Titel:

Seminariedatum:

Amne/kurs:

Forfattare:

Handledare:

Nyckelord:

Syfte:

Metod:

Slutsatser:

Abstract

Hogre tjanstekvalitet genom effektiv  kundmedverkan vid
managementkonsultering

2003-11-27
Magisteruppsats i Marknadsféring (FEK591) 10 poéng

Karin Axelsson
Staffan Dykes
Agneta Lindequist

Johan Anselmsson

Servicekvalitet, kundmedverkan, kundtillfredsstéllel se,
managementkonsultering

Syftet med denna uppsats & att 6ka forstaelsen for hur viktig
kundmedverkan & foér managementkonsulter ur konsultens
perspektiv och hur de med hjép av att antal faktorer kan dra nytta
av kundmedverkan samt hantera kundens medverkan pa basta st
for att Oka kvaliteten pa tjansterna.

Metoden i denna uppsats & av explorativ (utforskande) karaktar.
Grunden till denna uppsats byggs pa teorier gallande
servicekvalitet, kundmedverkan och kundtillfredsstéllelse inom
tjanste- och konsultomradena. Primardata har samlats in genom
nio kvalitativaintervjuer med managementkonsulter.

En omfattande analys av existerande teorier inom tjanstekvalitet
och kundmedverkan generellt och konsultbranschen i synnerhet
samt kategoriserade citat fran djupintervjuerna har genererat 13
faktorer inom kundmedverkan som paverkar tjanstekvalitet samt i
slutdndan leder till hogre tjénstekvalitet inom management-
konsultbranschen. Faktorerna & under kundteknisk kvalitet;
Kunskap och forstaelse for egen verksamhet, Kunskap och
forstdelse for sitt problem, Ansvar, Top management support,
kundfunktionell kvalitet; Kontrollbehov, Fortroende, Engagemang,
Relationen, konsultteknisk kvalitet; Kompetens, Kommunikativ
tydlighet, Klara mal, Tidsplaner, konsultfunktionell kvalitet;
Personlighet, Relationen.
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1. Inledning

| detta kapitel kommer vi att beskriva vart foretagsekonomiska och teoretiska problem. Vi for
en diskussion som leder fram till tva problemstaliningar och ett syfte. Vidare tar vi upp de
avgransningar somgjortsi arbetet och slutligen presenteras en disposition dver uppsatsen.

1.1 Bakgrund och foretagsekonomiskt problem

Den turbulens som rader i allméanhet och i synnerhet i affarsvérlden idag 6kar kravet pa snabba
forandringar och storre anpassningsformaga. Dessa krav blir uppenbara for manga foretag som
ar verksammai dennaturbulenta miljo vare sig de vill eller . Historiskt sett har foérandringar i
foretagsklimatet ofta skett Gver langre tid s att anpassning har genomgétts naturligt genom
generationsskifte och personalomséttning. Idag daremot nér alting gar betydligt fortare &r
kraven pa anpassning ofta mer &n vad organisationer sidva kan klara av. Det stora
informationsutbudet och informationsbehovet omkring oss kréver en betydligt mer lyhérd och
avancerad kompetens och forandringar i teknologi och kommunikation & faktorer som starkt
paverkat foretagandet. Allt dettai kombination med 6kade globaliseringseffekter, privatisering,
kulturella betingel ser och storre osdkerhet har 6ppnat upp vagarna for behovet av specialisering
och har okat behovet av konsulter drastiskt. For att lyckas under rédande forhallande maste
organisationer manga ganger genomga drastiska férandringar vilka de som sagt kan ha svart
for att sava genomfdra och behovet av att hyrain specialkunskap blir siledes stort och det &r
h&r managementkonsulterna tréder in (Simon & Kumar, 2001).

Snabba omstruktureringar i naringslivet, internationaliseringar av foretag samt nya
forutséttningar for det strategiska och taktiska arbetet idag Okar behovet av
managementkonsulter i Sverige (Grufman & Wessberg, 2002). Det starkt tkade behovet av
den kompetens som managementkonsulter besitter resulterar aven i 6kat utbud av kompetens
vilket leder till mer konkurrens och hojda krav fran marknaden. For att da lyckas som
managementkonsult & det av avgbrande betydelse att man & lyhdrd och flexibel for de
anpassningskrav som uppstar (Simon & Kumar, 2001).

Managementkonsulter star for kunskapsspridning mellan foretag och branscher och erbjuder
sina kunder branschkompetens, specialistkompetens och breda kunskaper i foretagsledning.
De utfor framst uppdrag som involverar foretagsstrategi,  afféarsutveckling,
organisationsutveckling och personalutveckling och malet & att forbattra organisationens
effektivitet, konkurrenskraft och langsiktiga lonsamhet (Grufman & Wessberg, 2002).

Enligt SCBs officiella statistikkod" fanns & 2001 26455 managementkonsultforetag i Sverige
och 32577 anstéllda managementkonsulter (SCB, 2003). Detta & SCBs senaste statistik dver
denna bransch. Detta kan jamféras med ar 1997 da det fanns 18303 foretag och 20988
anstéllda managementkonsulter vilket resulterar i en o©kning med 20 procent av
managementkonsultforetag och 43 procent okning av anstdllda mangementkonsulter, under
fyra &. Branschen domineras av enpersonsforetag men det & de storre konsultfOretagen,

! SCB’s officiella statistikkod som bést motsvarar managementkonsultbranschen & SNI 7414; konsul tbyr&er
avseende foretagsorgani sation, information mm.



oftast agda eller med néra koppling till utléandska foretag, som star for stérre delen av
omséttningen i branschen (Grufman & Wessberg, 2002). Managementkonsulter fungerar som
kunskapsbanker och problemdefinierare och deras roll har breddats fran att tidigare fungerat
framst som experter pa tekniska problem eller rationaliseringar till att leda, styra och utveckla
verksamheten i andra foretag (Grufman & Wessberg, 2002). Skillnaden mellan vanliga
konsultféretag och managementkonsulter &r att de forst namnda arbetar mot mer enskilda
system i foretag exempelvis revision, logistik och IT medan managementkonsulter arbetar
med Overgripande strategiska foretagsledande fragor. Svenska managementforetag har i forsta
hand en kundgrupp for foretag verksamma i Sverige, men alt eftersom svenska foOretag
internationaliseras i allt stérre utstréckning breddas kundbasen till dotterbolag och
samverkande bolag utomlands. Den storsta kundgruppen aterfinns i privata sektorn och da
framst i tillverkningssektorn. (Grufman & Wessberg, 2002) Da ett foretag anvander sig av en
konsult uppfattas det ibland som en signal pa att det uppstatt en kris i foretaget vilket i vissa
fall stdmmer. Dock visar det sig generellt att de foretag som anvander sig av konsulter &r de
framgangsrika och snabbt vaxande foretagen (Grufman & Wessberg, 2002).

| managementkonsulttjanster innehdller uppdragen ofta frégor som berdr ett foretags
organisation och utveckling och maste darfor genomféras i nara samarbete med kunden
(Grufman & Wessberg, 2002). Samspelet mellan kund och konsult, sanningens dgonblick, &ar
det avgorande tillfallet for tjansteforetaget att visa kunden servicekvalitet (Gronroos, 2002). |
detta ogonblick avgors hur tjansteleverantoren har lyckats att leva upp till kundens
forvantningar och skapat kvalitet. En 6kad medvetenhet om betydelsen av interaktionen mellan
kund och konsult och hur deltagandet bor vara i en vérdeskapande process kan vara en av
nyckelfaktorerna till kundtillfredsstdllelse och tjanstekvalitet. Om det &r sa att kunddeltagandet
& en av de viktigaste faktorerna for att skapa kundtillfredsstéllelse och tjanstekvalitet kan
managementkonsultforetag 6ka sina vinster genom att koncentrera sig mer pa sina kunder och
sdtta dem och deras agerande i fokus. Den viktigaste faktorn for kunden vid val av konsult &r
om man har anlitat konsulten i tidigare uppdrag eller har nagon slags relation till en individuell
konsult (Grufman & Wessberg, 2002).

Managementkonsulternas 10sningar medfér ofta forandringar for medarbetarna i kundens
organisation da det uppstar nya sétt att téanka och nya roller skapas. Finner medarbetarna inte
sinanyaroller, arbetssétt och inte tar till sig av det nya, uppstar inget varde for kunden. Det &r
viktigt att kunden & medveten om att en forandring sker och att tjansten endast kan utforas
med ett bra slutresultat och hog kvalitet om kunden samarbetar med konsulten under hela
tjansteutforandet. Alla kunder har olika unika behov och olika kundspecifika anpassningar
maste darmed utforas for att kunden ska bli tillfredstélld och hog tjanstekvalitet skapas.
Frégan instéller sig vilken betydelse kundens medverkan har i managementkonsultuppdrag
och vilken betydelse den har for tjanstekvaliteten?

1.2 Teoretisk problemdiskussion

Tjanstekvalitet utvarderas efter tjanstens formaga att uppfylla kundens forvantningar och
onskemdl. Kvalitet bedoms av kunden genom jamférelse av forvantad och upplevd kvalitet
och dessa begrepp lagger tonvikten pa kundens betydelse och foretagets personal som
samspelar med kunden under tjansteutforandet. Kunden uppfattas som medproducent till
tjansten som erbjuds och darmed &en som en viktigt och betydelsefull del av foretaget
(Gronroos, 1996).



