andra tjanster &n revision har fatt stérre utrymme. Med denna
forandring har mer fokus hamnat pa den service som revisionsbyraerna levererar och
kvaliteten pa denna service. Med god servicekvalitet kan revisionsbyrderna skapa
konkurrensfordelar. Darfor behover de ta reda pa vad kunderna uppfattar som god service och
vad kunderna uppfattar som tillfredstallande service. Kundernas uppfattning om
servicekvalitet ar ndgot som standigt forandras utifran deras erfarenhet. Det gor att
revisionsbyraerna standigt behover halla sig uppdaterade om kundernas uppfattning om deras
servicekvalitet och for detta krdvs ett verktyg. Traditionellt sett nar servicekvalitet inom
revisionsbranschen undersokts har ett linjart samband mellan attributen for service och
kundtillfredsstallelse antagits. Kanomodellen &r ett verktyg som kan anvéndas for att
kartlagga olika attribut for servicekvalitet dar ett ickelinjart samband istallet antas. | modellen
kategoriseras attributen som gladjespridare, tagna-for-givet, proportionella och neutrala
beroende pa vad de har for effekt pa kundtillfredsstéllelsen. Kanomodellen har anvants for att
undersoka servicekvalitet inom flera branscher men modellen har bara anvénts inom
revisionsbranschen nagon enstaka gang.

Syftet med denna explorativa studie &r att kartldgga serviceattribut enligt Kanomodellens
kategorier, samt att rangordna attributen inom dessa kategorier, for att pa sa satt analysera hur
kunder uppfattar servicekvalitet inom revisionsbranschen. Ett underliggande syfte &r att
kartlagga och analysera eventuella skillnader i uppfattningar mellan olika grupper av kunder.

For att uppna detta syfte har 88 foretag, som alla ar foretagskunder till nagot av tre kontor till
en stor revisionsbyra, svarat pa en webbaserad enkét. Resultatet visar att kunderna har hdga
forvantningar pa sin revisionsbyrd och att de ar svara att tillfredsstalla. De flesta av de 17
undersokta attributen for service kategoriserades som tagna-for-givet eller proportionella och
inget kategoriserades som gladjespridare. Resultatet indikerar att revisionsbyran har en stor
utmaning i att hitta nya satt pa vilka den kan 6ka kundtillfredsstéllelsen genom att positivt
overraska sina kunder. Dessutom pekar resultatet pa att revisionsbyran har manga attribut att
ta i beaktande i sitt servicearbete da endast tva kategoriserades som neutrala och alla utom ett
var viktiga for kunderna. Att ge kunderna valuta for pengarna visade sig vara det som
revisionsbyran bor prioritera forst da det var det viktigaste attributet samtidigt som det
kategoriserades som taget-for-givet. Dock gor en |ag svarsfrekvens (19,5%) att resultatet bor
tolkas med forsiktighet. Det gick inte att urskilja nagra markanta skillnader mellan olika
kundgrupper vilket till viss del har sin forklaring i den laga svarsfrekvensen. Daremot visar
skillnader pa individniva att en rakt igenom enhetlig strategi for samtliga kunder inte &r att
foredra utan att individuella kundanpassningar behdvs.

Nyckelord: service, tjanster, revisionsbranschen, revision, redovisning, servicekvalitet,
kundtillfredsstéllelse, serviceattribut, Kanomodellen.



Abstract

After the abolition of the audit requirement in Sweden the conditions for accounting firm has
changed. To a greater extent than before accounting firm must adapt their offerings to
customer demand and non-audit services have come to take more room than before. With this
change the quality of the services that accounting firm deliver has got more attention. With
good service quality audit firma can get competitive advantages. For that reason they need to
find out what customers perceive as quality service and what costumers perceive as satisfying
service. Costumers’ perceptions of service quality are something that is constantly changing
with the costumers’ experience. Therefore accounting firm constantly need to be updated on
their costumers’ perceptions of service quality and for that they need a usable tool. Studies of
service quality in the accounting profession traditionally assume a linear relationship between
the attributes of service and customer satisfaction. The Kano model is a tool to use for
mapping service attributes with a non-linear assumption. With the model attributes is
categorized as delighters, taken-for-granteds, proportionals and neutrals depending on their
effect on customer satisfaction. The Kano model has been used to study service quality in
many different industries but the model has only been used within the audit profession on a
few occasions.

The purpose of this exploratory study is to map service attributes according to Kano’s
categories and to rank the attributes within the categories in order to analyze how customers
perceive service quality in the accounting profession. An underlying purpose is to identify and
analyze any differences in perceptions between different groups of customers.

To fulfill the purpose 88 companies, all of which were customers of any of tree offices of a
large accounting firm, responded to a web-based survey. The result shows that the customers
have high expectations on their accounting firm and that they are difficult to satisfy. This is
shown by most of the 17 tested attributes being categorized as taken-for-granted or as
proportional and none were categorized as a delighter. The result indicates that the accounting
firm has a major challenge in finding new ways of increasing the costumers’ satisfaction by
pleasantly surprising them. In addition, the result indicates that the accounting firm has many
service attributes to consider when working with their customers because only two were
categorized as neutrals, and all but one were important to the costumers. Giving costumer
value for money turned out to be the one thing the accounting firm shall priorities first
because that was the attribute that was most important and also categorized as a taken-for-
granted. However a low response rate (19,5%) means that the result should be interpreted
with caution. It was not possible to distinguish any significant differences between different
groups of costumer which is partly explained by the low response rate. Nevertheless
differences at an individual level show that a straight through uniform strategy for all
costumers is not preferable and individual customization is needed.

Keywords: service, accounting profession, auditing, accounting, service quality, customer
satisfaction, service attributes, Kano model.
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1. Inledning

Inledningsvis ges en bakgrund till det valda amnesomradet och en beskrivning av de
bakomliggande faktorerna for denna uppsats problemomrade. Utifran de problem som lyfts
fram kommer uppsatsens syfte att presenteras. Kapitlet avslutas med en disposition av
uppsatsens fortsatta innehall och struktur.

1.1 Problembakgrund

Som en foljd av att revisionsplikten avskaffades for mindre aktiebolag i Sverige kom
revisionsbyrderna i ett delvis nytt lage. En tjanst som kunderna tidigare sokte upp
revisionsbyraerna for att kopa maste byrderna nu sjalva sélja in. Revisionsbyraerna behdver
pa ett tydligare satt an tidigare klargora nyttan med revision. Revisionspliktens avskaffande
betyder ocksa att andra tjanster an revision blir allt viktigare for revisionsbyraerna och att mer
fokus hamnar pa den service som de levererar.

Nar mer fokus hamnar pa den service som levereras blir ocksa kvaliteten pa servicen allt
viktigare (Rahman, 2004; Zeithaml, 2000). Det finns tva underliggande processer som
forklarar varfor servicekvalitet genererar I6nsamhet, lockar nya kunder och har en effekt som
far befintliga kunder att stanna. Den forsta ar att servicekvalitet kan skapa differentiering och
konkurrensfordelar nar det galler tjanster. Den andra ar att servicekvalitet far kunderna att
handla igen, handla mer och handla andra tjanster av foretaget. God service gor dessutom
kunderna mindre priskdnsliga och mer bendgna att beratta for andra om sina positiva
erfarenheter. Serviceforetag med ett vél inarbetat fokus pa servicekvalitet har ofta ett gott
rykte som &r svart att efterlikna (Rahman, 2004). Servicekvalitet kan med andra ord anvandas
som ett strategiskt vapen for att positionera ett féretag pa marknaden (Parasuraman, Zeithaml
& Berry, 1988; Yang, 2003).

For revisionsbyraerna handlar det inte bara om att skapa bra servicekvalitet utan om att skapa
servicekvalitet som uppfattas som tillfredstallande (Cronin & Taylor, 1992; Parasuraman et
al., 1988) eller mer an tillfredstallande (Yang 2005; 2011). For att gora detta krévs att
revisionsbyraerna vet vad som tillfredsstéller kunderna (Ismail, Haron, Ibrahim & Isa, 2006).
Revisionsbyraerna behover darfor ta reda pa vilka attribut for servicekvalitet som skapar
kundtillfredsstallelse (Shafiee & Cliquet, 2010; Yang, 2003). Kundernas forvantningar och
krav pa servicekvalitet forandras standigt. Vad som ger en positiv effekt ena dagen kan vara
nagot som kunderna tar for givet nasta dag (Yang, 2011). Dessutom uppfattar olika typer av
kunder servicekvalitet pa olika satt (Aldhizer, Turner & Shank, 2002; Behn, Carcello,
Hermanson & Hermanson, 1997; Cameran, Moizer & Pettinicchio, 2010). Det &r darfor
viktigt att foretagen uppdaterar sig om vilken position olika serviceattribut har for tillfallet
(Yang, 2011). For att kunna gora det behovs ett anvéndbart verktyg.

Servicekvalitet kan inte métas objektiv pa samma satt som kvaliteten pa varor. Det ar istéllet
kundernas férvantningar och tillfredstéllelse som avgor kvaliteten pa servicen (Parasuraman,
et al., 1988; Yang, 2003). Litteraturen visar att det finns relativt manga studier om métning av
servicekvalitet (Cronin & Taylor, 1992; Finn & Lamb, 1991; Gronroos, 1990; Parasuraman et
al., 1988) och de senaste decennierna har det arbetats fram flera modeller for att méata
servicekvalitet inom revisionsbranschen (Brady & Cronin, 2001; Kang & James, 2004,
Turner, Aldhizer & Shank, 1999; Walker & Johnson, 2006). | dessa modeller gors antagandet
om ett linjart samband, vilket innebér att ju béttre ett serviceattribut uppfylls desto mer



tillfredsstélld blir kunden (Yang, 2005). Pa senare tid har studier visat att detta nodvandigtvis
inte ar det ratta sattet att se pa sambandet. Istéllet gar det att méta servicekvaliteten utifran ett
antagande om ett ickelinjart, asymmetriskt, samband (Kano, Seraku, Takahashi & Tsuiji,
1984; Yang 2005; 2011). Kanomodellen ar en sadan modell och i den kategoriseras attributen
som gladjespridare, tagna-for-givet, proportionella och neutrala beroende pa vad de har for
effekt pa kundtillfredsstallelsen (Kano et al., 1984; Yang, 2005; Strandberg, Wahlberg &
Ohman, 2012). Kanonmodellen har anvants for att kartlagga kundernas syn pa serviceattribut
i flera branscher och det har visat sig vara ett anvandbart satt att mata servicekvalitet pa
(Rahman, 2004; Shafiee & Cliquet, 2010; Tan & Pawitra, 2001; Strandberg et al., 2012).
Enligt min vetskap finns det bara nagon enstaka studie inom revisionshranschen som é&r
baserad pa Kanomodellen (Yang, 2011). Detta visar att studier som mater servicekvalitet med
ett antagande om ett ickelinjart samband &r ovanliga och att denna typ av forskning kan fylla
en lucka.

1.2 Syfte

Syftet med denna explorativa studie ar att kartldgga serviceattribut i termer av gladjespridare,
proportionella, tagna-for-givet och neutrala, samt att rangordna attributen inom dessa
kategorier, for att pd s& satt analysera hur foretagskunder' uppfattar servicekvalitet inom
revisionsbranschen.

Ett underliggande syfte &r att kartldgga och analysera eventuella skillnader i uppfattningar
mellan olika grupper av kunder beroende pa vilken typ av tjanst de koper, fran vilket kontor
de koper sina tjanster, vilken bransch deras foretag tillhor, hur stora de &r och beroende pa
vilken position pa foretaget som olika befattningshavare har, samt befattningshavarens alder
och kon.

1.3 Disposition
Har ges en kort beskrivning av det fortsatta upplagget pa denna uppsats.

Kapitel 2: Teoretisk referensram

| detta kapitel kommer en redogorelse for den litteratur som anses relevanta for amnet och
studiens syfte. Denna teoretiska referensram kommer att anvandas som referens vid analysen
och vid skapandet av de slutsatser som detta arbete ar tankt att generera. Kapitlet innehaller en
beskrivning av en bransch i fordndring, en redogodrelse for litteraturen inom &mnet
servicekvalitet och hur servicekvalitet kan matas, samt en redogodrelse for forskningen om
servicekvalitet inom revisionsbranschen. Kapitlet avslutas med en presentation av
analysmodellen for denna studie.

Kapitel 3: Metod

| detta kapitel presenteras forst litteraturvalet for denna studie samt den kallkritik som finns.
Dérefter redogors for uppsatsens vetenskapliga ansats och vetenskapliga metod, samt studiens
datainsamlingsmetod. | stycket om datainsamlingsmetod finns en forklaring till varfor en
enkatunderokning valts som datainsamlingsmetod, vad som ligger till grund for
frageformularet, hur datainsamlingen gatt till och hur urvalet gjorts samt en redogorelse for
bortfallet. Efter det ges en beskrivning av vilken metod som ligger till grund for dataanalysen
samt en diskussion om uppsatsens trovardighet. Avslutningsvis kommer en metodkritisk
diskussion.

! Harefter benamns foretagskunder som kunder.



Kapitel 4: Empiri och analys

| detta kapitel presenteras och analyseras den data som enk&tundersokningen genererat.
Kapitlet inleds med en analys av samtliga respondenter enligt Kanomodellen. Kanoanalysen
har kompletterats med den viktade méatningen och tillhérande ANOV A-tester. Darefter foljer
en analys av olika kundgrupper samt individer, dven dessa analyserade enligt Kanomodellen.

Kapitel 5: Slutdiskussion

Det sista och avslutande kapitlet inleds med en presentation av de slutsatser som gar att dra
utifran analysen. Darefter foljer en diskussion om vilka implikationer resultatet genererat.
Kapitlet avrundas med forslag pa fortsatt forskning inom det aktuella omradet.



2. Teoretisk referensram

| detta kapitel kommer en redogorelse for den litteratur som anses relevanta for &mnet och
studiens syfte. Denna teoretiska referensram kommer att anvandas som referens vid analysen
och vid skapandet av de slutsatser som detta arbete &r tankt att generera. Kapitlet innehaller
en beskrivning av en bransch i foradndring, en redogorelse for litteraturen inom amnet
servicekvalitet och hur servicekvalitet kan matas, samt en redogoérelse for forskningen om
servicekvalitet inom revisionsbranschen. Kapitlet avslutas med en presentation av
analysmodellen for denna studie.

2.1 En bransch i férandring

Pa en revisionsbyra erbjuds manga olika tjanster. Fler av tjansterna ar av sadant slag att
kunderna i praktiken skulle kunna utféra dem sjalva men som de av olika anledningar valjer
att kopa. Vanliga tjanster inom branschen &r olika redovisningstjanster, som till exempel
I6pande bokforing, bokslut, deklarationer, arsredovisningar och ekonomisk uppféljning och
analys. Andra forekommande tjanster ar skatteradgivning, riskhantering, tjanster som ror kop
och forsdljning av foretag, tjanster som ror verksamhetsutveckling och HR-
radgivningstjanster. Utdver dessa &r revision ett stort tjansteomrade. Férutom revisionen finns
det flera revisionsnara tjanster som bland annat internrevision och hallbarhetsredovisning. Just
revisionen ar en tjanst som inte kan utféras av vem som helst, den maste utféras av en
godkand eller auktoriserad revisor.

Betréffande revisionen har det de senaste decennierna skett férandringar i Europa och under
de senaste aren aven i Sverige. Enligt artikel 51 i EG-radets fjarde bolagsrattsliga direktiv
(78/660/EEG) tillats medlemstaterna inom EU att undanta de sma aktiebolagen fran
revisionsplikten. Denna mojlighet har lett till att de flesta EU-lander inte har nagon
revisionsplikten for sma aktiebolag. | Sverige var det fran 80-talet fram till 2010 obligatoriskt
for alla aktiebolag att anlita en revisor. Ur ett internationellt perspektiv var den Svenska
revisionsplikten under denna tid langtgaende. Revisionskostnaderna utgor en stor del av ett
aktiebolagens administrativa kostnader och for att halla svenska foretag konkurrenskraftiga pa
den Europeiska marknaden avskaffades revisionsplikten for de sma aktiebolagen i Sverige i
november 2010 (Justitiedepartementet, 2010). Sma aktiebolag i Sverige ar enligt
Aktiebolagslagen (2006:551) 9 kap. 18, de bolag som inte uppfyller mer &n ett av foljande
villkor: a) medelantalet anstallda i bolaget har under vart och ett av de tva senaste
rakenskapsaren uppgatt till mer an 3, b) bolagets redovisade balansomslutning har for vart och
ett av de tva senaste rakenskapsaren uppgatt till mer &n 1,5 miljoner kronor och c¢) bolagets
redovisade nettoomsattning har for vart och ett av de tva senaste rakenskapsaren uppgatt till
mer dn 3 miljoner kronor. | och med avskaffandet av revisionsplikten gavs ca 70 % av det
totala antalet aktiebolag i Sverige mojligheten att avsta fran revisionen (Prop. 2009/10:204).

| ett pressmeddelande fran Justitiedepartementet och Naringsdepartementet (2010) menar man
att denna reform troligtvis ar den storsta reformen inom svensk associationsratt i modern tid.
Ett avskaffande av revisionsplikten paverkar revisionsbyraernas hela tjansteutbud. Enligt
regeringen kan lagforandringen ha flera effekter som paverkar foretagen inom
revisionsbranschen. En av dessa 4r att intakterna fran revisionen kommer att minska och en
annan &r att antalet kvalificerade revisorer kan komma att minska. Det &r ingen sjalvklarhet att
de foretag som véljer bort revisorn lagger sina besparingar pa att kdpa andra redovisnings-
eller revisionstjanster. Daremot ar det troligt att lagandringen skapar en efterfragan pa andra
tjanster (Prop. 2009/10:204). Revisionsbyraerna behéver darfor anpassa sitt utbud efter
kundernas efterfragan och pa ett effektivare satt na ut med nyttan av deras tjanster. Konsulter



och radgivare som inte ar revisorer kommer i storre utstrackning kunna konkurera med
revisorerna vilket kan komma att leda till en omstrukturering inom branschen (ibid.). Né&r
konkurrensen pa marknaden hardnar blir servicekvaliteten ett redskap revisionsbyraerna kan
anvanda for att skapa konkurrensfordelar (Parasuraman et al., 1988; Yang, 2003).

