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Klienters upplevelser av servicekvalitet i
revisionsbranschen

Jenny Berglund och Peter Ohman

Servicekvaliteten har stor betydelse for revisionsbyrders konkurrensformaga, inte minst efter
revisionspliktens avskaffande. Jenny Berglund och Peter Ohman vid CER har i denna studie
analyserat vilken servicekvalitet som Kklienter till en av de stora svenska revisionsbyrderna
upplever att de far. Resultaten pekar pa att revisionsbyrans klienter ar svara att 6verraska och
att servicen i vissa avseenden kan behdva forbattras. Forskningsresultaten har tidigare
publicerats i den prisbelénta magisteruppsatsen “Kundorienterad service i revisionsbranschen:
Kundernas uppfattning om servicekvalitet” (Berglund, 2012).

Inledning

Efter avskaffandet av revisionsplikten maste revisionsbyraerna i storre utstrackning
an tidigare anpassa sitt utbud till klienternas efterfragan. Andra tjanster an revision
har darmed fatt allt storre betydelse.! Revisionspliktens avskaffande har ocksa lett till
ett Okat intresse for kvaliteten pa den service som revisionsbyrderna ger. Service-
kvalitet ar sdledes ett vidare begrepp &n revisionskvalitet eftersom servicen é&r
kopplad till samtliga tjanster som levereras.

Forvantningarna och kraven pa servicekvalitet forandras standigt.? Nagot som
upplevs positivt idag kan tas for givet imorgon.? Dessutom tenderar olika individer
att uppfatta servicekvalitet pa olika sdtt. Det finns darfor goda skal for revisions-
byrderna att erbjuda en service som uppfattas som tillfredsstdllande eller mer an
tillfredsstdllande.* Det &dr ocksa viktigt att revisionsbyrderna l6pande uppdaterar sig
om hur klienterna ser pa olika serviceattribut.’

Traditionellt sett har man antagit att det finns ett linjart samband mellan attributen
for servicekvalitet och kundtillfredsstéllelse. Samtidigt har det visat sig att linjdra
samband ibland ger en forenklad bild av komplexa fenomen.® Kano-modellen har
visat sig vara anvandbar for att kartldgga olika attribut for servicekvalitet med den
utgangspunkten att det dven kan rdda icke-linjaira samband. I den modellen delas
attributen in i olika kategorier beroende pa vilken effekt respektive attribut for
servicekvalitet har pa kundtillfredsstéllelsen.”

! Yang (2011).

2 Parasuraman et al. (1985).

% Yang (2011).

* Ismail et al. (2006); Cameran et al. (2010).
®Yang (2011).

® Strandberg et al. (2012).

" Kano et al. (1984).



Syfte och tillvagagangssatt

Syftet med denna studie var att kartlagga 17 serviceattribut enligt Kano-modellens
kategorier och att rangordna dessa efter hur viktiga de anses vara for kund-
tillfredsstallelsen for att darigenom kunna analysera hur klienterna uppfattar
servicekvalitet i revisionsbranschen. Ett underliggande syfte var att kartligga och
analysera eventuella skillnader i uppfattningar mellan klientgrupper respektive
enskilda klienter.

For att uppna syftet skickades en webbenkat ut till klienter (foretagskunder) till-
horande tre kontor vid en stor svensk revisionsbyrd. Enkaten gick ut varen 2012 och
foljdes av flera paminnelser. Vi fick in 88 svar, vilket ger en svarsfrekvens pa 20
procent. En bortfallsanalys visade att sena svar inte skiljde sig namnvart fran tidiga,
vilket anses vara ett tecken pa att uppfattningarna bland dem som besvarat enkaten
inte pd nagot avgorande satt skiljer sig fran uppfattningarna bland dem som inte
svarat.® Den laga svarsfrekvensen gor anda att resultaten bor tolkas med viss
forsiktighet.