Méanga av de faktorer som péaverkar kvalitet hér samman med tjansteforetagets
produktionsresurser och produktionsprocessen och en av de mest kdnda modellerna dér olika
kvalitetsfaktorer har tagits fram & Parasuramans et a (1985) modell med olika
tjanstekvalitetsdeterminanter. Modellen pekar pa att uppfattad kvalitet &r resultatet av kundens
jamforelse av upplevd och forvantad kvalitet. Forfattarna har fastlagt ett antal faktorer som
paverkar kundens uppfattning av kvalitet pa tjanster. Deras svar mynnade sedan ut i de tio
tjanstekvalitetsdeterminanterna vilka kan rangordnas efter hur l&tta de &r att utvarderatill hur
sv&ra de & att utvardera. En faktor som vi tycker har behandlats i alltfor begransad
utstrackning ar kundmedverkan och hur denna paverkar tjanstekvalitet.

Gronroos (1996) har delat upp kvalitet i tva dimensioner, teknisk och funktionell kvalitet och
dessa tva kvaliteter ses bada fran den anstédlldes sida. Kelley, Donelly och Skinner (1990) lade
till ytterligare tva typer av kvalitet, kundens tekniska kvalitet och kundens funktionella kvalitet.
De delade upp tjanster i kategorier beroende pa hur mycket tjansten bor kundanpassas och
vilken kundmedverkan som kravs. De fyra olika kvalitetskategorierna placerades in i de olika
dimensionerna av tjanster. Enligt Kelley, Donnelly och Skinner (1990) finns en néra relaterad
relation mellan tjanstekvalitet och tillfredstallelse och av olika faktorer som kan férklara denna
relation & kundmedverkan en faktor som paverkar relationen i hog grad. Kvaliteten pa tjansten
som utfors hér samman med hur tillfredstalld kunden blir och vilken kvalitet som &r viktigast
beror pa vilken slags tjanst som utfors och hur stor kundmedverkan som krévs. Vi kan utlasa
att managementkonsulttjanster passar in pa tjanster med hog kundanpassning och
kundmedverkan, enligt deras modell, och alafyratyper av kvaliteter & viktiga.

Relationen mellan kundens medverkan och deras tillfredstéllelse i tjanstesektorn samt deras
uppfattning av tjanstekvaliteten har uppmarksammats betydligt mindre 8n begreppen var for
sig (Kellogg, Youngdahl & Bowen, 1997). Denna relation & &n mer betydelsefull inom
konsultbranschen, specifikt managementkonsultbranschen, da kundmedverkan & vadigt hog
och av yttersta vikt fér genomforandet av tjansten (Kumar, Simon & Kimberley, 2000).

Véar avsikt med att genomfora var kvalitativa studie mot enbart managementkonsulter &r ett
resultat av var vilja att studera denna véxande bransch som det tidigare inte forskats mycket
om i samband med tjanstekvalitet. DA vi har observerat att det teoretiska omradet betréffande
konsulter nastan uteslutande beror framgang och hur framgang kan uppnas & det for oss
galvklart att fordjupa oss i amnet och med hjdp av empiriska studier arbeta mot att
komplettera nuvarande teori med teori mer fokuserad pa relationen mellan kundmedverkan
och tjanstekvalitet inom managementkonsultbranschen. Det narmaste vi har kunnat finna nar
det gdller tjanstekvalitet inom konsultbranschen & en undersdkning gjord av McLachlin
(1999). McLachlin behandlar i sin undersokning problemstéliningen vad som skapar
framgang inom konsultbranschen och faktorer som leder till framgang i konsultprojekt,
genom intervjuer med konsulter. Han behandlar, i undersdkningen, inte specifikt omradet
tjanstekvalitet eller vad som skapar kvalitet inom tjénster. Claude, Horne och Chan (2001) har
fokuserat pa managementkonsulter och de framhaver kundens roll i managementkonsultering
och hur kunden kan medverka produktivt men beror inte omrédet tjanstekvalitet. De studier
som gjorts pa konsulter och specifikt managementkonsulter har inte forsokt kartlagga faktorer
nér det galler tjanstekvalitet vilket vi annar gora och det finns ingen tidigare teori inom denna
bransch som berér omrédet tjanstekvalitet. Med utgangspunkt utifran dessa iakttagelser anser
vi att vi har goda forutséttningar att genomfora en kvalitativ studie som resulterar i ett bidrag
till teorier i amnena kundmedverkan och tjanstekvalitet.



Vi kommer i denna uppsats att behandla teorier om tjanstekvalitet, kundtillfredsstéllelse och
kundmedverkan samt deras relation. Vidare ser vi mojligheten att anvanda det material vi tar
fram till att skapa en teori om hur kundmedverkan bor tas i ansprak av managementkonsulter
for att skapa hog kvalitet patjansterna.

Nedanstdende matris visar existerande teorier inom omradena tjanstekvalitet, kundmedverkan
och kundtillfredsstallelse. Inom konsultsektorn har en del forskning gjorts inom omradena
kundmedverkan och kundtillfredsstallelse, men inom konsultsektorn s val som management-
konsultsektorn finns ingen tidigare forskning inom specifikt omradet tjanstekvalitet och €
heller inom relationen mellan kundmedverkan och tjénstekvalitet och vi avser med detta arbete
att komma med ett bidrag inom dessa tva omraden. Vi har vat att studera
managementkonsultsektorn da det saknas tidigare forskning kring tjanstekvalitet och relationen
mellan tjénstekvalitet och kundmedverkan. Eftersom avsaknaden av teori inom tjanstekvalitet
och konsulttjanster & genomgaende inom hela konsultsektorn kunde vi ha valt att intervjua
vilken konsultkategori som helst. Var avsikt var dock att valja en konsultkategori som vi tyckte
var lampligt anpassad for var studie och mest tillganglig for oss, vilket resulterade i
managementkonsulter.

Konsultsektorn M anagement-
konsultsektorn

Tjanstekvalitet

McLachlin, 1999 Claude, Horne &
Kundmedverkan Chan, 2001
Dupre, 1999
Liu & Leach, 2001 Kumar, Simon &
Kimberley, 2000

Tillfredstéllelse

Figur 1: Befintlig forskning inom konsult- och managementkonsultbranschen. Kélla: Egen bearbetning

1.3 Problemformulering

Problemdiskussionen ovan har mynnat ut i nedanstaende tva problemformuleringar, en praktisk
och en teoretisk:

¢ Praktiskt problem: Hur kan managementkonsulter dra nytta av kundmedverkan och hantera
kundmedverkan pa basta sétt for att oka kvaliteten pa tjansterna?

* Teoretiskt problem: Vilkafaktorer kring kundmedverkan paverkar tjanstekvalitet?



1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att ur ett tjanstekvalitetsperspektiv oka forstaelsen for hur viktig
kundmedverkan & for kvaliteten pd managementkonsulttjanster inom management-
konsultering.

1.5 Avgransningar

Inom managementkonsultbranschen finns det tva typer av konsulter vilka arbetar pa olika sétt
och med varierande niva av kundmedverkan. Den ena typen & mycket processinriktad och
samarbetar med kunden under hela projektet, medan den andra typen mer gér in och tar 6ver
de problem som féretaget vill ha hjdlp med och genomfor projektet pa egen hand. | forskning
kan det darfor verka rimligt att skilja mellan olika managementkonsulttyper och vi kommer
att avgransa arbetet till att endast undersoka den processinriktade managementkonsulten da
kundmedverkan & hogst inom den tjansten.

Kundtillfredsstéllelse och tjanstekvalitet & tva begrepp som & svdra att skilja & och
kundtillfredsstallelse & mycket nara kopplat till kvalitet. Vi utgar fran Gronroos (2002) som
menar att upplevelsen av tjanstekvalitet kommer forst och sedan upplevelsen av att vara ngjd
eller missnjd med kvaliteten. Vi tar darmed upp bada begreppen i teoriavsnittet, men
avgransar oss senare i analysen till att endast undersoka sambandet mellan kundmedverkan
och tjanstekvalitet da vi anser att hog kvalitet i de flestafall leder till hog tillfredstdllelse hos
kunder.

Litteraturen vi studerat a avgransat till teorier inom servicesektorn, konsultsektorn och
managementkonsultsektorn géllande kundmedverkan och tjanstekvalitet samt kund-
tillfredsstéllelse.

1.6 Uppsatsens fortsatta diposition

Kapitel 2: Teori —Vi kommer i detta kapitel att presentera en rad teorier inom tjanstesektorn
gdllande kundmedverkan, servicekvalitet och kundtillfredsstéllande som utgdr en bakgrund
till uppsatsen. Vi gar forst igenom teori gallande tjanstesektorn, for att sedan fordjupa oss i
konsult- och managementkonsultsektorn. Vi presenterar dven var analysmodell och de
kategorier under vilka vi avser placera de faktorer studien amnar frambringa. Vi véjer att pa
detta sitt placera teorikapitlet fore metodkapitlet for att forenkla for lasaren da den
presenterade teorin gor det |&ttare att forsta vara metodval.