2.2 Servicekvalitet

2.2.1 Vad ar servicekvalitet?

Att mata kvaliteten pa nagot ar svart. Forst darfor att det ar svart att veta hur konstruktionen
ska matas och sedan for att det ar svart att veta vilka avgransningar som ska goras
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985). | fragan om kvaliteten pa service blir det mer
komplext darfor att servicen ar ogreppbar, abstrakt, heterogen och oskiljbar. Service kan inte
kontrolleras i1 férvag och darfor kan inte kvaliteten garanteras. Utforandet av tjanster och den
service som &r forknippad med tjansterna varierar fran gang till gang. Service uppstar i en
interaktion mellan den som utfér och den som mottar. Kunderna koper inte en fysisk produkt,
de koper en process som de sjalva ar delaktiga i samt resultatet av denna process (ibid.). Det
kunderna har att ga pa vid beslut om att kopa en tjanst ar det som utlovas av det
tjanstelevererande foretaget. Detta gor att personalen har en nyckelfunktion. De kan paverka
kundens beslut om att kdpa tjansten och de kan paverka om kunden kommer att bli ndjd med
tjansten (Rahman, 2004). En stark och sund relation mellan kunderna och personalen skapar
ett fortroende och fortroende &r nddvéandigt vid kundernas beslut om att kdpa en tjanst.
Kvaliteten pa relationen kan for kunden fungera som en mattstock for servicekvalitet (Kang &
James, 2004). Kunder som kdper en fysisk produkt konsumerar en fysisk produkt men kunder
som koper en tjanst konsumerar en process (Gronroos, 2001). Servicekvalitet ar ndgot som
uppstar och hanteras i realtid (Harvey, 1998). Att service ar ogreppbar och abstrakt gor det
svart att satta standarder for den. Att servicen produceras och konsumeras parallellt gor det
ocksa svart att upptacka och réatta fel innan felen paverkat kunderna (Gronroos, 2001).

Det finns inget allmangiltigt satt for att operationaliseras begreppet servicekvalitet (Brady &
Cronin, 2001; Kang & James, 2004). Ett satt ar att se den uppfattade servicekvaliteten som ett
resultat av jamforelsen mellan vad kunderna forvantar sig och vad de far (Parasuraman et al.,
1985). Det finns en koppling mellan servicekvalitet och kundtillfredsstallelse. Uppfattade
servicekvalitet kan ses som en overgripande utvardering medan kundtillfredsstéllelse &r
kopplad till en viss transaktion (Parasuraman et al., 1988). Kundtillfredsstallelse kan ses som
en utvardering av resultatet fran servicen vid kdp av en tjanst, samt den process som kunderna
gatt igenom for att nd detta resultat (Harvey, 1998). En kund kan vara tillfredstalld med en
viss tjanst utan att tycka att den har god servicekvalitet. Beroende pa hur kundtillfreds-
stéllelsen varit vid upprepade tillfallen skapas kundens uppfattning om servicekvalitet. Det ar
alltsa graden av kundtillfredsstallelse som i det langa loppet skapar uppfattningen om
servicekvalitet (Parasuraman et al., 1988). Erfarenhet av kundtillfredsstéllelse skapar aven
kundernas framtida forvantningar (Harvey, 1998). En tolkning av servicekvalitet utifran detta
resonemang visas i figur 2.1. Forvantningar, kundtillfredsstéllelse och servicekvalitet ar alla
dynamiska konstruktioner som formas av erfarenheter. Om ett foretag Overtraffar en kunds
forvantningar vid ett tillfalle kommer kunden troligtvis bli tillfredstalld och glatt 6verraskad.
Nasta gang foretaget levererar samma niva av service kanske kunden bara blir tillfredstalld,
utan att bli glatt 6verraskad, darfor att kunden har hogre férvantningar. Om foretaget vid ett
senare tillfalle utfor servicen pa en normal niva kommer kunden bli besviken (Harvey, 1998;
Oliver, 1980). Utmaningen for den som utfor en tjanst ligger i att utféra service med god
kvalitet bade pa serviceprocessen och pa resultatet, samtidigt som kundernas uppfattning om
kvaliteten tas i beaktande (Harvey, 1998).



Figur 2.1. En tolkning av servicekvalitet
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2.2.2 Traditionella satt att mata servicekvalitet

| litteraturen finns flera olika sétt att mata servicekvalitet. En av de mest valanvanda
metoderna arbetades fram av Parasuraman, Zeithaml och Berry pa 80-talet (Andronikidis &
Bellou, 2010; Buttler, 1996: Cronin & Taylor, 1992: Finn & Lamb, 1991). Enligt
Parasuraman et al. (1988) kan servicekvalitet matas som kundernas uppfattning om
servicekvalitet. For att kunna gora en sadan matning arbetade de fram matinstrumentet
SERVQUAL.

Enligt modellen har servicekvalitet fem dimensioner. SERVQUAL-instrumentet bestar av 22
attribut som representerar olika delar av servicekvalitet, fordelade pa dessa fem dimensioner.
Den forsta av de fem dimensionerna ar greppbarhetsdimensionen, den handlar om attribut
som ar greppbara, till exempel utrustning, material och personalens upptradande. Den andra
dimensionen ar palitlighetsdimensionen, den handlar om formagan hos medarbetarna att
utfora den efterfragade servicen, samt hur exakt och konsekvent den utférs. Den tredje
dimensionen &r lyhordhetsdimensionen, som handlar om lyhérdhet for vad kunderna
efterfragar och lyhordhet for deras problem. Den fjarde dimensionen ar
fortroendedimensionen, det vill sdga medarbetarnas kunskap, artighet och férmaga att
formedla fortroende. Den femte och sista dimensionen ar empatidimensionen och handlar om
formagan att ge kunderna individuell uppmarksamhet (ibid.).

Modellen bygger pa att det finns det ett gap mellan kundernas forvantningar pa
servicekvalitet och deras uppfattning om servicekvalitet. SERVQUAL-instrumentet &r
framtaget for att mata detta gap. Respondenterna far forst svara pa vad de har for
forvantningar pa de 22 attributen och sedan hur de tycker att det aktuella foretaget lever upp
dem. Parasuraman et al. menar att genom att forsta detta gap kan servicekvaliteten forbattras.
Instrumentet &r framtaget for att anvandas i manga branscher och forfattarna menar att de 22
attributen representerar avgorande faktorer for servicekvalitets inom de flesta (om inte alla)
servicebranscher (Berry, Zeithaml & Parasuraman, 1985). Omgaende borjade instrumentet att
anvandas av andra forskare vilket resulterade i att Parasuraman, Berry och Zeithaml (1991)
omarbetade och forfinade instrumentet. Justeringarna lag framst i formuleringen av fragorna. |
det uppdaterade instrumentet fick respondenterna éven ta stallning till hur viktiga de fem
dimensionerna ar for servicekvalitet.

Andra forskare har funnit brister i SERVQUAL-instrumentet (Andronikidis & Bellou, 2010;
Buttler, 1996: Cronin & Taylor, 1992: Finn & Lamb, 1991). Cronin och Taylor (1992)
bestdmde sig efter en litteraturgranskning att testa SERVQUAL-instrumentet med en annan
operationalisering av begreppet uppfattad servicekvalitet. De ifragasatte om servicekvalitet
ska matas som gapet mellan kundernas forvantar och kundernas uppfattning. De ifragasatte
ocksa om de 22 attributen beskrev fem olika dimensioner av servicekvalitet och om en viktad



utvardering av servicekvalitet, enligt Parasuraman et al.:s (1991) uppdaterade instrument,
forbattrar matningen av servicekvalitet. Samma saker som Cronin och Taylor (1992)
ifrdgasatte ar brister som Buttler (1996) fann vid sin granskning av SERVQUAL-
instrumentet. Cronin och Taylor (1992) visar att SERVQUAL-instrumentets dubbla méatning
ar onddig och att den inte ar i linje med hur servicekvalitet faktiskt uppfattas. Att endast titta
pa kundernas uppfattning om foretaget prestation ger ett battre matt pa servicekvalitet. De
kallar sitt nya instrument for SERVPERF. De finner ocksa att en viktad méatning inte ar en
béattre matning. De 22 attributen visar sig vara representativa for servicekvalitet, men de finner
inga bevis for att det finns olika dimensioner. Bade SERVQUAL och SERVPERF bor ses
som endimensionella istallet for flerdimensionella. De konstaterar att attribut som beskriver
servicekvalitet i en bransch inte nddvandigtvis behdver vara samma som for en annan
bransch, dven om det troligtvis finns manga likheter. Finns och Lambs (1991) studie stoder
Cronins och Taylors (1992) resultat och visar att attributen inte nédvandigtvis ar samma i
olika branscher. De visar ocksa att Parasuraman et al.:s (1988) fem dimensioner inte ar
allmanna dimensioner for servicekvalitet. Cronin och Taylor (1992) far stod av Brady, Cronin
och Brand (2002) om att SERVPERF &r ett battre anpassat méatinstrument.

Pa grund av varierande resultat for anvandbarheten av SERVQUAL, SERVPERF och deras
viktade varianter jamforde Andronikidis och Bellou (2010) alla fyra. Deras resultat ger stod
for att SERVPEREF dr ett battre matinstrument, men visar de att den viktade SERVPERF gav
den basta matningen av servicekvalitet. Enligt Andronikidis och Bellou gav alla fyra
instrument multidimensionella resultat &ven om dimensionerna inte var de samma som
Parasuraman et al.:s (1988) ursprungliga dimensioner.

| litteraturen fors en diskussion om tva olika skolor i synen pa servicekvalitet och hur
servicekvalitet bor matas (Brady & Cronin, 2001; Kang & James, 2004). Den en &r den
amerikanska skolan, dar fokus ligger pa serviceprocessen. Dar ar SERVQUAL-instrumentet i
sérklass &r det mest anvanda instrumentet. | den andra skolan, den europeiska skolan, menar
man att forutom serviceprocessen behdver man ocksa véaga in resultatet av processen samt
foretagets image (Gronroos, 1990; 2001). I den europeiska skolan kallar man dessa tre delar
for dimensioner och de bendmns “den funktionella dimensionen”, den tekniska
dimensionen” och ”imagedimensionen”. | den europeiska skolan identifieras forst den
funktionella dimensionen och den tekniska dimensionen. Sedan fungerar den tredje
dimensionen, image, som ett filter for uppfattningen om servicekvalitet. Den funktionella
dimensionen handlar om hur servicen levereras (processen) och den tekniska dimensionen
handlar om vad som levererats (resultatet) (Gronroos, 1990:38). Enligt Gronroos (2001) gar
den funktionella och den tekniska dimensionen samman och ersatter de egenskaper som en
fysisk produkt har. Intressant att notera ar att Parasuraman et al. (1985) ocksa namner tva
delar av servicekvalitet, ndmligen processen och resultatet, men med hjélp av deras
instrument undersoks endast processen.

Nagot som skiljer den europeiska skolan fran den amerikanska ar imagedimensionen.
Imagedimensionen &r kopplad till den dynamiska processen som leder fram till kundernas
uppfattning om servicekvaliteten, en process som &r baserad pa erfarenhet. Kunder till
serviceforetag ar ofta aterkommande kunder och de tar med sig sina tidigare erfarenheter och
sin dvergripande uppfattning om foretaget vid varje mote, vilket ger foretaget dess image och
detta fungerar som ett filter for den uppfattade servicekvaliteten (Kangs & James, 2004).

Aven om den amerikanska skolan har dominerat i litteraturen finns det ingen enighet om
vilken skola som bést operationaliserar begreppet servicekvalitet och det finns inte mycket
sagt om hur dessa tva skolor star i relation till varandra (Brady & Cronin, 2001; Kang &



James, 2004). Servicekvalitet byggd pa attribut och dimensioner har en hierarkisk struktur
(Brady & Cronin, 2001; Kang & James, 2004) och Kangs och James (2004) uppfattning om
hur de tva skolorna &r lankade visas i figur 2.2, dar den streckade rutan representerar den
amerikanska skolan.

Figur 2.2. Kangs och James (2004) bild av servicekvalitetens hierarkiska uppbyggnad
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Enligt Brady och Cronin (2001) har den amerikanska skolan och den europeiska skolan sina
tillkortakommanden men bada belyser ocksa viktiga aspekter av servicekvalitet och borde
darfor anvandas for att komplettera varandra. De menar att servicekvalitet bygger pa tre
primara dimensioner. Tva av dessa dimensioner ar de samma som Gronroos (1990)
funktionella och tekniska dimensioner och den tredje dimensionen rér den miljé som servicen
produceras i, som i Gronroos modell & en del av den funktionella dimensionen. Dessa
dimensioner &r i sin tur uppbyggda av flera underdimensioner, vilka kan liknas med
Parasuraman et al.:s (1988) attribut, se figur 2.3.

Figur 2.3. Bradys och Cronins (2001) bild av servicekvalitetens hierarkiska uppbyggnad
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| litteraturen finns det kritik riktad mot dessa sétt att mata servicekvalitet darfor att i
metoderna antas ett linjart samband mellan attributen for servicekvalitet och uppfattad
servicekvalitet (Strandberg et al., 2012). Relationen kan, for manga attribut, battre beskrivas
genom ett ickelinjart samband. Ett instrument som har forutsdttningen att gora det &r
Kanomodellen (Kano et al., 1984).

2.2.3 Kanomodellen
| Kanomodellen antas ett asymmetrisk, ickelinjart, samband mellan attributen och kundernas
uppfattning om servicekvalitet. Detta antagande kan ge en mer realistisk utvardering av hur
servicekvalitet uppfattas av kunderna &n vad de traditionella matmetoderna gor (Strandberg et
al., 2012). Nar ett linjart samband antas innebér det att om ett attribut ar daligt utfort leder det
till missndje hos kunderna. P4 samma satt kommer kunderna bli tillfredstallda om attributet



utfors bra. Detta leder till att foretag lagger fokus pa attribut som utfors daligt. Men det finns
forskning som visar att det finns mer effektiva satt att jobba pa (Shafiee & Cliquet, 2010; Tan
& Pawitra, 2001). Att forbattra ett attribut behover inte alltid leda till ©kad
kundtillfredsstallelse, ett exempel &r nar kunden tar attributet for givet. Daremot kan
kundtillfredsstallelsen forbattras med sma medel, till exempel genom att lagga till ett attribut
som kunderna inte forvantat sig och darfor blir glatt éverraskad av (ibid.).

Kanomodellen anvands for att kategorisera attributen efter hur val de uppfyller kundernas
behov. De kategoriseras som tagna-for-givet, proportionella, gladjespridare, neutrala och
omvanda. Kanomodellen inrymmer dessutom tva sidor av varje serviceattribut, en objektiv
sida dar hansyns tas till om attributet existerar eller inte (uppfyllt kontra ouppfyllt) och en
subjekt sida dar hansyn tas till kundernas uppfattning om tillfredstéllelse (Shafiee & Cliquet,
2010; Yang, 2005), vilket demonstreras i figur 2.4. De proportionella bor hallas pa en hog
niva eftersom de kan ses som funktioner kunderna efterfragar och gladjespridare bor
identifieras da de kan anvandas for att skapa konkurrensfordelar. Dessutom &r det av intresse
att identifiera de neutrala eftersom de forbrukar resurser i onédan (Yang, 2005; Strandberg et
al., 2012). Enligt Matzler och Hinterhuber (1998:37) bor foretagen “uppfylla alla tagna-for-
givet, vara konkurrenskraftiga nar det galler de proportionella och sticka ut nar det galler
gladjespridarna”.

Figur 2.4 Kanos modell for kategoriserina av serviceattribut (Yang, 2005)
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Att tillfredsstalla kundernas grundlaggande behov é&r inte alltid tillrackligt. Foretagen maste
skapa strategier for att overtraffa kundernas forvantningar (Shafiee & Cliquet, 2010; Tan &
Pawitra, 2001). Kundernas uppfattning om attributen andrar med tiden (Harvey, 1998), vad
som ena dagen ar en gladjespridare kan nésta dag vara taget-for-givet och olika kunder kan ha
olika uppfattning om samma attribut. Darfor behover foretagen standigt halla sig uppdaterade
om kundernas uppfattning (Sauerwein, Bailom, Matzler & Hinterhuber, 1996).

En av fordelarna med Kanomodellen ar att foretag kan ta reda pa vilka attribut de ska lagga
energi pa. Om ett foretag maste valja mellan tva attribut kan de fokusera pa det som genererar
mest kundtillfredsstéllelse (ibid.). Detta ger mojlighet till differentiering mot konkurrenterna.
Eftersom fragorna i Kanomodellen har en hypotetisk formulering kan Kanomodellen



anvandas bade for att utvardera effekten av befintliga attribut och for att utveckla nya
(Rahman, 2004).

En nackdel med Kanomodellen &r att den inte tar hansyn till hur viktiga olika attribut ar
(Mikulic & Prebezac, 2011; Yang, 2005). Néar tva attribut ar kategoriserade i samma kategori
gar det inte att urskilja vilket som é&r viktigast for kunderna. Sag att bade attributet
”medarbetarna pa byran kommer ihdg dina personliga intressen” och attributet medarbetarna
har god kunskap om ert foretag” dr proportionella, men attributet “medarbetarna har god
kunskap om ert foretag” ir mycket viktigt for kunderna in attributet medarbetarna pa byran
kommer ihag dina personliga intressen” skulle det vara av intresse for revisionsbyrderna att
kunna urskilja detta. Om den mojligheten fanns skulle revisionsbyraerna kunna skapa en mer
kundanpassad strategi (Strandberg et al., 2012).

2.2.4 Servicekvalitet inom revisionsbranschen

| revisionslitteraturen ar revisionskvalitet ett amne som det gjorts ett flertal studier pa
(Aldhizer, Miller & Moraglio, 1995; Behn et al., 1997; Carcello, Hermanson & McGrath,
1992; Warming-Rasmussen & Jensen, 1998). Revisionskvalitet ska inte forvaxlas med
servicekvalitet. | ssmmanhanget &r revisionen bara en av manga tjanster. Servicekvalitet ar ett
vidare begrepp och ror service kopplad till alla tjanster som en revisionsbyra levererar.
Revisionen skiljer sig fran andra tjanster darfor att den i manga fall styrs av tvingande
lagstiftning. Attributen for revisionskvalitet &r inte samma som attributen for servicekvalitet,
men det finns attribut for revisionskvalitet som skapar kundtillfredsstéllelse. Det har visat sig
att attribut for revisionskvalitet som ”lyhordhet for kundernas behov”, ”kunskap om kundens
bransch” och “tidigare erfarenhet av arbete med kunden” har paverkan pa
kundtillfredsstallelsen (Behn et al., 1997). Dessa attribut &r dven giltiga for andra tjanster
inom revisionsbranschen (Turner et al., 1999). | revisorns yrkesroll forvantas det att han eller
hon ska ha en skeptisk installning och detta var nagot har en negativ inverkan pa
kundtillfredsstallelsen (Behn et al. 1997). Respondenterna i Behn et al.:s undersokning fick ge
forslag pa saker som skulle kunna forbattra kundtillfredsstallelsen och nagra av de mest
forekommande forslagen var att byraerna behover bli mer proaktivt involverade i kundernas
verksamhet, de bor ha mindre personalomsattning, ge snabbare respons pa kundernas tekniska
fragor, ha battre kunskap om kundernas branscher och de behéver ha ett battre internt arbete.
Dessa forslag ar attribut som skulle kunna ses som allmanna for alla tjanster pa en
revisionsbyra.