Vald modell

Till foljd av kritiken mot modeller som forutsiatter en linjar relation mellan
serviceattribut och upplevd kvalitet® sa valde vi att utga fran en modell som tar
hansyn till att dven icke-linjira samband kan forekomma. Beroende pa hur
respondenterna svarar pa enkétfrdgorna delar Kano-modellen in serviceattributen i
fyra kategorier.’® T = attribut som tas for givna: hdr uppstdr missndje om nivan
upplevs som oacceptabel, men klienterna blir inte ndjdare om tjansten utfors pa ett
mer an tillfredsstédllande satt. P = attribut som ar proportionella: hdr 6kar ndjdheten
ju battre tjansten utfors och minskar ju simre den utférs. G = attribut som ér
gladjespridande: har skapas stor ndjdhet om tjansten utfors, men klienterna blir inte
besvikna om tjansten inte utfors. N = attribut som ar neutrala: héar avses tjanster som
klienterna ar likgiltiga infor. Frekvensen i respondenternas svar bestammer vilken
kategori ett serviceattribut tillhor. Hogst procentsiffra avgor.!!

Respondenternas svar kan dven hanforas till tva andra kategorier. O = attribut som ar
omvanda: hdr skapas missndje om tjansten utfors och tillfredstillelse om den inte
utfors. F = attribut som ar fragetecken: har kan attributet inte férklaras genom svaren
pa frdgorna eftersom de ar motsagelsefulla, vilket innebar att fragor kan ha miss-
uppfattats. Dessa bada kategorier brukar exkluderas i analysarbetet.'?

® Larson och Catton (1959).

® Eskildsen och Kristensen (2006); Strandberg et al. (2012).
19 Kano et al. (1984).

1 Kano et al. (1984).

12 Kano et al. (1984); Yang (2011); Strandberg et al. (2012).



Kano-modellens budskap ar att revisionsbyrder i likhet med andra organisationer
behover identifiera vilka serviceattribut som hor till vilken kategori och sedan satsa
mest pa de attribut som har storst mojlighet att resultera i 6kad kundtillfredsstallelse.

Resultat

Resultaten visar att klienterna har hoga forvantningar pa sin revisionsbyra och att de
ar svara att tillfredsstédlla. Som framgar av Tabell 1 tar majoriteten av klienterna de
flesta av de undersokta serviceattributen for givna. Det var bara ett av de tio attribut
som tas for givna — “medarbetarnas kunskap om klientens foretag” (attribut nr 8) —
som inte uppfattades sa av mer dn 50 procent av respondenterna, utan av 44 procent.
Det stora antalet serviceattribut inom denna kategori avviker fran resultatet i en
annan, liknande studie inom revisionsbranschen. Dar klassades de flesta attribut som
proportionella och endast ett fatal som tagna for givna.'®

Av tabellen framgar dven att fem attribut kategoriserades som proportionella och tva
som neutrala. Anmarkningsvart ar att inget attribut foll ut som gladjespridande.

Tabell 1: Serviceattributen fordelade pa olika kategorier

T P G N (0] F

1. Vanligt bemotande 51,7% 43,8% 2,2 % 1,1 % - 1,1 %

2. Hanvisad till mest lampad person 68,5% 23,6% 1,1 % 5,6 % 1,1 % -

3. Effektiv och tydlig information 59,6% 37,1% 1,1 % 2,2 % - -

4. Undviker att tala i facktermer 19,1% 46,1% 7,9 % 23,6% - 3,4 %

5. Haller utlovade tidpunkter 78,7% 16,9% 1,1 % 2,2 % - 1,1 %

6. Tar hansyn till specifika behov 39,3% 40,4% 6,7 % 13,5% - -

7. Later inte annat stora 62,9% 21,3% 45 % 9,0 % - 2,2 %

8. Kunskap om klientens foretag 44,3% 33,0% 8,0 % 14,8% - -

9. Kunskap om klientens bransch 25,0% 29,5% 23,9% 21,6% -
10. Goda fackkunskaper 80,7% 12,5% 1,1 % 5,7 % - -
11. Ger rad som skapar mervarde 25,0% 53,4% 13,6% 8,0 % - -
12. Forstar klientens utmaningar 28,4% 52,3% 8,0 % 11,4% - -
13. Inger fortroende 56,8% 37,5% 1,1 % 4,5 % - -
14. Kommer ihag personliga intressen 8,0 % 8,0 % 14,8% 68,2% 1,1 % -
15. Stort utbud av tjanster 11,4% 18,2% 12,5% 56,8% 1,1 % -
16. Bra internt arbete 62,5% 10,2% 2,3 % 25,0% - -
17. Valuta for pengarna 75,0% 20,5% - 4,5 % - -

T = tas for givna, P = proportionella, G = glddjespridande, N = neutrala, O = omvénda och F =
fragetecken.