Kapitel 3: Metod — | detta kapitel presenterar vi det tillvagagangssétt vi anvant oss av for att
navart syfte, forst utifran ett Gvergripande synsétt och darefter utifran ett handgripligt synsétt.
Vi argumenterar for varfor vi valt viss metod och vilka konsekvenser detta medfor for det
resultat som presenteras. Vi tar i metodkapitlet upp begrepp och uttryck som forklarats
ingdende i teorikapitlet vilket pa sa vis underléttar for |asaren att forsta sambanden och vart
Ssétt att resonera. Vi gor aven kontinuerliga hanvisningar till teorin i vart metodkapitel vilket
styrker valet att presentera teorin fére metoden.



Kapitel 4: Resultat och analys — Vi kommer i detta kapitel att redovisa vart resultat i form
av faktorer av tjanstekvalitet i samband med tidigare presenterad teori. Avslutningsvis
summerar vi analysen genom en sammanstélining dver de hypoteser som framkommit samt
genom en utveckling av var konceptuella modell.

Kapitd 5: Slutsatser — | detta kapitel for vi en diskussion kring de resultat som
undersokningen lett fram till och vilka bidrag detta ger till dels teorin och dels till praktiken.
Kapitlet avslutas med forfattarnas rekommendationer till fortsatt forskning kring
kundmedverkan och tjénstekvalitet i managementkonsul tbranschen.



2. Teori

Vi kommer i detta kapitel att presentera en rad teorier inom tjanstesektorn gallande
kundmedverkan, servicekvalitet och kundtillfredsstéallande som utgér en bakgrund till
uppsatsen. Vi gar forst igenom teori géllande tjanstesektorn, for att sedan fordjupa oss i
konsult- och managementkonsultsektorn.

2.1. Tjanstesektorn

En tjanst & en subjektivt upplevd process dar konsumtion och produktion sker samtidigt
(Gronroos, 2002). Det forekommer en interaktion mellan kund och tjansteleverantéren och
detta méte far inverkan pa hur tjansten upplevs.

Problematiken med tjansteproduktionen & avsaknaden av de fysiska attribut som en produkt
innehar. Utan dessa & det betydligt svarare att framhava for kunden de kvaliteter och
egenskaper som gor att en specifik tjanst &r béttre an konkurrenternas. En tjanst kan inte s 1 &tt
specificeras eller demonstreras innan kopet. For att underldtta for kundens forstaelse av
tjansten redogdr Normann (2000) for vad han kallar ett "servicepaket” — en uppséttning
besléktade moment som erbjuds kunden. Han presenterar de fordelar som erbjuds kunden i ett
servicesystem genom att likna tjansten vid en produkt. Genom att beskriva for kunden vad det
& som exakt erbjuds eller kommer att uppnas i fysiska termer skapar man en férvantan hos
kunden. Framgang uppnas déarefter genom att man listar upp de punkter som ingar i kundens
forvantan och sedan stravar mot att infria dessa.

Inom servicesektorn talar man om tva distinktioner namligen karnservice och kringservice.
Kérnservicen utgors av den tjanst som ett foretag i huvudsak formediar medan kringservicen
bestdr av de tjanster som erbjuds utGver karntjansten. Kringservicen & ofta ett
konkurrensmedel for att skilja sig fran sina narmsta konkurrenter som erbjuder en véaldigt
snarlik kérnservice. Distinktionen mellan karn- och kringservice & emellertid inte altid
sarskilt tydlig. Kundens val kan till och med bestdémma vad man tenderar att kalla kringservice
(Normann, 2000).

Kundens upplevelse och vardering av den totala service som erhdlls bestams av tva faktorer
(Normann, 2000). Dessa & huruvida servicepaketet inkluderar alla de komponenter som han
eller hon forvantar sig och i vilken omfattning var och en av dessa komponenter svarar mot de
olika standards och kvalitetskriterier som han eller hon férvantar sig. Resonemanget kring hur
viktigt det &r att presentera tjansten i termer som & mer konkreta for kunden far en alt starkare
betydelse da man inser att forvantningarna pa en tjanst ar den faktor som troligtvis & mest
avgorande for hur val en tjanst mottages av kunden.

Det & skillnad pa tjanster och tjanster. Det finns tjanster da kunden inte behdver deltaga i
tjansteutforandet, exempelvis da en bilreparation utfors, och det finns tjanster da kunden maste
deltaga i galva tjansteproduktionen. Det sista kan vara l&karundersokningar, utbildning,
banktjanster eller vid anlitning av en konsult av olika slag. Da dessa slags tjanster utfors &r
tjanstehandlaggaren beroende av kunden och att kunden lamnar rétt information fér att



handlaggaren ska kunna utfora tjansten. Resultatet av tjanster dar kunden pa ett eller annat sétt
medverkar beror till stor del pa kunden och dess vilja att ta sitt ansvar.

2.1.1 Tjanstekvalitet

Tjanster & manga ganger processer dar produktion och konsumtion sammanfaller och kunden
medverkar ofta under tjansteutforandet (Gronroos, 2002). Tjanster & mangdimensionella och
kan vara svara att utvardera och tjansters kvalitet bor vara ett komplext begrepp.

2.1.1.1 Forskning om tjanstekvalitet

| slutet av 1970-talet borjade begreppet tjanstekvalitet utvecklas (Grénroos, 2002) och sedan
dess har amnet blivit val utforskat. For att kunna marknadsféra tjanster pa rétt sétt maste man
vara medveten om kundernas syn pa tjanstens kvalitet for att sedan kunna genomféra
maétningar av kundtillfredsstéllelse.

Den storsta delen av forskning utgdr fran att kvalitet upplevs genom att kunden jamfor
forvantad kvalitet med upplevd kvalitet med avseende pa ett antal kvalitetsattribut (Gronroos,
2002). En av de mest kanda studierna & Parasuraman, Zeithaml och Berrys (1985). De
studerade tjanstekvalitet i olika tjanstebranscher, vad som paverkar tjanstekvalitet och hur
kunder bedomer kvaliteten hos tjanster. Parasuraman et al kom fram till tio determinanter som
styr  kundens upplevelse av tjansten. De har gjort en modell av dessa
tjanstekvalitetsdeterminanter och denna modell pekar pa att uppfattad kvalitet &r resultatet av
kundens jamforelse av upplevd kvalitet och forvantat kvalitet. Forfattarna har fastlagt ett antal
faktorer som paverkar kundens uppfattning av kvalitet pa tjanster och bland dessa faktorer &r
vissa svarare att utvardera én andra. | denna modell delar forfattarnain hur man kan utvardera
tjanster i tre kategorier vilka & en fortséttning av Nelsons (1974) indelning av hur kunder
utvarderar produkter. Indelningen &r for det forstai search properties, vilket menas de attribut
pa en produkt man kan utvardera innan kopet, och experience properties, vilket menas de
attribut som endast kan utvérderas efter eller under kop. Den tredje kategorin lade Darby och
Karni (1973) till och den var credence propertie, vilket menas attribut som kunden finner
omgjliga att utvardera aven efter kop, till exempel efter en operation. Kunderna i
Parasuramans et al fokusgrupp namnde dessa tre kategorier nar de blev tillfragade att beskriva
och definiera tjanstekvalitet. Deras svar mynnade sedan ut | de tio
tjanstekvalitetsdeterminanterna och determinanterna kan rangordnas efter hur létta de ar att
utvarderatill hur svarade &r att utvéardera.

1. Reiability 6. Communication

2. Responsiveness 7. Credibility

3. Competence 8. Security

4. Access 9. Understanding/K nowing the customer
5. Courtesy 10. Tangibles

Figur 2: Tio tjénstekvalitetsdeterminanter, Parasuraman et al, 1985.

Determinant ett handlar om att foretaget ska utfora tjansten korrekt forsta gangen och sta for
sinaloften. Determinant nummer tva behandlar den anstélldes servicekansla och vilja att utfora
tjansten. Den tredje determinanten behandlar den anstdlldes kunskap och fardigheter,
exempelvis kunskap hos kontakt- och supportpersonal. Determinant fyra innefattar
tillganglighet, exempelvis vantetid pa tjansten. Den femte determinanten tar upp hur kunden
blir behandlad vid kontakt med féretaget. Nummer sex innefattar vikten av att kunnainformera
kunden pa ett sprék kunden forstar, exempelvis att foretaget kan anpassa sitt sprak infor olika
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kunder. Determinant sju tar upp trovardigheten hos foretaget som personalens karaktér och
personlighet. Den &ttonde determinanten innefattar sakerhet, exempelvis fysisk och finansiell
sakerhet. Nummer nio tar upp forstaelsen for kundens behov och den sista determinanten
innefattar fysiska egenskaper hos tjansten som verktyg och personal.

2.1.1.2 Teknisk och funktionell kvalitet

Gronroos (2002) delar upp servicekvalitet i teknisk kvalitet aven kallad resultatdimension och
funktionell kvalitet aven kallad processinriktad dimension. Teknisk kvalitet & vad
serviceleverantdren utfér under tjansteprocessen, exempelvis den anstélldes kunskap och den
tekniska utrustningen som anvands under tjansteutforandet. Internt anses ofta detta vara
kvaliteten pa den tjanst man erbjuder och ses som resultatet av tjansten, men detta ar bara en
dimension av kvalitet. Den andra dimensionen & funktionell kvalitet som forklarar hur tjénsten
och den tekniska kvaliteten utfors av serviceleverantoren, exempelvis den anstédldes olika
personliga bidrag under tjansteprocessen, det vill siga interaktionen mellan kund och
tjansteleverantor. Denna kvalitet &r inte lika 1&t for kunden att bedoma objektivt da den
handlar mycket om subjektiva upplevel ser.