Det finns dven studier som undersoker servicekvalitet inom revisionsbranschen (Aldhizer et
al., 2002; Ismail et al., 2006; Turner et al., 1999; Yang, 2011). Trots att Parasuraman et al.:s
(1988; 1991) SERVQUAL-instrumentet fatt kritik har instrumentet varit utgangspunkt i flera
av dessa. Vid anvéandning av instrumentet har det visat sig att tillforlitlighetsdimensionen &ar
den viktigaste dimensionen for servicekvalitet inom revisionsbranschen och
greppbarhetsdimensionen &r den minst viktiga (Ismail et al., 2006). | fyra av de fem
dimensionerna ar kundernas forvantningar hogre &n den upplevda servicen, vilket enligt
modellen indikerar pa att kunderna ar missndjda med servicen fran sin revisionsbyra. De
attribut for servicekvalitet som &r greppbara har visat sig vara de som revisionsbyraerna utfor
bast, men det ar ocksa dessa som har minst effekt pa servicekvaliteten (ibid.). Det storsta
gapet mellan kundernas forvantningar och uppfattningar finns bland de attribut som
representerar  personalens  empati, vilket goér  empatidimensionen kritisk.
Kundtillfredsstallelsen har visat sig vara viktig for kundernas lojalitet och om personalen
lyckas leverera god service vid revisionen ar sannolikheten stor att kunden dven kommer att
kopa andra tjanster av revisionsbyran (ibid.). Vid kép av andra konsulttjanster dn revision har
det visat sig att det arvode som tas ut for tjansterna bara har effekt pa kundtillfredsstéllelsen
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om de ar hogre an vad som forst kalkylerats och da har det en negativ effekt (Turner &
Aldhizer, 1997). | samma studie visar att kundtillfredsstéllelsen &r hogre bland kunder som
anvander samma byra for bade konsulttjanster och revision.

| tva studier, med en for branschen anpassad modell baserad pa SERVQUAL, fann man att
alla attributen som anvandes var associerade till servicekvalitet (Aldhizer et al., 2002; Turner
et al., 1999). Dessutom tyder resultaten pa att det finns olika dimensioner av servicekvalitet
inom revisionsbransch, dven om dessa inte & desamma som originalmodellens fem
dimensioner. | de dimensioner som kunde urskiljas var “revisionsbyraernas formaga att vara
lyhdrda” och ~inge fortroende” de komponenter som hade storst effekt pa kundernas
uppfattning om servicekvaliteten (Turner et al., 1999). Dessutom visade det sig att vilka
tjanster som utfors har effekt pa den uppfattade servicekvaliteten, men om de utfors av en
revisor eller av annan personal har ingen effekt.

Cameran et al. (2010) gjorde en studie om hur revisionsbyraernas image och servicekvalitet
paverkar kundtillfredsstallelsen. Den imagedimension som de fann vara viktigast for
kundtillfredsstéllelse var den som de kallar effektiv-dimensionen. Dimensionen inneholl
attribut for image som “kompetens”, organiserad”, “energisk” och “pragmatisk”.
Servicekvalitet representerades i deras studie av attribut hamtade fran revisionslitteraturen och
attributet ~forslag fran byran som ger mervarde for kunderna” visade sig vara viktigast for
kundtillfredsstallelse. Andra attribut som enligt studien har effekt pa kundtillfredsstéllelsen &r
hur lang relation kunderna och revisionsbyran haft och var byran hade sitt kontor.

| en tid av 6kande konkurens racker det inte for foretagen att tillfredsstalla sina kunder for att
kunderna ska vara lojala. De maste aven hitta satt for att gladja sina kunder, vilket innebar att
foretagen maste overtraffa kundernas forvantningar (Yang, 2011). Mot denna bakgrund tog
Yang (2011) fram ett instrument for att méata vilka serviceattribut som skapar gladje hos
kunderna (gladjespridare) och vilka attribut som tillfredsstaller kunderna. Till skillnad fran
tidigare studier om servicekvalitet inom revisionsbranschen antar Yang ett ickelinjért
samband och anvander Kanomodellen for det. | en fallstudie gjorde Yang fyra
enkatundersokningar. En for att kartldgga serviceattribut enligt Kanomodellen, en for att méata
hur tillfredstéllda kunderna blir av attributen hos sin revisionsbyra, en for att mata kundernas
uppfattning om hur viktigt varje attribut dr och en for ta fram ett “konkurrensindex”. Utifrén
de forsta tre undersokningarna skapade Yang en “delight-driver satisfaction”-modell och
enligt modellen kategoriseras attributen som: enastdende, battre-an-nédvandigt, extra-
overflodig, overflodig, bevara, behover-forbattras, behover-forbattras-omgaende, att-
forbattra och bekymmersfri. | Kanomodellens termer var atta av 28 attribut gladjespridare,
men enligt Yangs egen modell var det bara en av dessa som var gladjeskapande (’revisorn &ar
fokuserad pa det specifika problemet och ger positiva forslag”) darfor att det var den enda
som var tillrackligt viktig for kunderna. Generellt var attributen inte starkt knutna till sin
kategori och det var bara for sju av 28 attribut dar mer an 50 % av respondenterna
kategoriserat attributet som dess slutliga kategori. Majoriteten av attributen klassificeras som
proportionella enligt Kanomodellen. Tva attribut klassificeras som tagna-for-givet (“ansvar
for att bibehalla kundernas sekretess” och “objektivitet och noggrannhet hos revisorn™) och
tre attribut kategoriserades som neutrala (den ena var ’revisorn har ett prydligt utseende” och
de andra tva var specifika for en kinesisk kontext).

Yang identifierade ytterligare fyra gladjeskapande attribut med hjalp av sin barometer:
»certifieringen dr valkand och har trovardighet”, ’kunderna far direkt information om vad som
maste forbattras under forarbetet”, “revisorns kommunikation och forklaringar ar effektiva”,
samt revisorns attityd och empati & god”. Enligt Kanomodellens termer var dessa
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kategoriserade som proportionella, men eftersom kunderna ansag att dessa var viktiga blev de
enligt Yangs barometer gladjeskapande. Pa en skala mellan 1 och 5 visade sig alla attribut
utom tre vara viktigare an 4,0. Enligt Yang visade sig modellen vara praktiskt anvéndbart fér
revisionsbyraer i deras arbete med servicekvalitet.

2.3 Analysmodell

Den analysmodell som anvénds i denna studie, se figur 2.5, har sin grund i den teoretiska
referensramen och beskrivs nedan. Med forandrade forutsattningar maste revisionsbyrarena i
storre utstrackning an tidigare anpassa sin verksamhet efter kundernas efterfragan och detta
har gjort att kundernas uppfattning om servicekvaliteten har blivit viktigare &n nagonsin.
Uppfattningen om servicekvalitet & ndgot dynamiskt som standigt forandras och darfor
behdver servicekvalitet undersokas och kartlaggas av revisionshyraerna regelbundet. Detta
kan goras med ett relativt lattanvant verktyg, vilket Kanomodellen ser ut att vara. |
Kanomodellen gors ett for revisionsbranschen nytt antagande om ett ickelinjart samband
mellan attributen och uppfattningen om servicekvalitet.

Figur 2.5 Analysmodell for denna studie
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Gemensamt for olika satt att mata servicekvalitet dr att denna representeras av attribut.
Attributen bor anpassas till den bransch som ska understkas och revisionslitteraturen visar
vilka attribut som representerar servicekvalitet inom denna bransch. Dessa attribut som sedan
kategoriseras i de olika Kanokategorierna. Den stOrre rutan i den 6vre delen av figur 2.5
symboliserar Kanomodellen och dess kategorier. | de tomma rutorna till vanster finns plats for
de 17 attribut som undersoks i denna studie. Pilarna som pekar at hdger mot Kanokategorierna
visar att attributen kommer att kategoriseras som gladjespridare, proportionella, tagna-for-
givet eller neutrala beroende pa deras paverkan pa kundtillfredsstéllelsen. Varje attribut har
saledes sin egen effekt pa kundtillfredsstallelsen.

Som komplement till Kanomodellen ger en viktad matning en mer precis kartlaggning av
serviceattributen. Uttrycken inom parentes, “viktad rangordning”, under varje kategori i figur
2.5 visar att de attribut som kategoriseras inom samma kategori kommer att rangordnas
utifrdn deras respektive vikt. Denna rangordning gor det mgjligt att avgora hur attributen
inom samma kategori bor prioriteras.

Det finns en relation mellan kundtillfredsstallelse och servicekvalitet. Kundtillfredsstallelse &r
kopplad till en specifik serviceprocess och i figur 2.5 innebér det att for varje tjanst som
kunden koper ("tjanst a”, “tjdnst b”, ’tjanst ¢” osv.) kommer kundtillfredsstéllelsen att vara
olika. Uppfattad servicekvalitet &r i sin tur en dvergripande attityd som baseras pa alla tidigare
erfarenheter av kundtillfredsstéllelse, vilket symboliseras av cirklarna som omringar
tjansterna. Tidsaxeln visar att Over tid bygger kunderna upp en erfarenhetsbank av képta
tjanster som paverkar deras uppfattning om servicekvalitet. Det betyder att nar kunderna
koper en ny tjanst av sin revisionsbyra har de redan en uppfattning om servicekvaliteten och
beroende pa vilken kundtillfredsstallelse den nya tjansten genererar kommer uppfattningen
om servicekvalitet att antingen besta eller forandras.
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3. Metod

| detta kapitel presenteras forst litteraturvalet for denna studie samt den kallkritik som finns.
Darefter redogors for uppsatsens vetenskapliga ansats och vetenskapliga metod, samt
studiens datainsamlingsmetod. | stycket om datainsamlingsmetod finns en forklaring till
varfor en enkatunderdkning valts som datainsamlingsmetod, vad som ligger till grund for
frageformularet, hur datainsamlingen gatt till och hur urvalet gjorts samt en redogorelse for
bortfallet. Efter det ges en beskrivning av vilken metod som ligger till grund for dataanalysen
samt en diskussion om uppsatsens trovardighet. Avslutningsvis kommer en metodkritisk
diskussion.

3.1 Litteraturval och kallkritik

Litteraturen i denna studie bestar till storsta del av vetenskapliga artiklar inom &mnet
servicekvalitet. Aven facklitteratur och lagtext ingar. Artiklarna handlar om servicekvalitet i
allmanhet samt servicekvalitet inom olika branscher och da framst revisionsbranschen. For att
soka artiklar har jag i huvudsak anvant mig av Mittuniversitetets databaser: Business Source
Premier, Emerald samt JSTOR, och ofta har jag skt med hjélp av verktyget Google Scholar.
I mina s6kningar har jag anvant mig av sokord som service quality, costumer satisfaction,
Kano model, SERVQUAL, SERVPERF, audit quality, audit och accounting. Vid
artikelsékningen har jag dven anvant mig av kedjereferenser, det vill séga att jag sokt upp
artiklar som det refererats till i aktuella artiklar. Vid sokning av facklitteratur har jag anvant
mig av Mittuniversitetets biblioteks sokkatalog MIMA. En del material kommer fran
regeringskansliets webbplats som ar statligt administrerad och anses som palitlig.

Majoriteten av artiklarna & hamtade ur sa kallade peer reviewed academic journals, vilket
innebar att de utsatts for kritisk granskning innan de publicerats och pa sa satt far de anses
vara dkta och autentiska. En granskad artikel &r en kalla dar det tydligt framgar vem som é&r
upphovsman och vad syftet med kallan ar, vilket minskar risken for feltolkningar. Det ar &ven
en kélla som lasaren vet att upphovsmannen tagit fram med noggrannhet. Artiklarna har valts
utifrn deras relevans for studien och de ar hamtade fran marknadsforingsrelaterad litteratur
samt fran revisionslitteratur. Artiklarnas giltighet maste ocksa beaktas (Backman, 2008:46).
Flera av artiklarna i den teoretiska referensramen ar mer an 20 ar gamla (Kano et al., 1984;
Parasuraman et al., 1985; Parasuraman et al., 1988) vilket gor att giltigheten kan ifragasattas,
men dessa ligger till grund for mycket av den forskning som bedrivs idag (Cameran et al.,
2010; Ismail et al., 2006; Strandberg et al., 2012; Yang, 2011) vilket gor att de &r relevanta for
att visa var dagens forskning har sitt ursprung. De bdcker som finns refererade i texten ar
genomgaende facklitteratur, som till stor del anvéants som kurslitteratur under min utbildning
vilket talar for dess relevans och tillforlitlighet.

3.2 Vetenskapligt angreppssétt och vetenskaplig metod

Vetenskapsteori handlar om synen pa verkligheten hos den som gor en undersékning. De tva
extremerna inom vetenskapsteorins skolbildning &r logiska positivismen och hermeneutiken
och det vanligaste &r att det finns inslag fran dem bada i en forskares tankesatt (Thurén,
2007). Angreppssattet i denna studie drar mer at det positivistiska hallet men har inslag fran
det hermeneutiska tankeséattet. Detta innebdr att resultatet i denna studie i huvudsak grundar
sig pa kvalitativ harddata och logiska utrakningar. Dock har studien ett inslag av tankegangar
anpassade for den unika situation och kontext i vilken undersokningen gjorts.

Den modell som anvants empiriskt ar uppbyggd fran teorin vilket gor att ansatsen i denna
uppsats ar deduktiv. Med ett deduktivt tillvagagangssatt ar det vanligt att bygga hypoteser
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utifran teorin for att sedan testa dessa empiriskt. Men med det deduktiva tillvagagangssattet
kan man ocksa anvanda teorin som en formulerad riktning utifran vilken data kommer att
samlas in (Bryman & Bell, 2011:151). | denna studie har den teoretiska referensramen
anvants pa det senare séttet.

Den generella forskningsstrategin i den hér uppsatsen ar kvantitativ. Valet av en kvantitativ
strategi har gjorts for att syftet med denna undersdkning &r att géra en explorativ kartlaggning
med mojlighet till att utldsa monster och ge en generaliserande bild. Med ett kvantitativt
angreppsatt gar det inte att vara flexibel under arbetets gang, det vill sdga undersékningens
planering och upplagg kan inte paverkas av ny kunskap som framkommer under arbetets
gang. Istallet gar det att gora generaliseringar utifran den insamlade informationen (Bryman &
Bell, 2011:151).

3.3 Datainsamlingsmetod

3.3.1 Enkatundersodkning

Utifran syftet med denna uppsats, som é&r att kartlagga och analysera kundernas uppfattning
om servicekvalitet, har jag valt att géra en tvarsnittsundersokning. Metoden som valts for
detta ar en enkatundersokning. Med en tvarsnittsundersokning menas att data samlas in fran
mer dn en enhet vid en specifik tidpunkt med syftet att fa kvantitativ eller kvantifierbar data
med koppling till tva eller fler variabler (Bryman & Bell, 2011:53). Ambitionen &r att gora en
generalisering till en bredare population och att finna kausala samband. Genom att utifran
undersokningen beskriva den grupp som svarat pa enkéaten ska en hel population kunna
beskrivas (Fowler, 2009:11).

Nagra av fordelarna med en enkatundersokning ar att den &r relativt latt och snabb att
administrera och respondenterna kan svara vid den tidpunkt som passar dem vilket skapar
mojlighet att fA genomtankta svar (Fowler, 2009:82). Men det kravs ocksa att enkaten en
ordentligt genomarbetad nar den skickas ivag eftersom den inte finns nagon majlighet att gora
justeringar nar den val gatt ut till respondenterna. | en intervjusituation kan intervjuaren halla
respondenten intresserad och ge forklaringar om det uppkommer oklarheter men han eller hon
kan ocksd ha ett inflytande pd vad respondenten svarar vilket inte ar fallet i en
enkatundersékning (Bryman & Bell, 2011:232). Utkastet av frageformuléret i denna studie
har genomgatt granskning av flera parter. Layouten i webbprogrammet, formuleringen av
fragor, innebdrden av fragorna och relevansen av fragorna ar nagra av de saker som
genomgatt granskning. Granskningen har gjorts bade av personer som arbetar inom
revisionsbranschen, vilka &r personer som har kunskap om &mnet, och av personer utanfor
branschen utan kunskap om amnet, samt av personer fran universitet med
forskningserfarenhet. Efter justeringar baserade pa kommentarer fran granskningen stod det
slutliga frageformular klart.

3.3.2 Val av fragor
Fragorna i min undersokning har sitt ursprung i den teoretiska referensramen. Attributen som
fragorna bygger pa ar hamtade fran tidigare studier om servicekvalitet inom
revisionsbranschen. Nagra fa attribut har som komplement hamtats fran litteratur om
servicekvalitet inom bankbranschen. Webbenkéaten inleds med fragorna om attributen for
servicekvalitet, dessa foljs av fragan om vikten av varje serviceattribut och webbenkéaten
avslutas med bakgrundsfragor. Totalt stallde jag fragor om 17 attribut, varav varje attribut
tillagnades tva fragor, en positivt formulerad fraga och en negativt formulerad fraga, enligt
Kanomodellens logik. Vid anvandningen av Kanomodellen, dar tva fragor stélls for varje
attribut, maste antalet attribut som ska undersokas Gvervagas noga. Om for fa attribut

15



undersoks ar det svart att uttala sig om servicekvaliteten samtidigt som for manga fragor i ett
frageformular kan avskracka respondenterna, vilket ger en negativ effekt pa svarsfrekvensen
(Bryman & Bell, 2011:256). Vid ett beslut om att anvénda sig av Kanomodellen gors ett
aktivt val av att stalla relativt manga fragor i frageformularet. Inklusive fragan om de olika
attributens vérde och de atta bakgrundsfragorna bestar formularet av 43 fragor, vilket ar
kortare &n andra frageformular dar en kombination en multiattributmodell och Kanomodellen
anvants (Yang, 2011; Strandberg et al., 2012).

Ambitionen med ett frageformular ar att fragorna ska fanga karnan i forskningsproblemet och
darfor maste fragorna vara formulerade pa ratt satt. Fragorna i denna studie har formulerats
utifran studiens syfte. Fowler (2009:89) radar upp flera saker som man behdver ta hansyn till
vid formuleringen av fragor. En sak ar att formulera fragor som betyder samma sak for alla
respondenter. Detta innebar att varje enstaka ord maste beaktas. Nar Kanomodellen anvands
bor extra hansyn tas till hur fragorna ar formulerade. Det ar skillnad pa om uppfyllandet av ett
attribut (uppfyllt kontra ouppfyllt) méts i form av attributets existens (attributet finns kontra
attributet finns inte) eller om det méts i form av hur val det utforts (bra utfort kontra daligt
utfort) (Mikulic & Prebezac, 2011). Det handlar om hur “uppfyllande” definieras och
operationaliseras. Ett exempel pa fragor enligt den senare operationaliseringen ér:

Om medarbetarna pa byran har god kunskap om ert féretag, vad &r din asikt om det?
Om medarbetarna pa byran har dalig kunskap om ert foretag, vad ar din asikt om det?