B yang (2011).



Vid en ndrmare analys visar det sig att fyra av de 17 undersokta serviceattributen
inte nadde upp till 50 procent i ndgon kategori. Attribut nr 8 ar redan namnt och
samma forhallande géller for det proportionella attributet “medarbetarna undviker
att tala i facktermer” (nr 4). Annu mer belysande ar de tva aterstdende exemplen. En
skillnad pa en knapp procentenhet gor att “medarbetarnas visade hansyn till
klienternas specifika behov” (nr 6) kategoriserades som ett proportionellt attribut
istallet for som taget for givet. Avseende “medarbetarnas kunskap om klientens
bransch” (nr 9) ar respondenternas uppfattningar vitt skilda. Detta dr ocksa det enda
attribut som var i ndarheten av att klassas som glddjespridande nér svaren analyse-
rades for alla respondenter som helhet.

Tabell 2 visar hur viktiga de undersokta serviceattributen dr i klienternas 6gon.
Medelvéarden anges dels for attributen i respektive kategori, dels for kategorierna.
Som framgar uppfattar klienterna att de viktigaste attributen ar de som tas for givna.
Medelvardet for dessa ar 6,33 pa en sjugradig skala.

Tabell 2: Serviceattributen fordelade pa kategorier och rangordnade efter vikt

Kategori Attribut Medelvirde Medelvirde
for attributet ~ for kategorin
Tas for givna 17. Valuta fér pengarna T 6,84 6,33
13. Inger fortroende T 6,67
10. Goda fackkunskaper T 6,61
5. Haller utlovade tidpunkter T 6,49
3. Effektiv och tydlig information T 6,41
2. Hanvisad till mest lampad person T 6,39
1. Vanligt bemé&tande T 6,13
7. Later inte annat stOra T 5,98
8. Kunskap om klientens foretag t 5,98
16. Bra internt arbete T 5,84
Proportionella 11. Ger rad som skapar mervarde P 6,29 58
12. Forstar klientens utmaningar P 5,95
6. Tar hansyn till specifika behov p 5,8
4. Undviker att tala i facktermer P 5,6
9. Kunskap om klientens bransch p 5,34
Neutrala 15. Stort utbud av tjanster N 4,75 41
14. Kommer ihag personliga intressen N 3,45

T = attribut som tas for givet enligt mer dn 50 % av respondenterna, t = attribut som tas for givet enligt
mindre &n 50 % av respondenterna, P = proportionellt attribut enligt mer &n 50 % av respondenterna,
p = proportionellt attribut enligt mindre d4n 50 % av respondenterna, N = neutralt attribut enligt mer
an 50 % av respondenterna.

Totalt har atta serviceattribut ett medelvarde pa 6ver 6 och 15 attribut ett medelvarde
pa over 5. Detta ar i linje med en annan, liknande studie inom revisionsbranschen,



dar 25 av 28 undersokta attribut hade ett medelvarde pa 4 eller mer pa en skala fran 1
till 5.1 Enligt var studie upplevs attributet ”valuta for pengarna” (nr 17) vara det
viktigaste. Det indikerar att revisionsbyran forst och framst bor prioritera att detta
attribut nar en acceptabel niva da det tas for givet av 75 procent av respondenterna.
Resultatet gar delvis emot en studie som visade att det visserligen ar viktigt att strava
efter att ge valuta for pengarna, men att effekten pa kundtillfredsstéllelsen &r liten.!s

De tva attribut som anses minst viktiga ar “medarbetarna kommer ihdg personliga
intressen och familjeférhallanden”(nr 14) och “revisionsbyran har ett stort utbud av
tjanster” (nr 15). Da dessa bada attribut dessutom kategoriserades som neutrala sa
forbrukar de onddiga resurser. Som grupp ar klienterna likgiltiga infor om revisions-
byran satsar pa dessa attribut eller inte.

Trots att analysen av respondenterna sammantaget ger en bild av att revisionsbyrans

klienter ar relativt homogena i sina uppfattningar visar Tabell 3 att individuella
skillnader forekommer och att dessa bor tas i beaktande.