Da tjanster produceras tillsammans med kunden far kunden en inblick i foretaget och ser vad
de har fOr resurser och arbetssétt. FOretagets image & darfor viktigt for de flesta tjanstefbretag
da den paverkar kvalitetsupplevelsen pa olika sétt. Den bild kunden har av foretaget kan
fungera som ett slags filter nér det géller deras totala bild av kvaliteten och imagen kan
forstarka eller forminska kundens upplevel se av tjansten (Groénroos, 2002).

Teknisk Funktionell
kvalitet: Vad kvalitet: Hur

Figur 3: Upplevd totalkvalitet. Kélla: Gronros, 2002

Gronroos har ssmmanfattat sju kriterier pa bra tjanstekvalitet som ett foretag bor besitta (figur
4) dar han har integrerat befintliga studier med teoretiska resonemang. De kan betraktas som
riktlinjer men listan técker inte alla kriterier for ala branscher och i vissa branscher &r vissa
kriterier viktigare an andra. Prisets roll & inte helt klart vad det géler kvalitet. Priset har
vanligen ett samband med kundens kvalitetsférvantningar och vissa kunder kan uppfatta ett
hogre pris som ett kvalitetstecken, séarskilt i fall dar tjansten & mycket opataglig, exempelvis
advokat och konsulttjanster.

Professionalism och skicklighet
Attityd och beteende
Tillganglighet och flexibilitet
Tillforlitlighet och palitlighet
Réttelse

agrwdNDPE
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6. Tjanstelandskapet
7. Rykte och trovardighet

Figur 4: Sju kriterier for god tjanstekvalitet. Kélla. Grénroos, 2002

2.1.1.3 Kundteknisk kvalitet och kundfunktionell kvalitet

Kelley, Donnelly och Skinner (1990) uttkade Gronroos tva sétt att se pa kvalitet. De lade till
kundens medverkan, vilket resulterade i kundteknisk och kundfunktionell kvalitet. Kundteknisk
kvalitet & vad kunden tillfor tjanstetillverkaren exempelvis arbetsinsats och informations-
uppgifter. Kundfunktionell kvalitet & hur kunden beter sig under tjansteutforandet, exempelvis
personliga bidrag som vanlighet och respekt.

2.1.1.4 Kvalitetsupplevelsen styrsav forvantningar

Enligt Parasuraman et al (1985) & som namnts ovan kundens perception av tjanstekvaliteten en
funktion av skillnaden mellan kundens forvantan av tjansten och kundens uppfattning av
tjansten da den &r utford. Tjansteforvantningarna & normativa och enligt Kelley, Donnelly och
Skinner (1990) utvecklar kunden normativa forvantningar infor varje del av de fyra ovan
namnda kvalitetssynsétten och jamfor sedan dessa forvantningar med deras upplevelse efter
utford tjanst. De menar att kunden utvéarderar dels beteendet hos tjanstetillverkaren efter utford
tjanst och dels deras eget beteende under tjansteutforandet. Kunden jamfor sedan de normativa
forvantningarna med upplevelsen av tjansten nar det géller teknisk och funktionell kvalitet.

2.1.1.5 Kvalitet och konkurrensfordelar

Kvalitet & en viktig konkurrensfordel, men vilken av de olika kvalitetsdimensionerna & den
vasentliga for total kvalitetsupplevelse (Gronroos, 2002). Ett foretag maste vara medvetet om
vilken av de tva dimensionerna vad och hur som &r den viktigaste. Teknisk kvalitet anses ofta
vara den viktigaste och bra att inrikta sig pa om man har en teknisk |6sning som
konkurrenterna inte har. Detta hénder dock mycket séllan i dagens foretagsklimat dér foretagen
& varandra hack i hal och kopierar varandras |osningar mycket snabbt. D& kan man istallet
forsoka besegra sina konkurrenter genom att utveckla samspelet mellan kund och leverantdr,
det vill saga den funktionella kvaliteten. De bada dimensionerna & viktiga och bor
uppmarksammas, dock bor den tekniska kvaliteten alltid vara god. Brister den tekniska
kvaliteten hos en tjanst brister ofta &ven den totala upplevda kvaliteten.

2.1.2 Kundmedverkan

Resultatet av en tjanst & beroende pa interaktionen mellan organisationer, tjansteprocesser,
anstéllda och kunder. | manga tjanster har kunderna centrala roller nar en tjanst skapas.
Kunden deltar i tjansteutforandet i olika hog grad beroende pa vilken slags tjanst som utfors
och skapar géalv kvalitet och tillfredstéllelse. (Kelly et al, 1990)

Det skiljer sig mellan varor och tjanster nér det gdler kundens medverkan. N&r det gdler
varor kan ett foretag rakna pa de kostnader som uppstar vid forbattring av produkten under
produktionen som kostnader for utbildning av personal, véarderingskostnader, inspektioner och
aven kostnader som uppstar till foljd av dalig kvalitet, vilka kan upptéckas bade under samt
efter produktionen. Nar det géller tjanster blir det hela lite mer komplicerat genom att kunden
& narvarande och deltagande. Man kan inte se ndgon skillnad mellan externa och interna
misslyckanden eftersom kunden ocksa & medproducent och kan vara med och sikra sin
Onskade kvalitet (Kellogg, Youngdahl & Bowen, 1997). Kunddeltagande i tjanster leder till
relevanta och komplexa fragor for tjansteleverantérer. De bor vara medvetna om vad som
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kravs av kunderna, definiera de roller de forvantar sig av kunden och beddma vilken
information och utbildning de behdver samt aven hur de kan utveckla tréning och bel6ningar
(Kellogg, Youngdahl & Bowen, 1997).

| vissa tjanster kravs lite kundmedverkan medan andra tjanster inte klarar sig utan kundens
medverkan. Kundmedverkan bestér av bade informationsutbyte och fysiskt arbete. | tjanster
med valdigt hég kundmedverkan krévs praktiskt taget att kunden & medproducent och om
kunden inte medverkar kan tjansten inte utforas, exempelvis utbildning. Effektiviteten av
kundens medverkan paverkar leverantérens produktivitet och slutligen kundens kvalitet och
tillfredstéllelse. Det finns tre identifierade roller av kundmedverkan (Bitner, Faranda, Hubbert
& Zeithaml, 1997):

kunden som produktiv resurs
kunden som medarbetare till kvalitet, tillfredstallelse och vérde
kunden som konkurrent till tjansteorganisationen

wpNh e

1. Kunden som produktiv resurs

Kunden ses som anstélld eller som medlem av organisationen och bidrar med resurser som
paverkar organisationens produktivitet och resulterande kvalitet pa resultatet. Genom
exempelvis att en patient ger information i sina diagnoser av krampor & patienter en del i
produktionsprocessen. Ger de rétt info blir deras |&karbesok mer effektivt och noggrant i
diagnosen. Kvaliteten i informationen som patienten ger kan slutligen paverka kvaliteten av
resultatet och om patienten foljer doktorns rad behover de inte komma pa aterbesok vilket
Okar organisationens produktivitet.

Kunddeltagande i tjansteproduktionen framkallar en hel del foljder for organisationen da
kunder kan paverka bade kvalitet och kvantitet i produktionsprocessen (Bitner, Faranda,
Hubbert & Zeithaml, 1997). Vissa sager att kunder bor isoleras sa mycket som majligt fran
produktionen for att reducera osakerheten fran kunderna och deras upptrédande, exempelvis
har kunders kontakt med industrin reducerats fran produktionen nar det galler bankomater och
resulterat till effektivitet och mindre kostnader. Andra experter havdar att kundmedverkan
leder till att tjanster blir med effektivt levererade da organisationens produktivitet kan cka om
kunderna kan léra sig utfora vissa aktiviteter mer effektivt.

2. Kunden som medar betaretill kvalitet, tillfredstallelse och varde

En roll som kunden kan spela i tjanstelevererandet & bidragsgivare till deras egna
tillfredstallelse och kvalitet pa tjansten. Kunden bryr sig inte om de har 6kat produktiviteten i
organisationen genom sin medverkan, men de bryr sig om att deras behov har fullgors.
Effektiva kunders medverkan medfor att deras behov fullgors, exempelvis i hdlsa och
utbildning dér resultatet beror pa kundens medverkan. | vissa fall & kunden sd integrerad att
utan dess medverkan kan tjansten inte genomforas. Detta géller specifikt vid tjanster som da
en organisationskund koper en managementkonsulttjanst. Da & kunden en integrerad del av
tjansten och om han inte utfér sin roll effektivt kommer Onskat resultat inte bli mgjligt att
genomfora. Om inte organisationen anvander eller implementerar réden de har kopt kan de
inte forvanta sig att fa fullt varde av tjansten och detta har medfort att manga
managementkonsulter forsoker |dra och utbilda sina kunder i att kunna anvanda de modeller,
rad och information de far under tjansteutforandet.

Forutom att bidra till sin egen tillfredstéllelse genom att oka kvaliteten pa tjansten som
levereras tycker vissa kunder om att deltaga och vid vissa tillfallen tycker de till och med att
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det & deras eget fel dadet blir fel pagrund av att de har varit med och bidragit och detta leder
till att kunderna blir mindre besvikna pa leverantdren an de hade blivit om endast leverantoren
bidragit till tjansteutforandet (Bitner, Faranda, Hubbert & Zeithaml, 1997).