Enligt originalmodellen operationaliseras uppfyllandet i form av attributets existens och
Mikulic och Prebezac menar att detta r ocksa det satt som ger mest reliabilitet och validitet
till studien. Nar u uppfyllandet definieras i form av hur val det utforts kravs ledande fragor
och da representerar de tva fragorna (den positiva och den negativa) tva olika situationer,
vilket inte ar fallet nar uppfyllande operationaliseras som existens. Darfor har fragorna i
denna studie formulerats som i originalmodellen.

Nedan beskrivs de positivt formulerade fragorna. De negativt formulerade fragorna foljer
samma struktur och kan lasas i bilaga 2. Personerna som utfor tjansten spelar en nyckelroll for
hur servicekvaliteten uppfattas av kunderna (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1988; Rahman,
2004). Darfor handlar majoriteten av frdgorna om “medarbetarna pa byran”. De fyra forsta
attributfragorna handlar om kontakten och kommunikationen mellan kunderna och
medarbetarna pa byran, vilket visat sig vara viktigt for revisionsbyraerna (Behn et al., 1997).
Ett attribut som skapar mer an kundtillfredsstéllelse &r att revisorns har en bra attityd (Yang,
2011) och kundtillfredsstéllelsen bland bankkunder 6kar nar kunderna blir hanvisade till den
mest relevanta personen for deras &renden samt ndr personalen undviker tekniska termer
(Rahman, 2004), vilket kan ha effekt aven pa kunder inom revisionsbranschen. Att
kommunikationen fran revisionsbyran, i form av rapporter, ar lattforstaliga paverkar ocksa
kundtillfredsstallelsen (Ismail et al., 2006; Yang, 2011). Mot denna bakgrund lyder de forsta
fyra fragorna:

1. Om medarbetarna pa byran ger dig ett varmt och vanligt bemotande, vad ar din asikt
om det?

2. Om du nér du kontaktar byran blir hanvisad till den mest lampade personen for ditt
arende, vad ar din asikt om det?

3. Om informationen fran medarbetarna pa byran ar effektiv och tydlig, vad &r din asikt
om det?

4. Om medarbetarna pa byran undviker svarbegripliga facktermer nar de forklarar nagot
for dig, vad ar din asikt om det?



De tre nastféljande fragorna handlar om medarbetarnas hansyn till kunderna. Hansyn ar nagot
som har visat sig vara viktigt for servicekvaliteten (Turner et al., 1999). Kunderna vardesatter
att byran ger snabb respons pa deras fragor och att personalen pa byran arbetar med att
leverera palitlig och noggrann service (ibid.). L6ften som getts till kunderna om till exempel
en deadline bor inte vid upprepade tillfallen brytas. Att tjanster levereras vid den tidpunkt som
utlovats och att medarbetarna tar hansyn till kundernas specifika behov och kundernas
arbetsbelastning ar viktigt i en business-to-business miljo (ibid.). Att personalen har kunskap
om kundernas egna specifika forhallanden och behov ar nagot som kunderna vardesétter
(Aldhizer et al., 2002). Att inte lata andra uppgifter fa stéra under ett mote har effekt pa
kundtillfredsstallelsen inom bankbranschen (Strandberg et al., 2012), vilket &ven kan vara ett
aktuellt attribut for revisionsbranschen. Mot denna bakgrund &r de féljande tre fragorna:

5. Om medarbetarna pa byran levererar tjansterna vid den tidpunkt som de lovat, vad ar
din asikt om det?
6. Om medarbetarna pa byran tar hansyn till era specifika behov och er arbetsbelastning,

vad ar din asikt om det?

7. Om medarbetarna pa byran undviker att lata andra arbetsuppgifter fa stora dem under
deras moten med er, vad ar din asikt om det?

Medarbetarnas kompetens kan ha paverkar servicekvaliteten och darfor handlar fraga 8-10 om
kompetens. Nagra revisionskvalitetsattribut som har en signifikant relation till
kundtillfredsstallelse &r ”kunskap om kundens bransch” och “tidigare erfarenhet av arbete
med kunden” (Behn et al., 1997). Dessa attribut kan dven vara giltiga for andra tjanster inom
revisionsbranschen (Turner et al. 1999). Goda fackkunskaper hos medarbetarna &r nagot som
ocksa paverka kundtillfredsstallelsen (Yang, 2011). Detta ligger till grund for de foljande tre
fragorna:

8. Om medarbetarna pa byran har god kunskap om ert féretag, vad &ar din asikt om det?

9. Om medarbetarna pa byran har god kunskap om er bransch, vad &r din asikt om det?

10. Om medarbetarna pa byran har goda fackkunskaper inom sitt arbetsomrade, vad ar
din asikt om det?

Foljande fyra fragor har en 6vergripande karaktar. Ett attribut for revisionskvalitet som har
effekt pa kundtillfredsstallelsen ar lyhérdhet for kundernas behov” (Behn et al., 1997). Tva
serviceattribut ar kopplade till lyhordhet: att férutse kundernas behov och belysa dessa behov
innan de blir problem samt att ha en god kommunikation med kunderna for att ge dem
mojlighet att diskutera deras ouppfyllda forvantningar (Turner et al., 1999). Revisionskunder
vardesatter att personalen fokuserar pa deras specifika problem och ger positiva forslag
utifrdn dem (Yang, 2011) och kunderna vérdesatter att personalen ar tillforlitlig (Aldhizer et
al., 2002). Fortroende &r viktigt i relationen mellan kund och medarbetare (Rahman, 2004).
Enligt kunderna bor byraerna arbeta mer proaktivt och ge kunderna rad som skapar mervarde
for dem (Behn et al., 1997). Att ge kunderna anvandbara forslag pa hur de kan forbattra sin
verksamhet &r ett av de viktigaste attributen (Cameran et al., 2010). | den viktiga relationen
mellan kund och medarbetare kan en sak som att medarbetarna kommer ihag kundens
personliga intressen och familjeforhallanden ha effekt pa kundtillfredsstéllelsen (Strandberg et
al., 2012). Dessa saker leder till foljande fyra fragor:

11. Om medarbetarna pa byran ger rad som skapar mervarde for ert foretag, vad ar din
asikt om det?
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12. Om medarbetarna pa byran forstar ert foretags utmaningar och ger er ratt guidning
utifran dem, vad &r din asikt om det?

13. Om du kénner att du har fullstandigt fortroende for medarbetarna pa byran, vad anser
du om det?

14. Om medarbetarna pa byran kommer ihag dina personliga intressen och dina
familjeforhallanden, vad ar din asikt om det?

De tre avslutande frdgorna om servicekvalitet handlar om byran. Hur stort utbud ett
servicelevererande féretag har kan paverka kundtillfredsstallelsen och da dven den uppfattade
servicekvaliteten (Strandberg et al., 2012). Ett effektivt internt arbete ar nagot som har effekt
pa servicekvaliteten (Yang, 2011) likasd kommunikationen mellan kund och medarbetare.
Den vanligaste orsaken till att kostnaderna for tjansten upplevs bli hogre an vad som forst
kalkylerats ar dalig kommunikation mellan kunderna och byran (Turner et al., 1999), darfor
kan bra kommunikation ge kunderna upplevelsen att de far valuta for pengarna. Att fa valuta
for pengarna paverkar kundtillfredsstéllelsen dven om det tidigare visat sig vara ett attribut
med liten paverkan (Cameran et al., 2010). Detta ligger till grund for de sista attributfragorna:

15. Om byran har ett stort utbud av tjanster, vad ar din asikt om det?

16. Om byran har ett bra internt arbete genom bra planering, samordning och intern
kommunikation, vad &r din asikt om det?

17. Om du upplever att ert foretag far valuta for pengarna ni betalar for byrans tjanster,
vad &r din asikt om det?

En viktad matning innebar att respondenterna far ta stallning till hur viktiga de tycker att vart
och ett av de 17 attributen ar och en viktad méatning ger en battre matning av servicekvalitet
an en oviktad (Andronikidis & Bellou, 2010). Yang (2005; 2011) foresprakar att dven
Kanomodellen med fordel bor viktas. Darfor har jag som del tre i webbenkaten tagit med en
fraga dar respondenterna far vikta de 17 attributen pa en skala mellan 1 och 7, dér 1 &r “Inte
viktigt alls” och 7 dr ”"Mycket viktigt”. (Notera att attribut nr 13 i den viktade maétningen i
frageformuldret av misstag har fatt nr 11, vilket dven paverkat nr 11 och nr 12 i den viktade
maétningen, se bilaga 2)

Uppfattningen om servicekvalitet kan skilja sig mellan olika segment av respondenter (Ismail
et al., 2006). Darfor innehaller enkaten avslutningsvis atta bakgrundsfragor som ger majlighet
att dela upp respondenterna i olika grupper. Beroende pa vilken typ av tjanst kunderna kdper
uppfattas servicekvaliteten olika (Aldhizer et al., 2002). Darfor ar den forsta bakgrundsfragan
"Vilka tidnster koper ert foretag av byran?” och svarsalternativen ar revision”,
’redovisning” och/eller ”andra tjanster .

Servicekvalitet uppfattades ocksa olika beroende pa fran vilket kontor kunderna kopte sina
tjanster (Cameran et al., 2010) och dérfor 4r den andra bakgrundsfrigan ”Fran vilket kontor
koper ert foretag era tjanster?”. Servicekvalitet ser olika ut i olika branscher (Cronin &
Taylor, 1992; Finn & Lamb, 1991) och darfor ar det rimligt att foretag inom olika branscher
ocksa uppfattar servicekvalitet pa olika satt. Mot bakgrund av detta lyder den tredje
bakgrundsfrigan ~Inom vilken bransch dr ert foretag verksamt?”. Storleken pa kunderna, i
form av kundernas arliga omsattning, kan ha paverka kundtillfredsstallelsen (Behn et al.,
1997). Stora kunder far troligtvis mer uppmarksamhet och kan darfér uppleva storre
tillfredstallelse. Det kan ocksa vara sa att storre foretag ar i kontakt med manga professionella
radgivare och darfor kravs det mer for att bli imponerade och i sin tur tillfredstallda (ibid.).
Utan att i férvdg ha en uppfattning om relationen mellan kundernas storlek och
kategoriseringen av serviceattributen lyder den fjarde bakgrundsfragan ”Ungefir hur stor dr
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den drliga omsdittningen pd ert foretag?”. Svarsalternativen dr baserade pa gransen for sma
foretag (som far uppratta arsbokslutet i forenklad form) enligt kap 6 § 3 bokforingslagen
(1999;1078), definition av mindre och stora foretag enligt kap 1 § 3 arsredovisningslagen
(1995:1554), samt definitionen av mikroforetag, sma foretag och medelstora foretag enligt
EG-kommissionens rekommendation av den 6 maj 2003 om definitionen av mikroféretag
samt sma och medelstora foretag (2003/361/EG).

| Behn et al.:s (1997) studie var alla respondenter controllers pa kundféretagen och resultatet
visade att respondenternas tidigare erfarenhet av arbete med revisorn pa byran hade en
positive inverkan pa kundtillfredsstéllelsen. |1 denna studie har respondenterna skiftande
positioner pa sitt foretag, darfor lyder de tva foljande bakgrundsfragorna “Vad har du for
position pd ert foretag?” och “Hur manga ar har du haft din nuvarande position?”.
Avslutningsvis fragas om alder och om kan.

3.3.3 Datainsamling
Frageformularet har byggts upp och skickats ut med hjalp av det webbaserade verktyget
Netigate. Detta innebdr att respondenterna sjalva fyllt i formuldret. Programvaran har varit till
stor hjélp for att gora en tydlig, strukturerad och tilltalande layout. Varje respondent har fatt
en lank till enkaten och enkéaten har bara kunnat besvaras en gang av varje respondent. Bade
utkastet pd enkaten som utsatts for granskning, och den fardiga enkaten har skickats via
programmet. Svaren fran granskningen av enkaten har ej sparats.

Webbenkaten gick ut till respondenterna en onsdag eftermiddag och respondenterna fick fran
borjan tva veckor pa sig att svara. Efter sex dagar gick en automatisk paminnelse ut till de
som inte svarat. Stoppdatumet for enkéten flyttades fram tva ganger och den totala svarstiden
var tre och en halv veckor. Trost (2007) menar att det finns en risk med att skicka ut
paminnelser eftersom de kan upplevas som tjatiga och darfor ignoreras, men i sammanhanget
var den risken vard att ta och ytterligare tvd paminnelser skickades ut. Efter ett dygn hade 24
svar inkommit och efter tva dygn hade 38 svar inkommit. Innan forsta paminnelsen gick ut
noterades att 47 svar kommit in, innan paminnelse tva gick ut hade 77 svar kommit in och
innan den tredje paminnelsen gick ut hade 92 svar kommit in. Totalt kom 100 svar in, dock
med ett visst internt bortfall, se nedan i stycke 3.3.4.

Webbverktyget administrerade kodningen av fragorna efter min programmering. | bilaga 2
presenteras kodningen for fragorna med en kursiv siffran inom parentes efter
svarsalternativen. Nar webbenkaten avslutats exporterades all data fran webbverktyget till
IBM SPSS Statistics 19 for dataanalys.

3.3.4 Urval, svarsfrekvens och bortfall

Det finns fler typer av fel som kan paverka resultatet i en enkatundersokning. Tva av dessa &r
fel associerade med respondenterna och fel associerade med svaren som respondenterna
lamnar (Fowler, 2009). Med en enkatundersokning ar syftet att kunna generalisera utifran ett
urval och darfor maste den slumpmassiga variationen mellan urvalet och populationen goras
sa liten som mojligt. Det forsta problemet associerat med respondenterna ar att det finns en
naturlig slumpmaéssig variation inom populationen. Det andra problemet associerat med
respondenterna ar att det finns en risk att de som svarar pa fragorna skiljer sig fran
ursprungspopulationen pa nagot systematiskt satt. Nar det galler det senare problemet finns
det nagra saker att tanka pa. En av dessa ar urvalsramen, det vill séga vilka respondenter som
faktiskt har en mojlighet att bli utvalda. En annan ar pa vilket satt respondenterna valjs, sa att
urvalet blir slumpmaéssigt. En tredje sak ar att forsoka fa sa manga som mojligt av urvalet att
svara (ibid.).
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Hur bra servicekvaliteten ar avgors bast av de kunder som mottar servicen. Respondenterna i
denna undersokning ar darfor kunder som koper tjanster fran revisionsbyraer, darfor att de
som kan lamna den mest relevanta informationen for studiens syfte. For att kunna goéra
generaliseringar fran resultaten i en enkatundersokning kravs ett representativt urval med sa fa
skevheter som mojligt (Bryman & Bell, 2011:165). Urvalet & en mindre grupp respondenter
som ska representera hela populationen (Fowler, 2009:4). Urvalet dras fran en urvalsram och
urvalsramen for denna undersokning var samtliga kunder fran tre stycken kontor tillnérande
en av “the Big 4”-byr&erna®. Urvalsramen bestod enbart av de kunder som hade tillgang till
mail vilket var 903 stycken. Da denna undersokning var webbaserad utgjorde en lista med
mailadresser urvalsramen. Generaliseringen kan endast goras till de tre kontoren och denna
urvalsram har valts mot bakgrund av att detta &r en explorativ studie. De representanter for
kunderna som svarat pa undersokningen forvantades ha tillgang till internet samt tillrackligt
goda datorkunskaper for att kunna hantera en undersokning av den har typen. De var &ven
med storsta sannolikhet bekanta med det sprak som anvants och de fragor som tas upp i
frageformularet. Varje kund var endast representerad med en mailadress pa urvalslistan vilket
betyder att alla haft samma chans att komma med i urvalet.

Fowler (2009:45) rekommenderar att ha analysen i atanke vid beslut om hur stort urvalet ska
vara. Om syftet ar att gora en generalisering kan precisionen i generaliseringen ses 6ka stadigt
i takt med att urvalet blir storre anda upp till ett urval pa 150 till 200 respondenter. Men om en
av de huvudsakliga tankarna med analysen ar att se om det gar att urskilja olika grupper med
avvikande asikter behdver hansyn tas till detta vid beslut om urvalet storlek. Eftersom
ambitionen var att kunna urskilja subgrupper i denna studie bestdamdes urvalet till 451
respondenter, det vill saga halva populationen. Utifran urvalsramen valdes respondenterna
systematiskt. Da urvalet bestamdes till 451 kunder och urvalsramen bestod av 903 kunder
valdes varannan kund pa urvalsramens maillista ut. Mailadresslistan var sorterad efter namnet
pa klienternas foretag vilket inte antas ha nagon effekt pa slumpméssigheten i urvalet.

En kind svaghet med enkatundersokningar ar att svarsfrekvensen ofta ar lag. En lag
svarsfrekvens paverkar studiens validitet och kan ge skevheter i resultatet, vilket i sin tur
paverkar resultatets trovardighet (Fowler, 2009:67). Enligt Trost (2007) ar det vanligt att
svarsfrekvensen vid enkatundersokningar ligger mellan 25 % och 50 %, vilket ar lagt. Det &r
inte ovanligt att svarsfrekvensen ar &nnu lagre i webbaserade undersokningar (ibid.). Detta
beror bland annat pa ogiltiga mailadresser och spamfilter. Genom att skicka undersdkningen
fran en for respondenterna vélkand avsandare kan svarsfrekvensen forbattras (Fowler,
2009:61). | denna undersokning har enkaten skickats fran min studentmail, men mitt
samarbete med respondenternas revisionsbyra har omnamnts i introduktionsmailet. Ett annat
sétt att 0ka svarsfrekvensen ar att ge respondenterna bra information i introduktionsmailet
(Bryman & Bell, 2011:234). Med bra information menas att respondenterna far information
om varfor undersékningen utfors och varfor dess resultat ar viktigt. Respondenterna bor ocksa
fa information om varfor de ar utvalda, att deltagandet ar frivilligt, att informationen kommer
behandlas konfidentiellt och att svaren ar anonyma. Avslutningsvis bor respondenterna ocksa
ges mojligheten att stalla fragor och undersokningen via en mailadress eller ett
telefonnummer (ibid.). Dessa saker har tagits i beaktande vid utformningen av mitt
introduktionsmail som finna att lasa i bilaga 1.