Tabell 3: Spridning av antalet attribut per kategori pa individniva

Antal Antal Antal Antal Antal Antal Antal Antal
attribut som  respon- proportionella respon-  glddjespridande respon- neutrala respon-
tas for givna denter attribut denter attribut denter  attribut  denter
0 3 0 7 0 45 0 12
1 3 1 11 1 14 1 20
2 - 2 12 2 16 2 17
3 4 3 10 3 8 3 15
4 3 4 8 4 3 4 8
5 8 5 7 5 1 5 4
6 7 6 8 6 - 6 6
7 13 7 5 7 7 3
8 10 8 4 8 - 8 2
9 7 9 5 9 - 9 -
10 9 10 3 10 1 10 1
11 7 11 1 11 - 11 1
12 6 12 2 12 - 12 -
13 6 13 1 13 - 13 -
14 1 14 1 14 - 14 -
15 1 15 2 15 - 15 -
16 1 16 2 16 - 16 -
17 - 17 - 17 - 17 -

Forst kan konstateras att skillnaderna pa gruppniva ar relativt sma. Det ar egentligen
bara tva grupper som sticker ut i och med att flera attribut kategoriserades annor-
lunda i dessa grupper an i hela respondentgruppen. Den ena av dessa grupper bestar
av klienter med medelhdg omsattning och den andra av klienter som enbart kdper

Yyang (2011).
15 Cameran et al. (2010)



redovisningstjanster. Avseende respondenternas alder dr skillnaderna marginella
och avseende deras kon ar skillnaderna snudd pa obefintliga.

Som framgar av Tabell 3 kan man gora flera intressanta iakttagelser pa individniva.
Trots att tio attribut kategoriserades som tagna fOr givna visar det sig att tre
respondenter inte tar nagot attribut for givet. Vidare ar det en mycket stor spridning
med avseende pd hur madanga attribut enskilda respondenter betraktar som
proportionella, fran inget alls till alla utom ett. Samtidigt betraktar nara halften av
respondenterna hogst tre attribut som proportionella, vilket forstarker bilden av att
icke-linjara samband mellan attribut och kundtillfredsstéllelse forekommer.

Aven om inget attribut sammantaget kategoriserades som gladjespridande uppfattar
29 respondenter att tva eller fler attribut tillhor den kategorin. For en respondent var
sd manga som tio attribut gladjespridande, vilket tyder pa att vissa respondenter ar
lattare att tillfredsstalla dan andra. Totalt sett kategoriserades bara ett par attribut som
neutrala, men den individuella analysen visar att 19 respondenter anser att fem eller
fler attribut ar neutrala. Tva av dessa respondenter betraktar fler an halften av de
undersokta attributen som neutrala.

Slutdiskussion

Resultaten visar hur klienter tillhorande tre kontor vid en av landets storsta
revisionsbyraer ser pa servicekvalitet. Att de flesta av de undersokta attributen tas
for givna betyder att revisionsbyrans medarbetare maste hélla manga attribut pa en
acceptabel nivd, men ocksa att de riskerar att lagga for mycket energi pa dessa utan
att det okar kundtillfredsstallelsen. Det ar viktigt att energi dven laggs pa de attribut
som har potential att generera 6kad kundtillfredsstéllelse, det vill siga proportionella
och gladjespridande attribut. Revisionsbyrdns storsta utmaning ar att hitta satt att
oka kundtillfredsstallelsen genom att positivt Overraska sina svarflortade klienter.

Pa lang sikt antas hog servicekvalitet resultera i kundtillfredsstallelse, kundlojalitet
och l6nsamhet. Pa ett 6vergripande plan pekar resultaten pa att en revisionsbyra kan
skapa en konkurrenskraftig servicekvalitet genom att (i) halla attribut som tas for
givna pa en acceptabel nivd, men inte mer &n sa, (ii) investera i proportionella
attribut s mycket det finns utrymme for, (iii) forsoka krydda den service som ges
med ndgra glddjespridande attribut, samt (iv) undvika att slosa resurser pa attribut
som klienterna anda inte uppskattar.

Den heterogenitet som observerades nar respondenternas enkétsvar analyserades pa
individniva visar att en enhetlig servicestrategi dr svar att genomfora eftersom inga
losningar tycks passa alla klienter. Heterogeniteten tyder pa att det finns en viss
variation i hur olika serviceattribut uppfattas.
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