3. Kunden som konkurrent till tjansteor ganisationen

Kunden kan kdpa tjansten eller producera den sav, helt eller delvis. Manga kunder
reflekterar dver detta innan de koper en tjanst da de kan exempelvis laga bilen sév, passa
barnen sjalv istdllet for dagis eller skota tradgardsarbetet Sjalv.

2.1.2.1 Kunden som medlem

Kunder ser ofta inte sig gélva som medlemmar av deras tjanstehandlaggares organisationer,
men tjansteorganisationer bor se sina kunder som medlemmar av organisationen eller i alafall
deltidsanstallda (Kelley, Donnelly & Skinner, 1990). Da kunder deltar i tjansteutforandet maste
organisationen utveckla processer sa att kundernas agerande gynnar deras samarbete pa basta
sétt. Det som kan vara svart i samarbetet med sina kunder och att fa dem att bete sig som delvis
anstallda &r att foretaget inte kan belona dem pa samma sétt som med en anstalld. BelGningen
blir istéllet att tjansten blir va utférd och kunden tillfredstdld (Kelley, Donnelly & Skinner,
1990).

Kunden & den viktigaste parten da en tjanst ska utforas och det & viktigt att leverantoren av
tjansten forstar kunden for att kunna erhdla rétt information, samtidigt som det & oerhort
viktigt att kunden forstér sin del i det hela. Kunden maste ta ansvar for att ratt information
[amnas till "tillverkaren" av tjansten. En l&kare kan omgjligt utfora sitt arbete val om en patient
sdger att denne har ont i huvudet men i gélva verket har ont i magen (Kelley, Donndlly &
Skinner, 1990).

For att kunna utveckla ett bra samarbete med kunden déar basta mgjliga information ges och
kunden forstar vikten av samarbete bor kunden enligt Kelley, Donnelly och Skinner (1990)
socialiseras in i organisationen. Kundorganisationssocialisering, dar kunden medverkar i
tjanstutforandet, betyder att tjanstetillverkaren har medel for att hantera kundens beteende och
forstd deras syn pa vérderingar, normer och forvantningar. Aven kunden f&r genom
organisationssocialiseringen en forstaelse for tjanstetillverkarens organisation och vad som
forvantas av dem under utférandet samt kunskap som behovs vid interaktionen mellan kund
och anstalld. Exempel pa sadan socialisering & exempelvis da halso-spa lar sina bestkare att
anvanda deras erbjudande, €ller nar arliga rapporter skickas ut till kunder for att sociaisera
deras organisations varderingar till kunden.

2.1.3 Kundmedverkan och tjanstekvalitet

Situationer dar kunden far kontakt med tjansteleverantdrens resurser, metoder och kund-
interaktionen & avgorande for kvaliteten (Gronroos, 2002). Interaktionen bestammer nivan pa
den funktionella kvaliteten och det & hé&r den tekniska kvaliteten Gverférs till kunden,
sanningens 6gonblick. | manga tjanster upplever kunden en rad sanningens 6gonblick. Kelley,
Donnelly och Skinner (1990) har utifran Lovelock (1983) arbete hérlett ett schema som visar
olika tjanster och dess grad av kundmedverkan. Sex olika typer av tjanster identifieras och det
visas aven hur viktiga de fyra komponenterna som namnts tidigare &r i forhallande till varje
tjanst, det vill sdga den anstélldes tekniska kvalitet (ATK), anstédlds funktionella kvalitet
(AFK), kundens tekniska kvalitet (KTK) och kundens funktionella kvalitet (KFK).
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Tjanster riktade Tjanster riktade Tjanster riktade

mot manniskor mot ogripbarating mot gripbarating
Hég grad av Medicinska tjanster Aktieméklare Reparationer
Kundmedverkan ATK, AFK, KTK, KFK ATK, AFK, KTK, KFK  ATK, KTK
Lag grad av Publik transport Enkla banktjanster Kemtvatt
kundmedver kan ATK, AFK, KFK ATK, AFK, KFK ATK

Figur 5: Schema 6ver tjanster och grad av kundmedverkan. Kéla: Kelley, Donnelly & Skinner (1990)

| tjanster med hdg kundmedverkan & den anstélldes tekniska kvalitet och kundens tekniska
kvalitet viktiga pa grund av att dessa tjanster bor forstka kundanpassas specifikt at kunden och
da behovs resurser som information utbytas mellan kund och anstélld (Kelley, Donnelly &
Skinner, 1990). | tjanster med &gt kunddeltagande &r den anstélldes tekniska kvalitet viktig
samtidigt som kundens tekniska kvalitet & mindre viktig d& man inte behtver skraddarsy
tjansten specifikt for en viss kund. Tjanster som resulterar i agerande direkt mot kunden kraver
anstallds funktionella kvalitet och kundens funktionella kvalitet da dessa tjanster kraver
direktkontakt och det &r viktigt att samarbetet mellan kund och anstélld fungerar bra. Aven vid
tjanster som riktar sig mot ogripbara saker & den funktionella kvaliteten viktig da kundens
medverkan och dess tonvikt pa hur tjansten bor utforas ar viktig.

Detta schema kan enligt Kelley, Donnelly och Skinner (1990) &ven appliceras pa
socialiseringen. Kundorganisationssocialiceringen kan appliceras pa tjanster som till stor del &
kundanpassade och riktade mot méanniskor eller ogripbarating. Det ar viktigt att kunden forstar
karaktdren av de resurser som finns till forfogande under tjansteutforandet. Kundorgani sations-
socialiceringen & minst applicerbar till tjanster med 1&g niva av kundanpassning och som riktar
sig mot gripbarating.

2.1.4 Kundtillfredsstéllelse

” The extent to which a product’s perceived performance matches a buyers expectations. If the
product’s performance falls short of expectations, the buyer is dissatisfied. If performance
matches or exceeds expectations the buyer is satisfied or delighted.” (Kotler, 1999)

Kundtillfredsstallelse beror i grund och botten, bade nér det géller produkter och tjanster, pa
skillnaden mellan koparens forvantade varde pad produkten/tjansten och det varde koparen
verkligen tycker sig fa Kundtillfredsstallelse kan definieras som kundens kognitiva och
affektiva véardering baserad pa den personliga erfarenheten genom alla episoder av service
inom relationen (Storbacka, Strandvik & Grénroos, 1994). Nar det gdler kop av tjanster
kénner sig kunder generellt mer ansvariga for sin egen tillfredsstéllelse an nér det géller ett kop
av en produkt. Detta pa grund av att de §jalva & med och definierar samt producerar tjansten.
De & darfor inte lika bendgna att klaga som kunder som koper en féardig produkt (Bebko,
2001).

2.1.4.1 Faktorer som paverkar grad av kundtillfredsstéllelse

For att framja kundtillfredsstéllelsen finns det ett antal faktorer vilka har mer eller mindre
avgorande betydelse for graden av kundndjdhet. Vad som paverkar kundtillfredsstéllelsen kan
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darmed skilja mellan olika industrier eftersom det till stor del paverkas om vad som &r viktigt i
just den industrin (Liu & Leach, 2001). Nedan namns faktorer som kan anses gdlande
generellt inom servicesektorn.

Att ha anstéllda som kommer bra 6verens och samarbetar bra &r viktigt for ett foretag pa lang
sikt och att de tillsammans kan arbeta for att ge kunden det kunden vill ha & en grund for
kundtillfredsstallelse. Det & darfor ocksa viktigt for foretag att arbeta med att reducera
konflikter mellan de anstallda och darmed ocksd minska personalomséttningen (Bean, 1998).
Lyckliga anstdllda & mer engagerade och ocksa mer motiverade att betjana kunderna s gott de
kan. Foretag som har strategier for att skapa eller bibehalla lojala anstéllda behaller ocksa sina
kunder till storre del (Comeau-Kirschner, 1998).

Kundtillfredsstallelsen kan ocksa bero pa forhallandet mellan pris och uppfattad kvalitet, bade
den nuvarande kvalitén och den kvalitet som varit (Anderson & Fornell, 1994). Strategier for
foretag att skapa total kundtillfredsstallelse kan vara till exempel att erbjuda pengarna tillbaks
om kunden inte & nojd eller ett fast pris for att belona eller gora lojala kunder nojda (Voss,
Parasuraman & Grewal, 1998).

Kundens grad av tillfredsstéllelse behover inte bara bero pa vad den forvantar sig av tjansten i
forhdlande till vad den far. Om t ex kunden véntar sig och betalar for samre kvalitet & det inte
sikert att den kanner sig nojd eftersom den egentligen onskat ndgot béttre (Spreng &
MacKenzie, 1996).

Hur bra information kunden far om tjansten paverkar kundens tillfredsstéllelse angdende
informationen, men kan ocksa paverka kundens generella tillfredsstallelse med tjansten. Om
foretaget lovar det kunden 6nskar, men sedan inte kan uppfylla detta kommer kunden att vara
otillfredsstalld dver informationen den fatt och troligtvis ocksa Gver den levererade tjansten
(Spreng & MacKenzie, 1996).