Hur fragorna ar uppbyggda och formulerade har effekt pa svarsfrekvensen (Bryman & Bell,
2011). For att oka svarsfrekvensen gjorde jag korta fragor som jag bedémt var av intresse for

? De fyra stora revisionsbyréerna, "The Big 47, ir KPMG, Ernst & Young, PwC och Deloitte.
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respondenterna, jag har utformat frageformularet i ett forsok att fa ett naturligt och bra flyt,
jag har forsokt skapa tydliga instruktioner och en attraktiv layout och jag har forsokt undvika
oppna fragor. Webbenkaten inleds med fragorna om servicekvalitet och avslutas med
bakgrundsfragorna darfor att om de fragor som ar mest intressanta for respondenterna
kommer forst kan svarsfrekvensen forbéattras (Bryman & Bell, 2011:256). Jag har medvetet
valt att inte fraga om fler an 17 attribut darfor att jag avsett att halla enkaten lagom lang. Att
lata enkaten genomga ett pilottest som beskrevs tidigare kan ocksa ha en positiv effekt pa
svarsfrekvensen (Bryman & Bell, 2011:171). Trots detta blev svarsfrekvensen lag. 100 svar
kom in och av dessa var 88 stycken anvandbara, vilket ger en svarsfrekvens pa 19,5%. Aven
om detta &r ett lag antal inkomna svar dverstiger antalet det antal som Rahman (2004) fick in
(50 st). Svarsfrekvensen &r jamforbar med Aldhizer et al.:s (2002) svarsfrekvens pa 12 % och
Turner et al.:s (1999) svarsfrekvens pa 18 %, aven om urvalsramen i bada dessa studier var
storre.

Det finns tva typer av bortfall, externt bortfall och internt bortfall. Med externt bortfall menas
alla de respondenter i urvalet som inte svarat pa enkaten. Det externa bortfallet var 351. Fran
de tre kontoren hade jag fatt listor med uppdaterade mailadresser, men det finns alltid en risk
att flera mailadresser inte ar giltiga. Vid utskicket visade det sig att 35 mailadresser inte var
giltiga, da dessa mail studsade direkt tillbaka. Internt bortfall ar nar vissa av fragorna inte har
blivit besvarade av alla respondenter. For alla utom tva av fragorna kravdes det ett svar fran
respondenterna  for att de skulle komma vidare i enkaten. Tva av respondenterna
kommenterade via mail att de hade tekniska problem med att komma vidare i enkaten. Detta
kan vara nagot som fler respondenter upplevt och kan vara en av anledningarna till den laga
svarsfrekvensen. Det kan ocksa vara anledningen till strukturen pa det interna bortfallet da det
ar fler som har svarat pa de tidiga fragorna an pa de sena. Pa de tva forsta delarna, som ligger
till grund for Kanoanalysen, har 19,5% av urvalet svarat. Pa del tre, den viktade matningen,
har 19,2% svarat och pa del fyra har 18,6% svarat. Totalt antal kompletta svar var 84 st.

Da svarsfrekvensen var lag bor resultatet, analysen och slutsatserna tolkas med forsiktighet.
Ett satt att se om de svarande respondenterna ar representativa for hela populationen &r att
jamfora strukturen pad deras bakgrundsvariabler med bakgrundsvariablerna for hela
populationen (Fowler, 2009:155). Den enda bakgrundsvariabeln for vilken det fanns
information om hela populationen var fran vilket kontor kunderna koper sina tjanster. Den
procentuella fordelningen for hela populationen sag ut som féljande: kontor a 44,4%, kontor b
15,5% och kontor ¢ 40,1% (totalt 903 kunder). Den procentuella fordelningen bland de
svarande respondenterna var: kontor a 44,6%, kontor b 14,5% och kontor ¢ 41 %, vilket visar
pa att de som svarat hade relativt lik procentuell fordelning som hela populationen.

De svar som kom in efter nagon av de tre paminnelserna har analyserats separat for att se om
de skiljer sig fran Gvriga respondenters svar. De tidiga svaren, som kom in innan nagon av
paminnelserna skickades, har kodats som tidiga svar (41 st) och de sena svaren som kom in
efter ndgon av de tre paminnelserna kodades som sena svar (47 st). Sena svar kan anvandas
som representanter for bortfallet vid en bortfallsanalys (Oppenheimer, 1966, citerad/refererad
i Turner et al. 1999). Figur 3.1 visar de fa skillnaderna som fanns mellan gruppen med tidiga
svar och gruppen med sena svar. Attribut nr 6 kategoriserades i de tidiga svaren som taget-
for-givet, men i de sena svaren och for samtliga svar sammantaget som proportionell. Detta
tyder pa att resultatet kan vara nagot skevt géllande detta attribut. Attribut nr 9
kategoriserades i de sena svaren som taget-for-givet men i de tidiga svaren samt for alla svar
sammantaget som proportionell, vilket ocksa ger en indikation pa att resultatet kan vara nagot
skevt. | bada fallen ror det sig om sma skillnader da kategoriseringarna hade sma bokstaver.
De ovriga skillnaderna lag i kansligheten for férandring (férandring fran liten till stor bokstav

21



och vice versa) vilket visar att det eventuellt finns sma skevheter i resultatet pa grund pa
grund av detta. Det interna bortfallet var Iagt, under 5 %, och risken &r darfor liten att det

paverkat resultatet (Fowler, 2009:158).

Figur 3.1 Jamforelse av svar fore och efter paminnelser

Tidiga svar Senasvar  Samtliga svar
1. bemétande T T T
3. effektiv och tydlig info T t T
6. specifika behov T p P
9. kunskap om branschen P t P
11. rad med mervarde P P P
12. férstar utmaningar P P P

3.4 Metod 6

r dataanalys

3.4.1 Kanomodellen

All dataanalysen har gjorts i IBM SPSS Statistics 19 och huvuddelen av analysen har gjorts
utifran Kanomodellens logik. For att mojligora en analys dar ett ickelinjart samband antas har
respondenten fatt svara pa samma fraga tva ganger, ena gangen var fragan formulerad pa ett
positivt satt och andra gangen var fragan formulerad pa ett negativt satt Alla fragor om
serviceattribut hade samma svarsalternativ, se figur 3.2. Svarsalternativen ar inte formulerade
sa att de naturligt gar att rangordna, men utifran hur respondenten svarat pa de tva fragorna
angaende ett och samma serviceattribut har attributet kategoriseras enligt figur 3.2. Genom att
kategorisera attributen enligt Kanomodellen gar det att identifiera vilka attribut som &r viktiga

att fokusera pa.

Figur 3.2 Kanos svarsmatris (Strandberg et al., 2012)

(Negativ fraga) | Jag uppskattar | Jag forvdantar mig att | Det ar inte relevant Jag tycker att det Jag tycker verkligen
(Positiv fraga) det verkligen det ar sa for mig ar ganska oviktigt inte om det
Jag uppskattar det
verkligen F G G G P
Jag forvantar mig att det
arsa 0 N N N T
Det &r inte relevant for
mig 0 N N N T
Jag tycker att det ar
ganska oviktigt 0 N N N T
Jag tycker verkligen inte
om det 0 0 () 0 F

e T=Taget-for-givet, ar ett attribut som skapar missndje om det inte utfors pa ett
tillfredstallande satt, men 6kar nédvandigtvis inte kundtillfredsstéllelsen om det utfors
pa en acceptabel niva.

e P=Proportionell, &ar ett endimensionellt, linjart attribut som skapar mer tillfredstéllelse
ju béttre det utfors och mer missndje desto samre det utfors.

e G=Gladjespridare, ar ett attribut som skapar tillfredstallelse om det utférs men inte

nodvandigtvis missndje om det inte utfors.
e N=Neutral, &r ett attribut som kunderna &r likgiltiga infor.

e O=0Omvand, ar ett attribut som skapar missnéje om det utfors och tillfredstallelse om
det inte utfors, vilket betyder att det gar i motsatt riktning an forvantat.
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e F=Fragetecken, ar ett attribut som inte kan forklaras genom svaren pa fragorna,
eftersom svaren som getts pa de tva fragorna ar motsagelsefulla, forklaringen till det
skulle kunna ligga i en missuppfattning av fragorna. (Yang, 2011; Strandberg et al.,
2012)

Analysen enligt Kanomodellen baseras pa frekvensen av respondenternas svar och det &r
frekvensen som avgjort om ett attribut har kategoriserats som taget-for-givet, proportionell,
gladjespridare eller neutral, se figur 3.3.

Figur 3.3 Analysprocessen (Sauerwein et al., 1996)

Om medarbetarna pa byran L Jag uppskattar det verkligen
ger rad som skapar mervarde Jag forvantar mig att det ar sa
for ert foretag, vad ar din asikt om det? Det &r inte relevant for mig

Jag tycker det ar ganska oviktigt
Jag tycker verkligen inte om det

Om medarbetarna pa byran Jag uppskattar det verkligen
inte ger rdd som skapar mervarde Jag férvantar mig att det &r sa
for ert foretag, vad ar din asikt om dét? Det &r inte relevant for mig

Jag tycker det ar ganska oviktigt

Jag tycker verkligen inte om det

7égativ fraga
Positiv fraga \

[ /ﬁ

/
/
/

Frekvens F IGAN |[O|P [T Kategori
Fraga 1 1 =
Frdga 2 =
Fraga 3 =
osv. =

Forst analyserades uppfattningen om serviceattributen enligt Kanomodellen for alla
respondenter gemensamt. Efter det delades respondenterna in i olika typer grupper utefter vad
de svarat pa fragorna om vilken typ av tjanst de kdper, fran vilket kontor de koper sina
tjanster, vilken bransch deras foretag tillhor, hur stora de ar och beroende pa vilken position
pa foretaget som olika befattningshavare har, samt alder och kon hos befattningshavaren.
Dessa gruppers uppfattning om serviceattributen analyserades sedan separat.

3.4.2 Kompletterande analysmetod

Nér flera attribut har kategoriserats i samma Kanokategori har attributen rangordnats med
hjalp av respondenternas viktade uppfattning om attributen baserade pa del 3 i enkaten, se
bilaga 2. Nar ett attribut inom samma kategori haft ett hogre medelvérde &n ett annat attribut
har ett ANOVA-test (analyse of variance) utforts i IBM SPSS Statistics 19 for att se om denna
skillnad var signifikant. ANOVA-testet har alltsa avgjort om ett attribut varit signifikant
viktigare &n ett annat nar medelvérdet varit hogre. Om signifikansen i ANOVA-testet var lika
med eller mindre an 0,05 visade det pa en signifikant skillnad mellan attributen (Pallant,
2010:253).
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3.5 Reliabilitet och validitet
Reliabilitet och validitet handlar om att starka trovardigheten i studiens resultat. Reliabilitet
handlar om att mata pa ett tillforlitligt satt och validitet handlar om att méta ratt saker. Lag
reliabilitet medfor alltid lag validitet, hog validitet forutsatter hog reliabilitet men hog
reliabilitet garanterar inte hog validitet.

Reliabilitet berdr fragan om studiens resultat ar palitligt, upprepbart och replikerbart (Bryman
& Bell, 2011:141). Jag har forsokt ge en utforlig metodférklaring dar jag beskrivit hur data
samlats in och hur den har analyserats. Detta Oppnar for mojligheten att replikera min studie,
vilket ger studien extern reliabilitet. Intern reliabilitet far en studie om de olika delarna i
matinstrumentet mater samma sak. Fragorna i min undersékning har anvénts i tidigare studier
inom @mnet och attributen har tidigare visat sig representera servicekvalitet, vilket talar for att
de mater samma sak.

Validitet handlar om att mata saker som &r relevanta i sammanhanget. Det finns fyra olika
typer av validitet: begreppsvaliditet, intern validitet, extern validitet och ekologisk validitet
(Bryman & Bell, 2011:141). Begreppsvaliditet ror fragan om operationaliseringen, ifall de
matt som ska mata servicekvalitet verkligen ar anvandbara for att mata servicekvalitet.
Begreppsvaliditet kan i sin tur delas in i olika typer av validitet (Bryman & Bell, 2011:160)
och féljande av dessa har jag arbetat med i min studie: ytvaliditet, samtidig validitet och
konstruktionsvaliditet. Ytvaliditet handlar om kunskapen hos den som utfor undersokningen
nar han eller hon arbetar fram nya matt for det undersokta konceptet. | mitt fall utgar jag fran
etablerade matt vilket starker ytvaliditeten. Dessutom har utomstaende parter som ar insatta i
problematiken, verksamma inom bade revisionsbranschen och inom forskningen, uttalat sig
om maétinstrumentet innan det anvénts i skarpt l&ge. En pilotstudie som min enkét utsattes for
minskar risken for missuppfattningar och starker pa sa vis begreppsvaliditeten. Dock &r en
oversattning fran engelska till svenska inte alltid helt problemfri, termerna i det ena spraket
har inte nddvéndigtvis precis samma innebérd i det andra och darfor skulle en
oversattningskoll kunnat vara en del av pilottestet, vilket det inte varit i denna studie.
Samtidig validitet handlar om att hitta externa kriterier som ar relevanta for konceptet som
referenspunkt, det vill sdga hitta jamforbara resultat fran andra méatningar av dmnet som &r
gjorda samtidigt eller med en annan metod. Mitt matinstrument har utvecklats utifran andra
instrument for samma koncept, matinstrument som till viss del méater med andra metoder.
Detta gor att resultatet fran min studie pa ett eller annat satt &r jamforbart med resultatet fran
dessa tidigare studier. Konstruktionsvaliditet handlar om operationalisering och om att forfina
definitioner. Aven hir starks validiteten av att jag i min studie anvander mig av fragor och
begrepp som redan testats i andra studier.

Intern validitet ar nagot en studie har om antaganden om kausala samband mellan olika
variabler haller (Bryman & Bell, 2011:142). | en enkatundersokning finns det alltid problem
med den interna validiteten darfor att nar ett samband mellan tva eller fler variabler upptacks
kan man inte veta om det verkligen &r ett kausalt samband och i vilken riktning det i sa fall
gar. Det finns dnda vissa variabler som kan antas ha paverkan pa andra och det &r variabler
som ligger fore andra tidsmassigt (Bryman & Bell, 2011:142). Bakgrundsvariablerna i min
studie & med storsta sannolikhet oberoende variabler. Ett exempel pa detta ar att vilken
bransch kundernas foretag ar verksamt inom skulle kunna ha en effekt pa uppfattningen om
servicekvalitet, men det &r inte troligt att kundernas uppfattning om servicekvalitet har nagon
effekt pa vilken bransch deras foretag ar verksamt inom.

Extern validitet handlar om huruvida resultatet kan generaliseras utanfor den specifika
kontexten for undersokningen (Bryman & Bell, 2011:43). I min undersokning har jag gjort ett
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slumpmassigt urval vilket skapar extern validitet. Men att urvalsramen endast bestar av
kunder fran tre kontor inom samma revisionsbyra paverkar generaliseringsmojligheten
negativt eftersom generaliseringen bara kan goras till urvalsramen. En lag svarsfrekvens
paverkar den externa validiteten negativt och kan ge skevheter i resultatet (Fowler, 2009:67).
Trots forsok att oka svarsfrekvensen, bland annat genom utskick av padminnelser, blev den
bara 19,5%.

Avslutningsvis handlar den ekologiska validiteten om hur tillamplig forskningen ar i verkliga
livet (Bryman & Bell, 2011:143.). Till exempel kritiseras laboratorieforskning for att vara
artificiell och ha lag ekologisk validitet. FOr revisionshyraerna ar enkatundersokningar bland
kunderna vanligt forekommande och resultatet fran denna studie kommer sannolikt att vara
anvandbara for dem i deras vardagsmiljo, likasa instrumentet som arbetas fram i denna studie.
Nagot mer som starker validiteten ar att respondenterna varit anonyma vilket kan vara en
forutsattning for att det &r deras uppriktiga uppfattning som fangas.

3.6 Metodkritik

Alla metoder har sina for och nackdelar, sa aven den valda metoden for denna uppsats. Syftet
med denna studie &r att kartlagga och analysera kunders uppfattning om servicekvalitet. Detta
kan man goras pa olika satt och jag har valt anvanda en kvantitativ ansats och utifran syftet
har jag valt en tvarsnittsundersokning i form av en enkatundersokning. Jag skulle dven ha
kunnat valja en kvalitativ ansats. Med en kvalitativ ansats ar det uppfattningar eller tolkningar
som star i centrum (Holme & Solvang, 1997:76). Detta skulle kunna ses som mer passande i
en studie om servicekvalitet da servicekvalitet mats som uppfattningen om servicekvalitet,
vilket ar ndgot subjektivt. Med en kvalitativ ansats kan man fa ett totalperspektiv (ibid.). |
referensramen beskrevs servicekvalitet som nagot som i stor utstrackning bestar av processer
och interaktion mellan manniskor och da hade en kvalitativ metod, som kar forstaelsen for
processer och sammanhang, kunnat vara anvandbar. En fordel med kvalitativa metoder &r att
information som kommer fram under arbetets gang kan och far paverkar riktningen pa
studien. En nackdel med kvalitativa metoder ar det bara &r en eller ett fatal enheter som
undersoks. Darfor gar det inte att gora generaliseringar till en storre population och det gar
inte heller att gora en kartldggning av det slag som &r tankt i denna studie. En styrka med
kvantitativa metoder ar att den som utfér undersokningen inte har nagot inflytande pa
respondentens svar. Daremot &r respondenterna styrda pa ett annat sétt, genom forutbestamda
svarsalternativ och dessa behdver nodvandigtvis inte spegla respondenternas verkliga
uppfattning.

En av de storsta nackdelarna med en enkatunderokning ar den foérvantade laga
svarsfrekvensen som kan ge skevheter i resultatet. |1 denna studie visade sig svarsfrekvensen
som vantat bli lag vilket paverkar generaliserbarheten av resultatet negativt. Ett alternativ for
att kunna fa en hogre svarsfrekvens skulle kunna vara att valja en annan distribution av
enkaten, da mailutskick ar kant for att ge en lag svarsfrekvens.

Kanomodellen &r inte vanligt férekommande i revisionslitteraturen men den har visat sig
anvandbar inom andra branscher vilket gor det motiverat att anvédnda den som analysmetod i
denna studie. Till skillnad fran den enda, enligt min vetskap, gjorda studien med
Kanomodellen inom revisionsbranschen (Yang, 2011) har jag forsokt undvika att anvanda
tvetydiga fragor i enkéten. Detta for att tvetydiga fragor kan ge missvisande resultat eftersom
svaren sannolikt inte representerar kundernas asikter i alla delar av fragan (Bryman & Bell,
2011:256). En fordel for tjanstelevererande foretag i deras marknadsforingsstrategi &r om de
har ett relativt lattanvant verktyg for Kkartldggning av kundernas uppfattning om
servicekvaliteten (Finn & Lamb, 1991). Yangs (2011) verktyg kraver fyra
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enkatundersokningar vilket gor det omfattande och komplext och det kan upplevas som
svarhanterligt for revisionsbyraerna. | detta avseende skapar den metod som jag anvant ett
mer latthanterligt verktyg for att méta servicekvalitet.

Trots att Kanomodellen som analysmetod ar relativt outforskad inom revisionsbranschen ar
serviceattributen som testas i denna undersokning forankrade i litteraturen. En av fordelarna
med modellen &r att det gar att analysera nya serviceattribut, attribut som foretagen kan lagga
till i sitt utbud. Det &r en nackdel att bara utga fran attribut som finns i befintlig litteratur, da
dessa inte speglar nagra nya mojliga infallsvinkar for foretagen i deras arbete med att skapa
konkurrensfordelar. Servicekvalitet ar nagot dynamiskt som standigt forandras (Harvey, 1998)
och de attribut som finns i litteraturen behéver inte nddvéndigtvis vara de attribut som
representerar servicekvalitet idag.

En fordel med denna studie &r att de som bast kanner till det undersokta fenomenet ar de som
svarat pa frdgorna, det vill sdga kunderna till revisionsbyraer. En nackdel ar dock att
urvalsramen inte ar representativ for hela populationen av revisionsbyrakunder. Orsaken &r
det ar att detta ar en explorativ studie som gor ett inledande forsok att kartlagga
servicekvalitet pa ett nytt satt inom revisionsbranschen.

3.7  Etiska aspekter

Forskningsetik handlar om att vara tydlig nar det géller vilken 6verenskommelse forskaren
har med de personer som deltar i undersékningen och de kontakter han eller hon har for att
kunna genomféra undersokningen (Blaxter, Huges & Tight, 2006:158). Innan de tre
deltagande revisionsbyrakontoren beslutade sig for att vara med i undersokningen fick de
information om undersokningens syfte och mal samt information om hur studien skulle
genomforas och hur den insamlade informationen skulle behandlas. Utifran denna information
gjorde de ett aktivt val att samarbeta med mig i mitt projekt. Respondenterna i sin tur var fria i
sitt beslut om att delta i undersokningen och innan de valde att delta fick de information om
studiens syfte och mal, se introduktionsbrevet i bilaga 1. | introduktionsbrevet klargjordes
varfor just de var utvalda, att informationen skulle komma att behandlas konfidentiellt och att
de var anonyma. Innan respondenterna bdrjade beskvara enkaten fick de information om
upplégget och vilken ungefarligt tid de skulle behova avvara for att beskvara den samt
information om vart de skulle vanda sig med eventuella fragor, se inledningen i bilaga 2.
Respondenternas anonymitet bevarades genom att programmet som anvants (Netigate) inte
hade nagon mojlig funktion for mig som anvandare att spara vilka respondenter ur urvalet
som svarat pa fragorna och da inte heller vem som gett vilka svar. Med héansyn till
respondenternas anonymitet omtalas inte vilken revisionsbyran jag samarbetat med och det
framgar inte heller var de tre kontoren ar beldgna. Konfidentialiteten har beaktats genom att
informationen hallits utom rackhall for obehdriga och att den enbart anvants for studiens

syfte.
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4. Empiri och analys

| detta kapitel presenteras och analyseras den data som enk&tundersokningen genererat.
Kapitlet inleds med en analys av samtliga respondenter enligt Kanomodellen. Kanoanalysen
har kompletterats med den viktade méatningen och tillhérande ANOVA-tester. Darefter foljer
en analys av olika kundgrupper samt individer, &ven dessa analyserade enligt Kanomodellen.

4.1Kategorisering enligt Kanomodellen

4.1.1 Kategorier

Inledningsvis gjordes en analys av samtliga respondenter sammantaget for att se vilka
Kanokategorier de olika attributen tilldelats. Da detta ar en explorativ studie gar det enbart att
gora eventuella generaliseringar till urvalsramen och inte till en bredare population. Figur 4.1
visar den procentuella fordelningen dver kategorierna for varje attribut. Alla attribut utom fyra
kategoriserades med stor bokstav, vilket skiljer sig fran Yangs (2011) resultat dar endast sju
av 28 attribut kategoriserade lika av mer dn 50 % av respondenterna. Detta visar ocksa att det
inte fanns samma kénslighet i kategoriseringen i denna studie som i Strandberg et. al.:s
(2012). Strandberg et al. visade att bankkunder &r en heterogen grupp av kunder som
kategoriserar serviceattribut relativt olika. Denna studie visar att kunderna till revisionsbyran
ar mer homogena som grupp, med liknande uppfattningar om serviceattribut. Dock fanns
spridda uppfattningar om nagra attribut. Medarbetarnas visade hansyn for kundernas specifika
behov (nr 6) var ett attribut dar knappt en procentenhet avgjorde att attributet kategoriserades
som taget-for-givet istallet for proportionell. Rérande medarbetarnas kunskap om kundens
bransch (nr 9) fanns det ocksa skilda uppfattningar. Endast sma skillnader gjorde att attributet
kategoriserades som proportionell (29,5%) istéllet for gladjespridare (23,9%), neutral (21,6%)
eller taget-for-givet (25 %). Attribut nr 9 var ocksa det enda attribut som var i narheten av att
klassificeras som en gladjespridare nér alla respondenter analyserades sammantaget.

Inga attribut kategoriserades i denna studie som omvanda eller fragetecken. Att endast nagra
fa procent av respondenterna kategoriserade enstaka attribut som fragetecken eller som
omvanda visar pa att frdgorna var formulerade pa ett satt som majoriteten av respondenterna
forstod. Inte heller kategoriserades nagot attribut som gladjespridare. 1 Yangs (2011) studie
kategoriserades atta attribut som gladjespridare. Ett av dessa var ocksa gladjeskapande enligt
Yangs egen barometer. Detta var attribut nr 6 (specifika behov), ett attribut som i denna studie
kategoriserats som proportionell med liten marginal fran att kategoriseras som taget-for-givet.

Majoriteten av attributen (10 av 17) sags av respondenterna som tagna-for-givet och det var
bara ett av dessa som kategoriserades i denna kategori av farre &n 50 % av respondenterna.
Detta skiljer sig fran Yangs (2011) resultat dar majoriteten av attributen kategoriserades som
proportionella (15 av 28) och endast tva attribut kategoriserades som tagna-for-givet. Om ett
foretag inte levererar tagna-for-givet-attributen blir kunderna missnéjda, darfor maste dess
prioriteras. Detta tillsammans med att inget attribut kategoriserades som gladjespridare
indikerar att respondenterna i denna studie hade hogre forvantningar pa sin revisionsbyra an
vad respondenterna i Yangs studie hade och att de var svarare att tillfredsstalla.
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Figur 4.1 Procentuell férdelning mellan kategorierna (samtliga respondenter)

G N P T
1. bemotande 22% | 1,1% | 43,8% | 51,7%
2. mest lampad person 1,1% | 56% | 23,6% | 68,5%
3. effektiv och tydlig info 1,1% | 2,2% | 37,1% | 59,6%
4. undviker facktermer 79% | 23,6% | 46,1% | 19,1%
5. utlovad tidpunkt 1,1% | 2,2% | 16,9% | 78,7%
6. specifika behov 6,7% | 13,5% | 40,4% | 39,3%
7. ej stord 45% | 9,0% | 21,3% | 62,9%
8. kunskap om foretaget 8,0% | 14,8% | 33,0% | 44,3%
9. kunskap om branschen 23,9% | 21,6% | 29,5% | 25,0%
10. god fackkunskap 1,1% | 57% | 12,5% | 80,7%
11. rad med mervarde 13,6% | 8,0% | 53,4% | 25,0%
12. férstar utmaningar 80% | 11,4% | 52,3% | 28,4%
13. fortroende 1,1% | 45% | 37,5% | 56,8%
14. personliga intressen 14,8% | 68,2% | 8,0% | 8,0%
15. stort utbud 12,5% | 56,8% | 18,2% | 11,4%
16. internt arbete 2,3% | 25,0% | 10,2% | 62,5%
17. valuta foér pengarna - 4,5% | 20,5% | 75,0%
4.1.2 Vikt

Utifran den viktade méatningen (fran del 3 i frageformularet) har respondenterna svarat enligt
figur 4.2. Atta av attributen hade ett medelvérde pa 6,0 eller mer och alla attribut férutom nr
14, att medarbetarna kommer ihag personliga intressen och familjeforhallanden, hade ett
medelvérde hogra an 4 vilket visare pa att respondenterna tyckte att alla attribut utom ett var
viktiga. Detta ar i linje med Yangs (2011) viktade méatning dar alla attribut utom tre pa en
skala mellan 1 och 5 hade ett medelvérde pa 4,0 eller mer. Att fa valuta for pengarna (nr 17)
var enligt respondenterna det viktigaste attributet i den viktade méatningen. Detta pekar i en
annan riktning an Cameran et al.:s (2010) resultat som visade att valuta for pengarna &r viktigt
men att dess effekt pa kundtillfredsstallelsen ar liten. Att medarbetarna kommer ihag
personliga intressen (nr 14) och att revisionsbyran har ett stort utbud av tjanster (nr 15) ar
enligt denna studie attribut som kunderna &r likgiltiga infor eftersom de kategoriserats som
neutrala. Det var ocksa dessa tva attribut som var de minst viktiga attributen enligt den
viktade métningen och detta visar att de forbrukar onddiga resurser hos revisionsbyran. |
Yangs (2011) studie var det ocksa bara ett fatal attribut som kategoriserades som neutrala (tre
av 28) vilket visar att revisionsbyraerna behdver beakta en stor variation av attributen nar de
levererar sina tjanster.
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Figur 4.2 Rangordning av attributen efter den viktade matningen (samtliga respondenter)

4.1.3 Kategorier och vikt

Figur 4.3 visar vilka kategorier de olika attributen tilldelades, representerat med stora och sma
bokstaver beroende pa deras kanslighet for forandring. Om attributet tilldelats stor bokstav var
det 50 % eller fler av respondenterna som kategoriserat attributet i den kategorin. Kolumn tre
i figur 4.3 visar attributens medelvérden fran den viktade méatningen och figuren visar dven
hur attribut inom samma kategori har rangordnats utifran den viktade matningen. For att
precisera rangordningen mellan attributen inom samma kategori utférdes ANOVA-test. Fem
attribut sdgs som proportionella. Proportionella attribut bor hallas pa en hdg niva for att
revisionsbyran ska halla sig konkurrenskraftig (Matzler & Hinterhuber, 1998; Strandberg et
al., 2012; Yang, 2005) och framfor allt de attribut som kunderna ser som de viktigaste. Att
medarbetarna ger rad som skapar mervarde for kunden (nr 11) var signifikant viktigare an de
dvriga proportionella attributen. Medarbetarnas kunskap om branschen (nr 9) visade sig vara
signifikant mindre viktigt &n de tre viktigaste proportionella attributen (nr 11, nr 12 och nr 6).
| de studier dar ett linjart samband antas ses alla attribut som proportionella pa grund av
antagandet. | linje med denna studie visar Behn et al. (1997) och Cameran (2010) att
medarbetarnas rad som skapar mervarde for kunden (nrll) &r viktigt for kundtillfreds-
stallelsen. Revisionsbyraerna behover ta alla proportionella attribut i beaktande. Trots om
medarbetarnas kunskap om branschen (nr 9) med liten marginal blev klassificerad som
proportionell och rankades som det minst viktiga proportionella attributet hade attributet ett
hogt medelvirde i den viktade matningen (5,34) och bor ses som ett viktigt attribut. Aven
tidigare har medarbetarnas kunskap om branschen visat sig vara ett viktigt attribut for
revisionsbyraerna att ha med i sitt serviceutbud (Behn et al., 1997). Alla proportionella
attribut har potential att skapa bade tillfredstéllelse och missnoje. Trots att alla proportionella
attribut darfor bor tas i beaktande visade ANOVA-testet att dessa attribut till viss del kan
rangordnas och prioriteras olika beroende pa hur viktiga de ar.

Tagna-for-givet-attributen maste hallas pa en acceptabel niva for att kunderna inte ska bli
missndjda men det ar dven onddigt for revisionsbyraerna att leverera dessa pa en hogre niva
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an acceptabelt eftersom detta anda inte skapar mer kundtillfredsstéllelse (Strandberg, et al.,
2012). ANOVA-test for tagna-for-givet-attributen visade att det fanns fa signifikanta
skillnader mellan dessa attribut. Att kunderna far valuta for pengarna (nr 17) var signifikant
viktigare &n att tjansterna levereras pa den tidpunkt som utlovats (nr 5), samt alla tagna-for-
givet-attribut som rangordnats under nr 5. Medarbetarnas formaga att inge fortroende (nr 13),
medarbetarnas fackkunskaper (nr 10), att tjdnsterna levereras vid den tidpunkt som utlovats
(nr 5) och effektiv och tydlig information fran medarbetarna (nr 3) var signifikant viktigare
for respondenterna dn att medarbetarna har ett varmt och vanligt bemdétande (nr 1) och dven
signifikant viktigare dn de attribut som rangordnats under nr 1. | dvrigt fanns det inga
signifikanta skillnader. Detta indikerar att manga av de attribut som tas for givet kréaver lika
mycket uppmaérksamhet.

Att tjansterna levereras pa den tidpunkt som utlovats (nr 5) och att informationen fran
medarbetarna ar effektiv och tydlig (nr 3) &r tva attribut som kategoriserades som tagna-for-
givet vilket skiljer sig fran Yangs (2011) resultat dar attributen kategoriserades som
proportionella. Enligt Yangs egen barometer kategoriserades dessa dessutom som
gladjeskapande pa grund av deras rang i den viktade undersokningen. Detta ger ytterligare
beldgg for att kunderna i denna undersokning var mer krésna &n de i Yangs undersokning.

Enligt Kanomodellen dar ett ickelinjart samband antas gar det inte att urskilja vilka attribut
som é&r viktigast men kategoriseringen visar vilken typ av uppmarksamhet olika attribut bor
fa. Tagna-for-givet-attributen bor prioriteras forst, darmed inte sagt att de &r de viktigaste
attributen. | denna studie har den viktade matningen anvants for att komplettera
Kanomodellen och i ett sammanslaget medelvarde for alla attribut inom en kategori visar det
sig att tagna-for-givet-attributen var viktigast med ett medelvérde pa 6,33, se figur 4.3. Detta
starker resonemanget om att revisionsbyrans kunder staller héga krav och att medarbetarna
har manga attribut att ta hansyn till for att inte gora sina kunder missnéjda och an fler for att
lyckas tillfredsstélla dem.

| studier dar ett linjart samband antas &r attribut som fortroende, lyhoérdhet och kunskap om
kundernas bransch viktiga for kundtillfredsstéllelsen inom revisionsbranschen (Behn et al.,
1997; Ismail et al., 2006; Turner et al., 1999). | denna studie finns det bade likheter och
skillnader fran dessa tidigare resultat. Enligt den viktade matningen i denna studie var
medarbetarnas formaga att inge fortroende (nr 13) det nast viktigaste tagna-for-givet-attributet
och det enda attribut som var viktigare var att fa valuta for pengarna (nr 17), vilket ar ett
attribut hamtat fran en tidigare Kanostudie (Strandberg et al., 2012) och inte fran en studie dar
ett linjart samband antas. Fortroendeattributets andraplats ar alltsa i linje med de tidigare
studiernas resultat. Efter nr 13 och nr 17 &r det medarbetarnas fackkunskap (nr 10) som
rangordnas som nésta attribut, vilket enligt Cameran (2010) ar en av de saker i en
revisionsbyras image som har mest effekt pa kundtillfredsstéllelsen. Nar det galler lyhérdhet
finns det tva attribut kopplade till begreppet: att medarbetarna tar hansyn till kundernas
specifika behov och arbetsbelastning (nr 6) samt att medarbetarna forstar kundernas
utmaningar och ger ratt guidning utifrdn dem (nr 12). Dessa tva attribut tillsammans med
medarbetarnas kunskap om kundernas bransch (nr 9) ar kategoriserade som proportionella i
denna studie, men som beskrev ovan har de enligt den viktade matningen rangordnats olika.
Medarbetarnas kunskap om kundernas bransch rangordnades till och med som det minst
viktiga proportionella attributet, samt att det var ett av de attribut som det fanns storst
skillnader i uppfattning om.
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Figur 4.3 Kategorisering och rangordning av attributen (samtliga respondenter)

Medelvdrde fér Medelvérde

Kategori attributet for kategorin
Neutrala 15. stort utbud N 4,75 41
14. personliga intressen N 3,45
Proportionella 11. rad med mervéarde P 6,29 58
12. férstar utmaningar P 5,95
6. specifika behov p 5,8
4. undviker facktermer p 5,6
9. kunskap om branschen p 5,34
Tagna-for-givet  17. valuta for pengarna T 6,84 6,33
13. fortroende T 6,67
10. god fackkunskap T 6,61
5. utlovad tidpunkt T 6,49
3. effektiv och tydlig info T 6,41
2. mest lampad person T 6,39
1. bemd&tande T 6,13
7. ej stord T 5,98
8. kunskap om foretaget t 5,98
16. internt arbete T 5,84

4.2Analys av grupper och individer enligt Kanomodellen

4.2.1 Grupper

Data som ligger till grund for analysen av de olika grupperna finns i bilaga 3 och den
procentuella fordelningen som visar grupptillhorighet finns ocksa i bilaga 3. Resultatet for de
olika grupperna har jamforts med resultatet ovan dar alla respondenter analyserats
sammantaget. Totalt kategoriserades sex attribut precis lika av samtliga grupper och eftersom
majoriteten av attributen i analysen for hela gruppen sammantaget kategoriserades med stor
bokstav visade analysen nar respondenterna delades upp grupper inte nagra stora avvikande
resultat i form av annorlunda kategoriseringar. Dock finns det ett par namnvérda skillnader.

Alla attribut utom tva kategoriserades som proportionella eller tagna-for-givet for samtliga
respondenter sammantaget och dessa tva kategorier ligger bredvid varandra i den foreslagna
ordningen T>P>G>N (Strandberg et al., 2012). Darfor var ocksa det vanligaste kategoribytet
vid den gruppspecifika analysen ett skifte fran taget-for-givet till proportionell eller vice
versa. Det fanns tvd grupper som hade relativt avvikande kategoriseringar i forhallande till
alla respondenter sammantaget. Den ena var gruppen med en omséattning pa 16-80 miljoner
dar sex av 17 attribut kategoriserades antingen med skifte fran liten till stor bokstav eller med
byte av kategori. Den andra gruppen var den med respondenter som enbart kopt
redovisningstjanster. Dar kategoriserades sju av 17 attribut annorlunda. Bada dessa grupper
var sma med tio respondenter eller farre och en trolig forklaring till att de hade avvikande
resultat ligger i att sma forandringar i mindre grupper ger stora procentuella utslag.

| tidigare studier har det visat sig att det finns skillnader i uppfattningen om servicekvalitet
bland kunderna beroende pa vilken typ av tjanster de koper (Aldhizer et al., 2002; Behn et al.,
1997; Cameran, et al., 2010), vilket det &r svart att uttala sig om utifran resultaten i denna
studie. Trots att det inte finns nagra storre patagliga skillnader ar det tva attribut som sticker
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ut. Attribut nr 9, medarbetarna kunskap om kundens bransch, hade respondenterna skilda
uppfattningar om, vilket ocksa den gemensamma analysen visade. Fér den grupp respondenter
som kopte redovisningstjanster och &ven andra tjanster (gruppen “Redovisning inkl. revision
och andra tjénster”) kategoriserades attributet som en gladjespridare istéllet proportionell. Den
grupp respondenter som tillhdrde gruppen “Andra tjinster” sag medarbetarnas kunskap om
deras bransch som taget-for-givet och den nya kategoriseringen var 20 procentenheter starkare
an den for hela gruppen sammantaget. Detta tyder pa att kunderna som koper
redovisningstjanster inte forvantar sig att medarbetarna pa byran ska ha god kunskap om deras
bransch och de blir glatt éverraskade nér det visar sig att medarbetarna har det. Daremot de
kunder som koper andra tjanster, till exempel tjanster som riskhantering och
verksamhetsutveckling, tar for givet att medarbetarna pa revisionsbyran har god kunskap om
deras bransch. Att attribut nr 9 kategoriserades bade som gladjespridare och som neutral &r
intressant eftersom kategorierna gladjespridare och neutral ar valdigt olika, gladjespridare ses
som betydelsefulla och viktiga medan neutrala ses som attribut som stjal onddiga resurser.
Aven for gruppen “Kontor a”, dir gruppindelningen gjordes efter vilket kontor som
respondenterna kopt sina tjénster frdn, och for gruppen “Ekonomiansvarig”, dar
gruppindelningen gjordes utifran vilken position pa sitt foretag som respondenterna hade, var
medarbetarnas kunskap om kundens bransch (nr 9) en gladjespridare.