2.1.4.2 Fordelar med hog kundtillfredsstallelse

Anderson och Fornell (1994) papekar vissa fordelar med hdg kundtillfredsstallelse vilka
generellt bor indikera okad lojalitet hos nuvarande kunder. Dessa fordelar utgors av bland
annat fler &erkdp i framtiden, minskad priselasticitet (eftersom de & n6jda med vad de far &
de inte lika kansliga for hjning av priset), isolering av nuvarande kunder fran konkurrenters
anstrangningar, lagre kostnader for framtida transaktioner (foretaget behover inte lagga sa
mycket pengar pa att skaffa nya kunder), minskade kostnader for misstag och lagre kostnader
for att locka nya kunder eftersom ryktet sprider sig om hur bra foretaget &r. Pa dessa sétt
paverkar hog kundtillfredsstallelse ocksa foretagets ekonomiska vinster &ven om vinsten inte
kommer direkt pa grund av de okade investeringarna i kundtillfredsstallelsen (Anderson &
Fornell, 1994).

2.1.5 Kundtillfredsstallel se och tjanstekvalitet

Kundtillfredsstéallelse & ett av marknadsforingens karnkoncept och &r néra kopplat till kvalitet.
Kvalitet paverkar direkt produkt-/tjansteprestationen och darmed ocksa kundtillfredsstéllelsen
(Kotler, 1999). Matmodeller for upplevd tjanstekvalitet innehdller komponenter som liknar
modeller for tillfredstéllelse med varors egenskaper och det har pagétt diskussioner i
litteraturen vilken skillnad det &r pa dessa tva begrepp. Upplever man kvalitet forst och sedan
tillfredstéllelse eller leder tillfredstallelse till kvalitetsupplevelsen (Gronroos, 2002). Enligt
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Gronroos & en logisk analys att upplevelsen av tjanstekvalitet kommer forst och sedan
upplevelsen av att varandjd eller missnojd med kvaliteten.

Kvaliteten av en tjanst & nadgot som kunden ofta har en forestdllning om innan tjansten
upplevs. Det skapas en forvantning av kvaliteten genom rykten och word-of-mouth fran andra
kunder. Tillfredstdllelse déremot & nagot man inte kan bedoma innan och tillfredstéllel se beror
pa vilken forvantning kunden har. Kvalitet och tillfredstallelse gar inte alltid hand i hand. Det
finns tillfalen da kunden erhdller 1&g kvalitet men anda ar tillfredstdld med tjansten
exempelvis i |agprisbutiker pa grund av |dga férvantningar fran borjan. Daremot i exklusiva
butiker & forvantningarna htga néar det galer tjanstekvaliteten och kunden kan snabbt bli
otillfredsstalld &ven fast tjanstekvaliteten & relativt hog pa grund av hoga forvantningar
(Kelley, Donnelly & Skinner, 1990).

Forhallandet mellan tjanstekvaliteten och kundtillfredsstéllelsen beror mycket pa vilken typ av
tjanst som utfors, se figur 1. | tjanster med hog kundanpassning beror kundtillfredsstéllelse pa
ala fyra typer av kvalitet enligt (Kelley, Donnelly & Skinner, 1990). | tjanster riktade mot
gripbara ting men med hdg kundanpassning av tjansten har kundtillfredsstéllelse en stark
anknytning till de anstalldas och kundens tekniska kvalitet. | tjanster med 1&g kundanpassning
som & riktade mot manniskor eller ogripbara ting har kundtillfredsstéllelse ett starkt
forhdllande till de anstélldas tekniska och funktionella kvalitet och kundens funktionella
kvalitet. Slutligen i tjanster med |3g grad av kundanpassning vilka &r riktade mot gripbara ting
beror tillfredstdllelse pa de anstdlldas tekniska kvalitet. Nar ett foretag vill socialisera sina
kunder in i organisationen &r det viktigt att rétt varden kommuniceras. Vill foretaget socialisera
sina kunder att tro pa vanskap, hjdpsamhet och de organisatoriska vardena men de anstdllda
mer tror pa snabbhet och effektivitet kommer kunderna perception av kvaliteten att paverkas
(Kelley, Donnélly & Skinner, 1990).

| en tjanst dar hdg kundanpassning finns &r det viktigt att kunden spelar rollen som delvis
anstalld genom ett tillhandahdlla med resurser som information. Kunden bor dock vara
medveten om sin roll som delvis anstélld och den htga medverkan som krévs av kunden. Om
det Onskade involverandet fran kunden inte uppnds eller om kunden lamnar otillborlig
information kommer tjansten som anpassats till kunden inte att tillgodose kunden och
tillfredstélla denne, se exempel tidigare med |8karen.

2.1.6 Sambandet mellan kundmedverkan och kundtillfredsstéllelse

Kunddeltagande, kundtillfredsstallelse och servicekvalitet & omraden som blivit val utredda
var for sig, men néar det kommer till dessa omraden tillsammans finns inte lika mycket skrivet.
Kellogg, Youngdahl och Bowen (1997) beskriver i sin artikel hur de funnit fyra olika former
av kundmedverkan som innebér viss anstrangning fran kundens sida for att sikra sin egen
tillfredsstéll el se.

1. Forberedande beteende: kunden planerar aktivt genom att till exempel gora research dver
konkurrenter eller ndgot sa enkelt som att kommai tid till moéten.

2. Relationsskapande beteende: genom att utveckla langsiktiga relationer vill en del kunder
som uttrycker ett socialt beteende och lojalitet fa sarskild behandling. Detta kan sluta i att
kundernainte bara &r tillfredsstéllda utan mycket ngjda.
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3. Informationsutbytande beteende: kunden vill genom detta klargéra sina krav pa tjansten
och minska osdkerheten. Kunden forsoker forsta tjanstens natur och sin egen roll i
skapandet av denna.

4. Ingripande beteende: ett forstk av kunden att vanda en misslyckad tjanst och ndrma sig
kundtillfredsstallelse genom att direkt ga in och ingripa i tjansteproduktionen. Kunden
kanner att ett deltagande ar nodvandigt for att den ska kunna bli n6jd. Beteendet kan ocksa
tauttryck av klagomal i efterhand.

!l Intarvention I| Service valua

Information exchanga
reparation
P Relationship building

Figur 6: Vérdekedja. Kélla: Kellogg, Y oungdahl & Bowen (1997)

Kellogg, Youngdahl och Bowen (1997) har i sin artikel ocksa utvecklat en vardekedja for
tjanstekunder som visar i vilken ordning och hur ett foretag kan vanta sig att en kund engagerar
sig. Forst forbereder sig kunden for motet med foretaget, sedan kan man véanta sig ett
informationsutbyte och relationsskapande. Om nagot inte gar som kunden tankt sig foljer ett
ingripande fran kundens sida. Eventuellt kan informationsutbytet repeteras som ett forsok att
klargora vad kunden onskar. Olika kunder har olika grad av repeterande beteende, vissa ger sig
inte férran de &r helt ndjda medan andra inte repeterar alls.

2.2 Konsulttjanster

Behovet av specialkompetens inom specifika omraden &r vanligt i foretagets organisation. | de
fal da denna kompetens saknas inom organisationen eller vid behov av oberoende/objektiva
rad, mer resurser, otillracklig arbetsstyrka eller snabba beslut utnyttjas ofta majligheten att hyra
in den kunskap utifran vilket skapar en konsulteringssituation (Simon & Kumar, 2001). En
konsults arbetsomrade ar att tillhandahalla rétt kunskap for att kunna driva fram |osningar pa
de problem som kan uppsta i organisationer. Tjansteproduktionen i konsultbranschen sker ofta
i ndra samarbete med kunden vilket gor konsulttjansten speciellt intressant att studerai termer
av kundmedverkan, kundtillfredsstéllelse och tjanstekvalitet. Hur pass framgangsrika konsulter
ar styrs bland annat utifran dessa faktorer.

Enligt McLachlin (1999) & de faktorer som skapar framgangsrika konsulter bland annat en
konsults integritet, att kundens behov kommer i forsta hand, kundmedverkan och kundens
villighet att férandras, en klar uppfattning om férvantningar, kundkontroll i engagemanget, och
konsultens kompetens. | konsultbranschen & kunden och dess medverkan i ”produktionen”
oerhort betydelsefull for att tjansten ska lyckas. Relationen mellan kund och konsult spelar en
stor roll i uppbyggandet av ett dmsesidigt fortroende och det &r viktigt att relationen hanteras
val fran badas sida och i synnerhet fran konsultens sida da aterkommande kunder &r viktigt.
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Enligt Rodda (1999) estimeras kostnaden for att rekrytera en ny kund i konsultbranschen till
fem till tio ganger dyrare a@n att ha kvar en kund. Pa grund av detta ar det viktigt att
konsultforetag forfogar 6ver kunskap om vad som skapar aterkommande kunder och vad som
tillfredstaller dessa. Den existerande kundbasen &r den mest vardefulla da de fungerar som en
forlangd marknadsforingsarm och ca 50 procent av nya kunder kommer fran existerande
kunders rekommenderingar.

Managementkonsultbranschen & en av de konsultbranscher déar kundmedverkan & hég och
det galler att konsult och kund forstar varandra for att konsulten ska kunna utféra uppdraget.
Kundens medverkan ar viktigt och detta dverensstammer med Parasuramans et a (1990)
pastdende om att den viktigaste dimensionen av tjanstekvalitet ar palitlighet och att konsulten
gor vad han har sagt.