For gruppen med en omsittning pa 6ver 80 miljoner hade attribut nr 4, att medarbetarna
undviker svarbegripliga facktermer, inte nagon betydelse. Det hade inte heller medarbetarnas
kunskap om kundens bransch for gruppen med en omsattning pa under 3 miljoner. Detta
innebér att vid arbete med stora kunder behover medarbetarna pa byran inte lagga energi pa
att undvika svarbegripliga facktermer och vid arbete med sma kunder &r inte kunskap om
branschen relevant. For gruppen med en omséattning pa 3-15 miljoner var medarbetarnas
kunskap om deras bransch (nr 9) en gladjespridare.

Bland de yngre respondenterna, med en alder pa 30-39 ar, var revisionsbyrans storlek pa
utbudet (nr 15) relevant med effekt pa kundtillfredsstallelsen, da attributet kategoriserades
som proportionell istéllet for neutral. For de ndgot aldre respondenterna i gruppen 50-59 ar,
visade sig det interna arbetet pa revisionsbyran inte ha nagon effekt pa deras kundtillfreds-
stallelse da attributet kategoriserades som neutral istallet for taget-for-givet. Eftersom det bara
var en grupp som var av uppfattningen att internt arbete inte ar relevant for kundtillfreds-
stallelsen gav detta resultat ingen indikation pa att revisionshyraerna bor sluta lagga energi pa
det interna arbetet for kundtillfredsstallelsens skull.

45,2% av respondenterna var kvinnor och 54,8% man och mellan dessa tva grupper gick det
inte att utlasa nagra patagliga skillnader. Fér gruppindelningen baserad pa bransch var svaren
for varje grupp for fa for att kunna urskilja nagra tendenser at nagot hall.

| den viktade matningen for grupperna fanns det en del avvikande uppfattningar om vikten av
olika attribut, se bilaga 3. Eftersom analysen generellt inte visar att det fanns nagra stora
patagliga skillnader i kategorisering av attributen mellan de olika grupperna ar den viktade
matningen for de olika grupperna inte &r av storre relevans for resultatet.
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4.2.2 Individer

Nar analysen av grupperna inte visade pa nagra tydliga monster om utstickande grupper
gjordes &ven en analys av resultatet pa individniva. Figur 4.4 visar att det fanns ett par
patagande skillnader pa individniva. Aven om inget attribut sammantaget kategoriserades som
gladjespridare fanns det individer for vilka bade tre, fyra och fem attribut var gladjespridare.
For en respondent var s manga som tio attribut gladjespridare. Dessutom visar denna analys
att det totalt var 45 respondenter som inte sdg nagot attribut som gladjespridare. Detta tyder
pa att vissa respondenter &r lattare att tillfredsstalla an andra.

For alla respondenter sammantaget var tva attribut neutrala men den individuella analysen
pekar pa att for nagra respondenter var fler an halften av attributen neutrala. Vid arbete med
dessa kunder lagger revisionsbyran onddiga resurser pa manga attribut som kunden &nda ar
likgiltig infor, vilket visar att i dessa relationer finns det besparingar att gora.

Det finns en stor spridning pa en individuell niva for hur manga attribut som en och samma
respondent kategoriserat som proportionella. For alla respondenter sammantaget
kategoriserades fem attribut som proportionella men pa en individuell niva har den storsta
delen respondenter bara kategoriserat ett, tva eller tre attribut som proportionella vilket
forstarker indikeringen pa att ett ickelinjart samband mellan attributen och kundtillfreds-
stéllelse forkommer.

Trots att sd manga som tio av attributen kategoriserades som tagna-for-givet nar alla
respondenter analyserades sammantaget finns det ett par respondenter som inte tar nagot eller
valdigt fa attribut som tagna-for-givet. Dessutom sag storsta delen av respondenterna bara sju
eller atta av attributen som tagna-for-givet. Aven det pekar pa skillnader pa en individuell
niva och att vissa av revisionsbyrans kunder ar lattare att tillfredsstalla an andra. Trots att
analysen av hela gruppen respondenter sammantaget gav en bild av att kunderna till
revisionsbyran &r en relativt homogen grupp visar denna analys pa att individuella skillnader
forekommer och dessa behdver tas i beaktande av revisionsbyran.

Figur 4.4 Spridning av antal kategorier pa individniva

Antal
Antal Antal Antal tagna-for-
gladjespridare | Respondenter | neutrala Respondenter | proportionella | Respondenter | givet Respondenter

0 45 0 12 0 7 0 3
1 14 1 20 1 11 1 3
2 16 2 17 2 12 2

3 8 3 15 3 10 3 4
4 4 8 4 8 4 3
5 1 5 4 5 7 5 8
6 6 6 6 8 6 7
7 7 3 7 5 7 13
8 8 2 8 4 8 10
9 9 9 5 9 7
10 1 10 1 10 3 10 9
11 11 1 11 1 11 7
12 12 12 2 12 6
13 13 13 1 13 6
14 14 14 1 14 1
15 15 15 2 15 1
16 16 16 2 16 1
17 17 17 17
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5. Slutdiskussion

Det sista och avslutande kapitlet inleds med en presentation av de slutsatser som gar att dra
utifran analysen. Darefter foljer en diskussion om vilka implikationer resultatet genererat.
Kapitlet avrundas med forslag pa fortsatt forskning inom det aktuella omradet.

5.1 Slutsatser

Aven om detta ar en explorativ studie med en relativt 1ag svarsfrekvens ger den en bild av
kundernas uppfattning om servicekvalitet inom revisionsbranschen utifran studiens
analysmodell (figur 2.5). Detta genom en Kkartldggning av serviceattributen i termer av
gladjespridare, proportionella, tagna-for-givet och neutrala. Studien har inte gett ett precist
matt for servicekvalitet, vilket inte heller var syftet, utan den har gett en bild av hur olika
serviceattribut paverkar kundtillfredsstéllelsen och pa sa sétt aven en bild av den uppfattade
servicekvaliteten bland kunderna till tre kontor tillnérande en stor revisionsbyra.

Resultatet visar att de flesta attributen som undersoktes var tagna-for-givet eller
proportionella. Det fanns inte nagot attribut som var gladjespridare, d&en om vissa av
attributen pa grupp- och individniva kategoriserades som gladjespridare. Endast tva attribut
var neutrala. Detta ger en bild av att foretagskunderna till revisionsbyran staller hoga krav pa
den service som revisionsbyran levererar, de har hoga forvantningar och det ar svart for
revisionsbyran att hitta satt pa vilka de kan 6ka kundtillfredsstallelsen. Att inget attribut
kategoriserades som gladjespridare tyder pd att revisionsbyran har en av sina storsta
utmaningar i att hitta nya satt pa vilka den kan dverraska sina kunder pa ett positivt satt for att
vinna konkurrensfordelar.

Resultatet fran analysen enligt Kanomodellen sager inget om vilka attribut som ar viktigast
eftersom de olika kategorierna bor beaktas pa olika satt. Dock visar den kompletterande
viktade maétningen att tagna-for-givet-attribut var viktigast for kunderna och att dessa
tillsammans med de proportionella attributen bor prioriteras eftersom de skapar missnéje om
de inte utfors pa en acceptabel niva. Enligt detta resonemang bor revisionsbyran i forsta hand
se till att kunderna far valuta for pengarna (nr 17) eftersom det attributet visade sig vara
viktigast av alla i den viktade méatningen.

Resultatet visar inte pa nagra markanta skillnader mellan olika kundgrupper vilket till viss del
har sin forklaring i den laga svarsfrekvensen. Daremot finns det skillnader pa individniva som
indikerar att en enhetlig strategi inte ar applicerbar pa samtliga kunderna, eller samtliga
kunder i en kundgrupp, utan att individuella anpassningar av servicen bor forekomma for
maximal kundtillfredsstallelse.

5.2 Implikationer

Vid matningar av servicekvalitet inom revisionsbranschen har sambandet mellan
uppfattningen om serviceattribut och kundtillfredsstéllelse traditionellt sett antagits vara
linjart. Darfor ar en matning med Kanomodellen, dar ett ickelinjart antagande gors, nagot nytt.
Enligt Kanomodellens logik ses alla attribut som proportionella i de studier dar ett linjart
antagande gjorts, vilket ar nagot som fatt kritik (Shafiee & Cliquet, 2010; Tan & Pawitra,
2001). I linje med denna kritik tyder denna studie pa att ett ickelinjart samband férekommer
aven i denna kontext genom att majoriteten av attributen kategoriserades som tagna-for-givet
och endast fem som proportionella. Denna studie stérker Yangs (2011) resultat som med hjélp
av Kanomodellen visar pa att ett ickelinjart samband finns inom revisionsbranschen. Trots att
denna studie i det avseendet indikerar samma sak som Yangs studie skiljer sig
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kategoriseringen av attributen i denna studie fran den kategorisering som Yang kom fram till.
Kunderna i denna studie sag ut att vara mer homogena som grupp an de i Yangs studie och
dessutom tyder resultatet pa att kunderna i denna studie var svarare att tillfredsstalla.
Skillnaderna i resultat kan ha sin forklaring i denna studies laga svarsfrekvens och den
begransade urvalsramen, men den kan dven ligga i kontextskillnaderna mellan Sverige och
Kina.

Majoriteten av attributen kategoriserades som tagna-for-givet (10 av 17) vilket visar att
kunderna har hoga forvantningar pa sin revisionsbyrd. Att dessutom fem attribut
kategoriserades som proportionella pekar pa att revisionsbyran har manga attribut som
medarbetarna maste leverera for att kunderna inte ska bli missnojda. UtGver detta visade den
viktade matningen att alla utom ett attribut var viktiga for respondenterna. Detta kan jamforas
med Ismail et al.:s (2006) resultat som visade att i fyra av fem SERVQUAL-dimensioner hade
kunderna hogre forvantningar pa servicen an vad som faktiskt levererats. En studie dar ett
linjart samband antas visar alltsa att revisionsbyraerna inte uppfyller attributen pa ett
tillfredstallande satt vilket i en studie dér ett ickelinjart antagande gors kan likstéllas med att
tagna-for-givet-attributen eller de proportionella attributen inte uppfylls tillrackligt val.

Att de flesta attribut kategoriserades som tagna-for-givet betyder att revisionsbyran har manga
attribut som medarbetarna maste halla pa en acceptabel niva for att halla revisionsbyran
konkurrenskraftig, men det betyder ocksa att de har manga attribut som de riskerar att lagga
for mycket energi pa utan att det kar kundtillfredsstallelsen. Darfér bor de vara observanta sa
att inte for mycket fokus hamnar pa dessa attribut pa bekostnad av attribut som har potential
att generera mer kundtillfredsstéllelse, det vill sdga proportionella och gladjespridande
attribut.

Endast tva attribut kategoriserades som neutrala av samtliga respondenter sammantaget och
indikerar att revisionsbyran behover ha nastan alla attribut i beaktande pa ett eller annat sétt
eftersom endast var tva attribut inte var relevanta for kunderna. Men analysen pa individniva
visar ocksa att detta inte galler alla kunder och att revisionsbyran kan bega ett misstag om de
ser kunderna som en enda stor grupp utan att utlasa individuella skillnader och anpassa
servicen efter dessa.

Att inget av attributen kategoriserades som gladjespridare ar ett intressant resultat, vilket ater
igen antyder att kunderna har hoga forvantningar pa sin revisionsbyra och att de &r svara at
tillfredsstalla. Trots att attributen som undersokts i denna studie var hamtade fran litteraturen
och att de i analysen visade sig vara anpassade till branschen skulle fler och framfor allt nya
attribut behdva testas. Begransning till att bara undersbka 17 attribut kan i sig vara en
forklaring till att inga gladjespridare visade sig. Det kan mycket val vara sa att revisionsbyran
redan idag har gladjespridande attribut men att det inte var just dessa som undersoktes i denna
studie. Men det kan dven vara sa att revisionsbyran behdver hitta nya attribut att anvanda sig
av for att Overraska sina kunder pa ett positivt satt. Gladjespridare ar attribut som en
revisionsbyra behover for att sticka ut frn sina konkurrenter darfor ligger det en stor och
viktig utmaning i att hitta gladjespridare.

Nar ett ickelinjart samband antas gar det inte att pA samma satt som nar ett linjart samband
antas sdaga vilka attribut som &r viktigast darfor att attributen i de olika Kanokategorierna
maste prioriteras pa olika satt. Darfor kompletterades Kanomodellen med en viktad méatning
och den visade att respondenterna tyckte att tagna-for-givet-attributen var viktigast. ANOVA-
testen som utfordes pa de viktade resultaten visade att det till viss del ocksa gar att sarskilja
hur viktiga olika attribut &r inom en och samma kategori. Dessutom visar anvandningen av
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stora och sma bokstaver vid kategoriseringen pa hur kénsliga attributen var for forandring.
Kanomodellen kan med fordel kompletteras med andra metoder for att pa sa satt ge en béttre
grund for foretag att fatt mer strategiska beslut (Strandberg et al., 2012; Yang, 2011).

Att manga attribut kategoriserades med stor bokstav nar alla respondenter analyserades som
en gemensam grupp indikerar pa liten kanslighet for forandring och nar grupperna
analyserades var for sig visar det inte heller nagra storre skillnader aven om det fanns
skillnader. Att det fanns fler skillnader i k&nslighet for forandring nér respondenterna delades
upp i grupper har sin troliga forklaring i den laga svarsfrekvensen. Nér grupperna blev relativt
sma blev de procentuella skillnaderna ocksa storre. Det fanns nagra fa grupper av
respondenter som stack ut, men bara rdérande vissa attribut och de grupper som stack ut mest
var sma grupper med fatal respondenter. Den laga svarsfrekvensen gor det alltsa svart att
uttala sig om skillnader mellan grupperna dven om kundgruppen som helhet sag relativt
homogen ut. Dér ger analysen pa individuell niva en nagot annorlunda bild. Den visar pa
pataliga individuella skillnader som indikerar att vissa kunder kraver mer &n andra for att bli
tillfredstallda. Darfor bor inte revisionsbyran ha en och samma strategi for samtliga kunder,
eller for samtliga kunder i en viss kundgrupp, i deras servicearbete. Trots att resultaten i denna
studie pekar i en viss riktning rérande samtliga respondenter sammantaget behdver varje kund
fa individuellt anpassad service for att maximal kundtillfredsstéllelse ska uppnas och pa sa vis
aven bésta mojliga uppfattning om servicekvaliteten. Medarbetarna bor dra nytta av den
interaktionsprocess som de genomgar for att skapa en tjanst och genom det skraddarsy
servicen.

De flesta skillnaderna i den gruppspecifika analysen lag i ett skift fran kategorin proportionell
till taget-for-givet eller vice versa. Bada kategorierna skapar missndje hos kunderna om de
inte utfors eller om de utfors pa en lag niva. Skillnaden mellan dessa kategorier ar att tagna-
for-givet-attribut inte skapar nagon kundtillfredsstallelse om de utfors pa en acceptabel niva
eller &nnu béattre medan de proportionella attributen gor det. Eftersom uppfattningen om
servicekvalitet standigt forandras utifran kundernas tidigare erfarenheter av kundtillfreds-
stéllelse, se studiens analysmodell (figur 2.5), innebér det stora antalet tagna-for-givet-attribut
att servicen fran revisionsbyran redan lag pa en hog niva och att kunderna hade hdga
forvantningar. Det betyder ocksa att om revisionsbyran fortsatter att leverera de proportionella
attributen pa en hog niva kommer dessa tillslut att 6verga till tagna-for-givet. Likasa innebar
detta att om revisionshyran inte levererar tagna-for-givet-attributen pa en acceptabel niva
kommer dessa tillslut ga tillbaka till att vara proportionella darfor att kundernas forvantningar
sanks, men innan det gatt sa langt &r risken stor att kunderna valjer att kdpa sina tjanster fran
nagon annan. Darfor bor tagna-for-givet-attributen prioriteras. D& de flesta attributen redan
var tagna-for-givet har revisionsbyran mycket att leva upp till och har en &nnu storre
utmaning i att leverera nya 6verraskande inslag i sin service till kunderna.

Eftersom servicekvalitet &r nagot dynamiskt som standigt forandras behover den kartlaggas
regelbundet av revisionsbyraerna. Resultatet fran denna studie ger en bild av hur kunderna till
de tre kontoren uppfattar deras servicekvalitet vilket ocksa pekar pa att Kanomodellen, med
en kompletterande viktad métning, kan vara anvandbar vi kartldggningen av serviceattributen
aven pa andra kontor och andra byraer.

5.3 Forslag till fortsatt forskning
Att anvanda Kanomodellen, med sitt ickelinjéra antagande, for att undersoka servicekvalitet
inom revisionsbranschen &r ndgot nytt. Aven om denna explorativa studie tillsammans med
Yangs (2011) studie pekar pa att modellen verkar anvandbar i denna kontext kravs mer
forskning pa omradet.
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Antalet anvandbara svar i denna studie var relativt fa (88 st) och eftersom detta var en
explorativ studie valdes urvalsramen utifran det, vilket gjorde att den begransades till tre
kontor frén en av “the Big 4”-byrderna. Fler studier behdvs pa omradet, dar en stérre
urvalsram anvands. Urvalsramen bor ha en battre spridning Over olika typer av
revisionsbyraer, olika regioner i landet och kanske &ven 6ver olika lander, for att resultatet ska
bli representativt for en storre population av kunder och pa sa sitt ge en battre bild av
servicekvaliteten inom hela branschen. Detta skulle dven ge en mojlighet att se likheter och
olikheter inom branschen.