2.2.1 Tjanstekvalitet

Det kan vara svart att definiera kvalitet inom konsulttjanster pa ett konkret och tydlig sétt. |
konsultbranschen erbjuder konsulterna tjanster som enligt ovan &r en serie abstrakta processer
dér konsumtion och produktion sker samtidigt och dér kunden ofta deltar under hela
tjansteutforandet. Vad kunderna anser &r kvalitet i dessa abstrakta processer kan vara svart att
forsta. Det finns ganska lite forskning om tjanstekvalitet inom konsultbranschen, dock kan de
mer generella modellerna for hela tjanstesektorn dven appliceras pa konsulttjanster. Gronroos
(2002) definition av funktionell kvalitet kan overféras pa konsulttjanster som en viktig
dimension da god kunskap, kommunikation och forstaelse mellan konsult och kund paverkar
kunden och dess medverkan i positiv riktning mot kvalitet.

Tjanstekvalitet & dock mycket viktigt, inte bara for kunder, utan ocksd i synnerhet for
konsulter da de till stor del doms efter rykte och genom informell word-of-mouth. Det &ar
konsultens rykte och erfarenhet som &r de viktigaste kriterierna da kunder véajer ut konsult.
Word-of-mouth kan ha en direkt effekt pa konsultens rykte vilket paverkar eventuella
framtida uppdrag och intékter och for att fa rykte som en tillhandahdllare av tjanster med
hogsta kvalitet maste konsulten skéta uppdragen framgangsrikt (McLachlin, 1999).

2.2.2 Kundmedverkan

McLachlin (1999) redogor i sin artikel for sex faktorer som beskriver vad som kravs for att en
konsults engagemang med sin kund ska bli framgangsrikt. Dessa faktorer har for avsikt att
utgéra de determinanter av konsultframgang som & mest avgorande. Den forsta faktorn
poangterar:

1. Att en konsultsintegritet alltid ska innebara att arbeta for kundens basta intresse
Faktor tvalyder som foljer:

2. For att ett konsultuppdrag ska lyckas ar det nédvandigt men g tillrackligt att kunden ar
involverad och redo att forandras.

Om kunden gdv inte & aktivt involverad och redo att foréndras & det stor risk att

konsultuppdraget misslyckas. McLachlins tredje faktor avser betydelsen av att ha en
gemensam Overenskommelse klar infor ett konsultuppdrag:
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3. Det ska finnas en klar 6verenskommel se betraffande behov och forvantningar.

Faktor fyra tar upp vikten av att kunden kan kontrollera och styra sitt engagemang och
involverande i projektet med hjalp av tydliga och begransade uppgifter, det vill sdga en stark
informationstydlighet:

4. For att ett konsultuppdrag ska lyckas &r det nodvandigt men ¢ tillrackligt att kunden
kontrollerar engagemanget med tydliga och begransade uppgifter.

Kunden maste géalv ta ansvar for sitt engagemang i konsulterandet och dven ta ansvar for att
skapa ett tillfredstéllande resultat da foretaget altid har ansvaret for sina anstéllda som deltar i
styrandet av foretaget. Detta &r det storsta skalet till att konsulter misslyckas pa grund av att
kunden misslyckas med sitt engagemang och inte tar det ansvar som kréavs. Den femte faktorn
avser betydelsen av att konsulten kan sitt jobb:

5. Konsulten ska vara kompetent.

Slutligen lagger McLachlin fram sin sista faktor fér vad som ar avgorande for att en konsult
ska uppna framgang:

6. Det maste finnas ett gott samarbete mellan kunden och konsulten éver flera dimensioner,
vilket inkluderar modeller, kundférvantningar och konsultens kompetens.

Enligt Claude, Horne och Chan (2001) innehaller konsulterande inom managementbranschen i
hog utstrackning kundinvolverande da konsumtionen och produktionen & oseparerbara och
interaktion med kunden & oundviklig. Kundens deltagande och involverande i "produktionen™
styr och definierar kvaliteten av tjansteupplevelsen och under den vérdeskapande processen,
tjansteframforandet, ar det viktigt att kunden utfor sin produktionsroll framgangsrikt och att
deras produktivitet &r av storsta angel dgenhet.

De traditionella managementteknikerna fokuserar mycket pa tid och sjdva uppdraget, men
detta & enligt Claude, Horne och Chan (2001) inte langre tillrackligt for att uppna noéjda
kunder. Effektiva implementeringar kraver deltagande genom interna dtaganden fran kundens
personal och i speciellt managementkonsulterande har involverandet av kunder i gélva
tjansteprocessen och att forma kunden till att bli mer produktiv ¢kat. Det har i allt storre
utstrackning uppstatt en stravan efter att arbeta tillsammans, vilket kan vara svart da
managementkonsulten och kunden ofta kommer fran olika organisationskulturer och
utforandestilar.

D& managementkonsultbranschen har kunder med en mangfald av olika problem, en olik
efterfragan och komplexa problem borde det finnas en stark motivation fran kunden att erhdlla
vad de frén borjan efterfrdgade och att sdva kunna dvervaka kvaliteten pa tjansten (Claude,
Horne & Chan, 2001). Managementkonsulter far ofta kritik for att de & gavupptagnai sina
egna losningar och inte lyssnar till kunden, men denna kritik & inte riktigt rattvis utan
kundernas egna bidrag kan ofta leda till negativa upplevelser med konsulter da kunder ofta
undviker ansvar (Dupre, 1999). Kunderna maste bli informerade om hur viktigt det &r att de &
med under hela projektets gang och tar ansvar. Det & inte endast upp till konsulten for att
projektet ska lyckas. Enligt Dupre (1999) har kritiken som konsulter far mer att géra med
stérande intréng i varderingar och beteende &n med att de skulle erbjuda daliga produkter och
tjanster. Kritiken fokuseras pa hur samarbetet med kunder utférs och konsultens formaga att
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bygga upp ett fortroende infor kunden. Kunder ser och utvarderar ofta en konsult utefter hur
arbetet med kunden genomférts och anser det vara lika viktigt som det arbete konsulten
verkligen genomfor.

Som néamnt ovan av Dupre (1999) far managementkonsulter kritik for sjavupptagna lGsningar
och de kan fa& problem med projekt och interaktionen med kunden pa grund av att de ser till de
materiella foreteelserna. Managementkonsulterna kan exempelvis bli valdigt betagna i sina
egna verktyg och metoder och glémmer bort hur de ska engagera kunden i dessa metoder.
Managementkonsulter & ofta snabba med att erbjuda sitt paket med lGsningar och ofta
glémmer de att deras "produkt” & lika mycket dem gdva som tjansten. Det kan dock vara
svart for konsulter att fa kunder att forsta att &ven de maste ta ansvar och forandras samt att alla
i organisationen maste kanna ansvar da de anstéllda i kundforetagen ofta skyller p& andra da
troghet uppstatt.

Top management support & definitionen pa de forhdllande som rader mellan
managementkonsulterna och ledningen i de organisationer de & verksamma inom. Det utgors
av viljan hos de styrande att medverka, underlétta och tillhandahdla de resurser som &r
nodvandiga for konsulterna att na de uppsatta malen med konsulteringen (Y oung, Kunsoo &
Jinjoo, 1997). Denna form av kundmedverkan utgdrs av ett vafungerande samarbete pa
managementniva vilket manga ganger forbises da man ofta tanker pa kunden som en individ
med mindre mgjlighet till paverkan och bestémmande.

2.2.3 Kundtillfredsstéllelse

For att skapa en tillfredsstéllande tjanstetransaktion ar det inom tjanstesektorn, sarskilt inom
konsultbranschen och andra branscher som kréver ndrmare kontakt, viktigt att interaktionen
mellan kund och konsult &r effektiv (Kotler, 1999).

Liu och Leach (2001) papekar att inom B2B &r det viktigt att kunden uppfattar konsulter som
kunniga och pdlitliga. Konsultens makt i foretaget och kvaliteten pa interaktionerna har
betydelse for kundens uppfattning om konsultens skicklighet och om inte konsulten uppfattas
som pdlitlig kan kunden tveka infor att genomfora den losning konsulten foresagit.
Palitligheten paverkar ocksd kundens lojalitet mot konsultforetaget genom grad av
tillfredsstéllelse. Kunden maste kunna lita pa att konsulten kommer att upptrada pa ett sadant
sétt att kundens langsiktiga 6nskema kommer att kunna tillfredstéllas och att tjansten levereras
som utlovat. Pdlitligheten paverkas till storsta delen av konsultens egenskaper samt |angden
och intensiteten pa relationen. Om parterna kan lita pa varandra skapas en storre Gppenhet
gentemot varandra, man talar Oppet om idéer, ma och problem vilket gor att kommunikationen
blir mer effektiv. Man kénner inte langre ett lika stort behov av att Overvaka varandras
agerande, det vill sdgaman &r tillfredsstalld.