Vid fortsatt forskning pad omradet skulle det vara onskvart att lata en mer omfattande
pilotstudie ligga till grund for undersokningen. En sadan pilotstudie skulle kunna ge en mer
kundanpassad enkét som tacker in fler och eventuellt andra attribut av intresse. Vid en sadan
pilotstudie skulle valet av antal fragor ocksa kunna testas, for att kunna underséka sa manga
attribut som majligt med sa liten negativ effekt pa svarsfrekvensen som mojligt. Med ett annat
antal attribut undersokta skulle dven fordelningen av attribut i de olika kategorierna kunna se
annorlunda ut.

Inga av attributen i denna studie visade sig vara gladjespridare vilket tyder pa att det kan
finnas fler attribut for servicekvalitet inom revisionsbranschen som inte har undersokt i denna
studie men som ar av intresse att undersoka. Ett forslag ar att bedriva fortsatt forskning pa
omradet med hjélp av en kvalitativ metod for att pa sa satt fa forstaelse for servicekvalitet i
denna kontext pa djupet. En kvalitativ studie skulle d&ven kunna ge utrymme att upptéacka fler
attribut av intresse for branschen.
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Bilaga 1
Introduktionsbrev

Sundsvall 2012-04-18
Servicekvaliteten pa din revisionsbyra

Som en del av min magisterutbildning i féretagsekonomi vid Mittuniversitet skriver jag min
magisteruppsats med syftet att genom en undersokning utveckla ett anvandbart verktyg for att
kartlagga hur klienterna upplever servicekvaliteten hos sin redovisnings- och revisionsbyra.

Denna undersokning gors i samarbete med din revisionsbyra och du har blivit
slumpmassigt utvald fran s kundregister. Min foérhoppning &r att du vill bidra med din
uppfattning om servicekvalitet genom att svara pa nagra fragor via lanken nedan. Ditt
deltagande ar frivilligt, men samtidigt mycket vardefullt for undersokningen och darfor
hoppas jag att du har mojlighet att avvara lite av din tid for detta. Jag vill klargéra att alla svar
kommer att behandlas konfidentiellt. Ditt svar & anonymt och jag &r den enda som kommer
att ha tillgang till inlamnade information.

(lanken)

Om du har nagra fragor angaende undersokningen eller om du vill ta del av den fardiga
uppsatsen ar du valkommen att kontakt mig pa: jebe0902@student.miun.se

Om du har nagra fragor som rér samarbetet med _ &r du valkommen att kontakta .
For att kunna slutféra min uppsats 6nskar jag ditt svar senast den 2012-05-02.

Tack for din medverkan!

Vanliga halsningar,

Jenny Berglund
Mittuniversitetet, Sundsvall

&2

Mittuniversitetet

MID SWEDEN UNIVERSITY

Campus Harnosand Universitetsbacken 1, SE-871 88. Campus Sundsvall Holmgatan 10, SE-851 70 Sundsvall.
Campus Ostersund Kunskapens vag 8, SE-831 25 Ostersund.
Phone: +46 (0)771 97 50 00, Fax: +46 (0)771 97 50 01
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Bilaga 2
Frageformuléar

Servicekvaliteten pa
Valkommen till undersékningen om servicekvalitet!

Jag hoppas att du vill och kan ta dig tid att medverka i denna undersékning. Frageformularet bestar av fyra
delar med totalt 43 fragor och tar cirka 10 minuter att besvara.

Bade del 1 (frdga 1-17) och del 2 (fraga 18-34) bestar av fragor som ror din uppfattning om olika aspekter av
servicekvalitet. Skillnaden mellan de olika delarna &r att i den forsta delen har frdgorna en positiv formulering
och i den andra delen har fragorna en negativ formulering.

Exempel:

Del 1 - "Om byran har ett stort utbud av tjanster, vad ar din asikt om det?"

Del 2 - "Om byran inte har ett stort utbud av tjanster, vad &r din asikt om det?"

Att fragorna forst stalls i form av en positiv formulering och sedan i form av en negativ formulering mojliggor
den analys som ar tankt fér undersodkningen.

| del 3 ska du pa en 7-gradig skala ta stallning till hur viktig du tycker att de olika delarna av servicekvalitet ar.
| den sista delen, del 4, kommer 8 st bakgrundsfragor.

Har du nagra fragor om undersokningen kan du kontakta mig pa jebe0902@student.miun.se

Del 1.
Vi borjar med 17 positivt formulerade fragor.
Besvara fragorna med i &tanke.

1. Om medarbetarna pa byran ger dig ett varmt och vanligt bemétande, vad &r din &sikt om det?

n Jag uppskattar det verkligen (1)

r Jag forvantar mig att det ar sa (2)
n Det ar inte relevant fér mig (3)

[ Jag tycker det ar ganska oviktigt (4)
n Jag tycker verkligen inte om det (5)

2. 0m du nar du kontaktar byran blir hanvisad till den mest lampade personen for ditt arende, vad &r
din asikt om det?

[ Jag uppskattar det verkligen (1)

I_ Jag forvantar mig att det ar s (2)
n Det ar inte relevant fér mig (3)

[ Jag tycker det &r ganska oviktigt (4)
[ Jag tycker verkligen inte om det (5)

3. Om informationen fran medarbetarna pa byran ar effektiv och tydlig, vad &r din asikt om det?

[ Jag uppskattar det verkligen (1)
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171 1T

Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant fér mig (3)
Jag tycker det ar ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

4. Om medarbetarna pa byran undviker svarbegripliga facktermer nar de forklarar nagot for dig, vad
ar din asikt om det?

-

171 1T

Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant fér mig (3)

Jag tycker det &r ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

5. Om medarbetarna pa byran levererar tjansterna vid den tidpunkt som de lovat, vad ar din asikt om

det?

-

171 1T

Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant for mig (3)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

6. Om medarbetarna pa byran tar hansyn till era specifika behov och er arbetsbelastning, vad &r din
asikt om det?

-

1 71 71T

Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant fér mig (3)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

7. Om medarbetarna pa byran undviker att 1ta andra arbetsuppgifter fa stéra under deras moéten
med er, vad ar din asikt om det?

-

1 71 71T

Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant fér mig (3)

Jag tycker det &r ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

8. Om medarbetarna pa byran har god kunskap om ert foretag, vad ar din asikt om det?
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Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant fér mig (3)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

9. Om medarbetarna pa byran har god kunskap om er bransch, vad &r din asikt om det?

-

1 71 71T

Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar s (2)
Det ar inte relevant fér mig (3)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

10. Om medarbetarna pa byran har goda fackkunskaper inom sitt arbetsomrade, vad &r din asikt om

det?

-

1 71 71T

Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant fér mig (3)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

11. Om medarbetarna pa byran ger rad som skapar mervarde for ert foretag, vad &r din asikt om det?

-

1 71 71T

Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant fér mig (3)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

12. Om medarbetarna pa byran forstar ert foretags utmaningar och ger er ratt guidning utifran dem,
vad &r din asikt om det?

-

171 1T

Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant fér mig (3)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

13. Om du kanner att du har fullstandigt fortroende for medarbetarna pa byran, vad anser du om
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det?

171 1T

Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant fér mig (3)

Jag tycker det &r ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

14. Om medarbetarna pa byrédn kommer ihdg dina personliga intressen och dina familjeférhéllanden,
vad ar din asikt om det?

-

-
-
-
-

Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant for mig (3)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

15. Om byran har ett stort utbud av tjanster, vad &r din asikt om det?

-

171 1T

Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant for mig (3)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

16. Om byran har ett bra internt arbete genom bra planering, samordning och intern kommunikation,
vad &r din asikt om det?

-

1 71 71T

Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant for mig (3)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)

17. Om du upplever att ert foretag far valuta for pengarna ni betalar for byrans tjanster, vad ar din
asikt om det?

-

1 71 71T

Jag uppskattar det verkligen (1)
Jag forvantar mig att det ar sa (2)
Det ar inte relevant fér mig (3)

Jag tycker det &r ganska oviktigt (4)

Jag tycker verkligen inte om det (5)
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Del 2.

Nu kommer 17 negativt formulerade fragor.
Besvara fortfarande fragorna med i &tanke.

18. Om medarbetarna pa byrén inte ger dig ett varmt och vanligt bemdotande, vad ar din asikt om
det?

n Jag uppskattar det verkligen (10)

I_ Jag forvantar mig att det &ar sa (20)
n Det ar inte relevant fér mig (30)

[ Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)
n Jag tycker verkligen inte om det (50)

19. Om du nar du kontaktar byran inte blir hanvisad till den mest lampade personen for ditt arende,
vad ar din asikt om det?

[ Jag uppskattar det verkligen (10)

I_ Jag férvantar mig att det ar sé (20)
n Det ar inte relevant fér mig (30)

n Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)
[ Jag tycker verkligen inte om det (50)

20. Om informationen frdn medarbetarna pa byran inte ar effektiv och tydlig, vad &r din asikt om det?

[ Jag uppskattar det verkligen (10)

I_ Jag forvantar mig att det ar sé (20)
n Det ar inte relevant fér mig (30)

n Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)
[ Jag tycker verkligen inte om det (50)

21. Om medarbetarna pa byran inte undviker svarbegripliga facktermer nar de férklarar nagot for
dig, vad &r din asikt om det?

[ Jag uppskattar det verkligen (10)

I_ Jag forvantar mig att det ar sé (20)
n Det ar inte relevant fér mig (30)

n Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)
[ Jag tycker verkligen inte om det (50)

22. Om medarbetarna pa byran inte levererar tjansterna vid den tidpunkt som de lovat, vad &r din
asikt om det?

[ Jag uppskattar det verkligen (10)

I_ Jag forvantar mig att det &ar sa (20)
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-
-
-

Det ar inte relevant fér mig (30)
Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)

Jag tycker verkligen inte om det (50)

23. Om medarbetarna pa byran inte tar hansyn till era specifika behov och er arbetsbelastning, vad
ar din asikt om det?

-

1 71 71T

Jag uppskattar det verkligen (10)
Jag forvantar mig att det ar sé (20)
Det ar inte relevant fér mig (30)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)

Jag tycker verkligen inte om det (50)

24. Om medarbetarna pa byran inte undviker att lata andra arbetsuppgifter fa stéra under deras
moten med er, vad ar din asikt om det?

-

1 71 71T

Jag uppskattar det verkligen (10)
Jag férvantar mig att det ar sé (20)
Det ar inte relevant fér mig (30)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)

Jag tycker verkligen inte om det (50)

25. Om medarbetarna pa byran inte har god kunskap om ert foretag, vad ar din asikt om det?

-

-
-
-
-

Jag uppskattar det verkligen (10)
Jag forvantar mig att det &ar sa (20)
Det ar inte relevant for mig (30)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)

Jag tycker verkligen inte om det (50)

26. Om medarbetarna pa byran inte har god kunskap om er bransch, vad &r din asikt om det?

-

-
-
-
-

Jag uppskattar det verkligen (10)
Jag forvantar mig att det &ar sa (20)
Det ar inte relevant for mig (30)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)

Jag tycker verkligen inte om det (50)

27. Om medarbetarna pa byran inte har goda fackkunskaper inom sitt arbetsomrade, vad ar din &sikt

om det?

-

Jag uppskattar det verkligen (10)
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Jag forvantar mig att det ar sa (20)
Det ar inte relevant fér mig (30)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)

171 1T

Jag tycker verkligen inte om det (50)

28. Om medarbetarna pa byran inte ger rdd som skapar mervarde for ert foretag, vad ar din asikt om
det?

n Jag uppskattar det verkligen (10)

I_ Jag forvantar mig att det ar sa (20)
n Det ar inte relevant fér mig (30)

[ Jag tycker det &r ganska oviktigt (40)
n Jag tycker verkligen inte om det (50)

29. Om medarbetarna pa byran inte forstar ert foretags utmaningar och ger er ratt guidning utifran
dem, vad ar din &sikt om det?

n Jag uppskattar det verkligen (10)

I_ Jag forvantar mig att det &ar sa (20)
n Det ar inte relevant fér mig (30)

[ Jag tycker det &r ganska oviktigt (40)
n Jag tycker verkligen inte om det (50)

30. Om du kanner att du inte har fullstandigt fortroende for medarbetarna pa byran, vad anser du om
det?

[ Jag uppskattar det verkligen (10)

I_ Jag forvantar mig att det ar sé (20)
n Det ar inte relevant fér mig (30)

n Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)
[ Jag tycker verkligen inte om det (50)

31. Om medarbetarna pa byran inte kommer ih&g dina personliga intressen och dina
familjeforhallanden, vad ar din asikt om det?

[ Jag uppskattar det verkligen (10)

I_ Jag forvantar mig att det ar sé (20)
n Det ar inte relevant fér mig (30)

[ Jag tycker det &r ganska oviktigt (40)
[ Jag tycker verkligen inte om det (50)

32. Om byran inte har ett stort utbud av tjanster, vad ar din asikt om det?
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Jag uppskattar det verkligen (10)
Jag forvantar mig att det ar sé (20)
Det ar inte relevant fér mig (30)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)

N N N B

Jag tycker verkligen inte om det (50)

33. Om byran inte har ett bra internt arbete genom bra planering, samordning och intern

kommunikation, vad ar din asikt om det?

[ Jag uppskattar det verkligen (10)

I_ Jag forvantar mig att det ar sé (20)
n Det ar inte relevant fér mig (30)

n Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)
[ Jag tycker verkligen inte om det (50)

34. Om du upplever att ert foretag inte far valuta for pengarna ni betalar for byrans tjanster, vad ar

din asikt om det?

[ Jag uppskattar det verkligen (10)
Jag forvantar mig att det ar sé (20)
Det ar inte relevant fér mig (30)

Jag tycker det ar ganska oviktigt (40)

1 71 71T

Jag tycker verkligen inte om det (50)

Del 3.

Hur viktigt tycker du att foljande saker ar for servicekvaliteten?

Inte viktigt
alls 1

Ett varmt och vanligt bemdétande

Alltid bli hanvisad till den mest lampade personen for ditt
arende

Informationen ar effektiv och tydlig

Medarbetarna undviker svarbegripliga facktermer
Tjansterna levereras vid den tidpunkt som de lovat
Hansyn tas till era specifika behov och er arbetsbelastning
Medarbetarna undviker att andra arbetsuppgifter far stéra
God kunskap om ert foretag

God kunskap om er bransch

Goda fackkunskaper inom sitt arbetsomrade

Att du kanner fullstandigt fortroende for medarbetarna pa

-
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viktigt 7

-
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49



byran

Far rad som skapar mervarde for ert foretag I_ I I I
Forstaelse for era utmaningar och ger ratt guidning utifran r rrrrrr
dem

Medarbetarna kommer ihag dina personliga intressen och r rrrrrr
dina familjeférhallanden

Stort utbud av tjanster [ - - -
Bra internt arbete genom bra planering, samordning och r rrrrrr
intern kommunikation

Att ni far valuta for pengarna [ - - rC -
Del 4. Fraga 1/8

Vilka tjanster koper ditt foretag av (valj ett eller flera alternativ)?

[ Revision

r Redovisning (Lopande bokforing; bokslut, deklarationer och arsredovisningar; ekonomisk

uppfoljning och analys; redovisning online)

n Andra tjanster

Del 4. Fraga 2/8

Fran vilket __ -kontor koper ni era tjanster?
n _ (kontor a)
n __ (kontor a)
n _ (kontor b)
n ___ (kontor c)

Del 4. Fraga 3/8

Inom vilken bransch ar ert féretag verksamt?

[ Jordbruk, skogsbruk och fiske

Byggverksamhet

Tillverkning

Forsorjning av el, gas, varme och kyla
Vattenforsorjning; avloppsrening, avfallshantering och sanering
Fastighetsverksamhet

Handel; reparation av motorfordon och motorcyklar
Transport och magasinering

Hotell- och restaurangverksamhet

Informations- och kommunikationsverksamhet

a1 1 71 71 71 71 71 71 71 7

Finans- och forsakringsverksamhet

a1 0 O O 1 7
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11 1 1 17

-

Verksamhet inom juridik, ekonomi, vetenskap och teknik
Uthyrning, fastighetsservice, resetjanster och andra stodtjanster
Utbildning

Vard och omsorg; sociala tjanster

Kultur, néje och fritid

Forvarvsarbete i hushall

Utvinning av mineral

Annan, ndmligen:

Del 4. Fraga 4/8

Ungefar hur stor ar den arliga omsattningen pa ert féretag?

-

-
-
-

Under 3 miljoner SEK
3-15 miljoner SEK
16-80 miljoner SEK

Mer &n 80 miljoner SEK

Del 4. Fraga 5/8

Vad har du for position pa ert foretag (valj ett eller flera alternativ)?

-
-
-
-

Agare
vd
Ekonomiansvarig

Marknadsansvarig

Annan, namligen:

Del 4. Fraga 6/8

Hur lange har du haft din nuvarande position?

-
-
-

Mindre &n 1 &r
1-2 ar

3-5ar

o1



B 6-10 ar

B Mer an 10 ar

Del 4. Fraga 7/8
Din alder:

[ Yngre &n 30
30-39

40-49

50-59

1 71 71T

60 eller aldre

Del 4. Fraga 8/8

Kon
[ Kvinna
[~ Man

Tack for din medverkan!
Halsningar

Jenny Berglund
Mittuniversitetet
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Bilaga 3
Data for grupper

Figur B3.1 Procentuell fordelning av svar, tjinster (méjligt att vélja fler alternativ)

Revision inkl redovisning och andra tjanster 86,2%
Revision exkl redovisning och andra tjanster 42,5%
Redovisning inkl revision och andra tjanster 46,0%
Redovisning exkl revision och andra tjanster 11,5%
Andra tjanster inkl redovisning och revision 20,7%
Andra tjanster exkl redovisning och revision 1,1%
Totalt antal giltiga svar: 87

Figur B3.2 Procentuell fordelning av svar, position (méjligt att vélja fler alternativ)

Agare 60%
vd 34%
Ekonomiansvarig 51%
Marknadsansvarig 18%
Annan 4%
Totalt antal giltiga svar: 85

Figur B3.3 Procentuell fordelning av svar, omséattning

Under 3 miljoner 43%
3-15 miljoner 37%
16-80 miljoner 5%
Over 80 miljoner 15%
Totalt antal giltiga svar: 79

Figur B3.4 Procentuell fordelning av svar, alder

Under 30 1,2%
30-39 ar 14,3%
40-49 ar 29,8%
50-59 ar 23,8%
60 ar eller dldre 31,0%
Totalt antal giltiga svar: 84
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Figur B3.5 Kanokategorisering, grupperna
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Figur B3.6 Viktad métning, grupperna

M Revision inkl redovisning och andra

tjdnster
m Revision exl redovisning och andra

tjdnster

® Redovisning inkl revision och andra
tjdnster

m Redovisning exkl revision och andra
tjdnster

® Andra tjdnster inkl redovisning och
revision

E Kontor a

M Kontor b

[ Kontor ¢

B Under 3 milj

M 3-15 milj

m 16-80 milj
Over 80 milj

m Agare
vd

= Ekonomiansvarig

W 30-39 ar

M 40-49 ar
50-59 ar

=60 ar eller dldre

Kvinna

Man
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