Hur kunnig konsulten &r visar sig oftast i efterhand av den 16sning konsulten redovisar pa
kundens problem. Konsultens kompetens ar en viktig faktor for att bygga pdlitlighet. En kunnig
konsult 6kar kundens férmaga att lita pd honom genom tron att konsulten kan ge vérdefulla
l6sningar pa kundens problem, som Gverenskommet. Hur kunnig en kund uppfattar konsulten
beror altsa pa kvaliteten pa interaktionerna mellan kund och konsult och vilken makt kunden
uppfattar att konsulten har i konsultforetaget. Konsulten och dess image spelar ocksa en viktig
roll for foretag och kundenstillfredsstéllelse, & kunden ndjd med konsulten innebér det ofta att
kunden aven ar nojd med konsultféretaget (Liu & Leach, 2001).
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Liu och Leach (2001) ndmner ocksa att nér det géler hur frekvent kund och konsult bor
kommunicera skiljer sig uppfattningarna mellan olika kunder. For ala & det dock viktigt att
kommunikationen &r riktig, kvalitativ och vardefull. Det & inte omtyckt fran kundens sida om
konsulten forsoker interagera mer an kunden onskar utan fullgott réttfardigande for det.
Konsulter som har formagan att avgora hur mycket kunden onskar interagera uppfattas som
mer kunniga och far nojdare kunder. Det finns ju ocksd manga olika sétt att kommunicera pa (t
ex via telefon, mail eller personliga méten) och aven hér skiljer det mycket mellan kunder och
vilket sitt de foredrar att kommunicera. Detta maste naturligtvis konsulten ha forstaelse for,
och anpassa sig dérefter.

Att kundtillfredsstéllelse &r viktig i managementkonsultbranschen rader det inget tvivel om.
For att citera ndgra forskare pa amnet siger bland annat Kumar, Simon och Kimberley, (2000)
att kundtillfredsstéllelse & en av de faktorer som avgdr om ett managementkonsultprojekt kan
anses som lyckat eller inte. Simon sager tillsammans med Kumar i en artikel fran 2001 &ven att
de tre framsta indikatorerna pa managementkonsultframgang enligt kunderna &r uppfyllelse av
dverenskomna mal, kundtillfredsstéllelse och att halla tidsramarna vid en konsultering.
Relationen mellan kundtillfredsstéllelse och framgang i  managementkonsultbranschen
upprepas kontinuerligt i den forskning vi funnit pa omradet. Citatet nedan fran Y oung, Kunsoo
och Jinjoo (1997) talar fér sig galv.

“Not surprisingly, client staff’s commitment is found to be the most significant
predictor of MC success” .

Managementkonsulters kompetens ar avgorande for att kundtillfredsstéllel se ska kunna uppnas.
En managementkonsults huvudsakliga uppgift & att hjdpa sina kunder med att mobilisera
resurser for att |6sa problem och skapa effektiva foérandringar i organisationen. Kundernai sin
tur forvantar sig att konsulterna innehar den kunskap som kravs genom att tidigare |0st
problem av samma karaktdr i andra organisationer (Young, Kunsoo & Jinjoo, 1997).
K ompetenta managementkonsulter har storre forstaelse for kundernas behov och forvantningar.
Det ar avgorande att konsulterna kanner till kundernas organisationer inte bara pa ett operativt
plan utan framfor alt pa en mer komplex social niva for att skapa kundtillfredsstallelse. Pa
grund avmanagementkonsulteringens komplexa natur & konsulternas kompetens givetvis en
viktig faktor for att uppna kundillfredstéllelse.

Ett annat forhallande for managementkonsultverksamheten och dess stréavan mot tillfredsstéllda
kunder & klara mdl vilket innebar att maluppfyllelsen med konsulteringen maste forstas
ingéende av kundorganisationens samtliga medarbetare. Problematiken med maluppfyllelse &r
att flera av de mal som sétts upp av managementkonsulterna kan strida mot organisationens
egnamal (Y oung, Kunsoo & Jinjoo, 1997). Konsekvenserna med att stréva mot organisatoriska
mal kan manga ganger innebara att funktionellamal offrastill forman for primaramal. Om inte
dessa forandringar accepteras av medarbetarna i organisationen kan det fa langtgdende
negativa konsekvenser och konsulteringen orsakar mer problem &n nytta Det & darfor
utdagsgivande for tjanstekvaliteten att madlen med managementkonsulteringen & klart
definierade och alla berorda parter & inforstadda och fokuserar mot samma mal.

Kumar, Simon och Kimberley (2000) har identifierat ett tiotal prestationsfaktorer dar
managementkonsulter fick svara pa vad de ansdg var de mest avgirande ur prestations-
synpunkt. Med klar majoritet ansags kundtillfredsstéllelse vara det mest avgorande.
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2.3 Sammanfattning

Vad man | dagdéget kanner till om tjanstekvalitet och kundmedverkan i
managementkonsultbranschen ar till stor del vad man kanner till generellt i konsultbranschen.
Den kanske viktigaste aspekten inom managementkonsultering som skiljer sig fran generell
konsultering & kundmedverkan. Nar man talar generellt om konsulter ror det sig om ett
spektrum av olika arbetssdtt och nivéer av kundinvolvering. Vad som kannetecknar
managementkonsulters arbete & framforallt den hdga kundinvolveringen vilket vi avser davi
likstéller det med kundmedverkan. Claude, Horne och Chan (2001) poéngterar att
managementkonsultbranschen & en av de konsultbranscher dar kundmedverkan spelar en
avgorande roll och det galler att konsult och kund forstér varandra for att konsulten ska kunna
utfora uppdraget. Foljaktligen &r forstaelsen en faktor inom managementkonsulteringen som
& avgorande for tjanstekvaliteten saval som for framgang. De faktorer som presenterats i den
teori som fram till idag skrivits inriktar sig framst pa vad som ligger bakom konsulters
framgang och berdr inte omrédet tjanstekvalitet inom konsultbranschen.

Claude, Horne och Chan (2001) pavisar den hdga utstrackningen av kundinvolverande i
managementkonsultbranschen och att kundmedverkan paverkar tjanstekvaliteten ar de lika
dverens om da de skriver att kundens deltagande och involverande i tjansteproduktionen styr
och definierar kvaliteten av tjansteupplevelsen. De néamner dock inte specifikt olika faktorer
inom kundens medverkan som paverkar tjanstekvalitet. Claude, Horne och Chan (2001)
understryker ocksa att tidsfokus i den traditionella managementkonsulteringen har 6vergatt till
att fokusera mer pa effektiva implementeringar vilket kraver deltagande genom interna
dtaganden fran kundens personal. Med andra ord har det vid managementkonsulterande
inneburit mer kundmedverkan i gélva tjansteprocessen.

McLachlin & den teoretiker som fram till idag har belyst konsultomradet mest i termer av
kundmedverkan vilket vi dven ser som det hitintills storsta bidraget till teorin pa omradet
kundmedverkan, dock ber6r han inte omradet tjanstekvalitet. Hans faktorer beror integritet,
involvering, behov, forvantningar, engagemang, kompetens och samarbete. De determinanter
McLachlin (1999) har tagit fram i sin studie &r faktorer som syftar till att redogdra fér vad
som ligger bakom en framgangsrik konsultering och hans studie géllande vilka
framgangsfaktorer som ligger bakom en vinnande konsulteringsstrategi paminner pa vissa
plan om vér studie eftersom var fokusering pa hojd tjanstekvalitet troligen &en gynnar en
konsults framgéng. Vi har dock for avsikt att ta forskningen ett steg langre och fordjupa oss i
vilka faktorer som paverkar tjanstekvalitet inom omradet kundmedverkan och
managementkonsultering. Genom var egen forskning far vi en betydligt mer systematisk
redogorelse for faktorer som paverkar tjanstekvalitet inom kundmedverkan snarare &n
framgang for konsulterna. Vi ringar in vart bidrag till teorin genom att presentera faktorer som
paverkar tjanstekvalitet inom managementkonsultbranschen.

Vad & det da som & viktigt att veta som man vet om kundmedverkan och tjanstekvalitet
generellt men som man inte vet avseende managementkonsultbranschen idag? Vi utgdr i detta
avseende fran Kelley, Donnelly och Skinners (1990) teori om olika tjanster och dess grad av
kundmedverkan. Sex olika typer av tjanster identifieras i Kelley, Donnelly och Skinners (1990)
teori och hur viktiga de fyra komponenterna & i férhalande till varje tjanst. Komponenterna &r
den anstélldes tekniska kvalitet (ATK), anstéllds funktionella kvalitet (AFK), kundens tekniska
kvalitet (KTK) och kundens funktionella kvalitet (KFK). Tjanster riktade mot méanniskor med
hog grad av kundmedverkan visade sig ta samtliga kvalitetskomponenter i ansprék och da
managementkonsulttjanster & av typen tjanster riktade mot méanniskor med hog grad av
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kundmedverkan & det for oss gavklart att se 6ver hur Kelley, Donnelly och Skinners teorier
kan appliceras dven pa managementkonsulttjanster. Forfattarna vidareutvecklar sina teorier
mot att &ven berdra kundorganisationssocialisering vilket innebér vikten av att kunden forstar
karaktdren av de resurser som finns till forfogande under tjansteutforandet och detta ar ett
omrade som omfattar relationer vilket vi i var empiriska studie vill belysa &en inom
managementkonsultbranschen.

2.3.1 Inledande analysmodel|

Nedanstaende analysmodell &r skapad av oss utifran de teorier vi presenterat tidigare i denna
uppsats géallande kundmedverkan och tjanstekvalitet generellt och kundmedverkan gallande
konsultering.

Vi avser undersoka vilka faktorer inom kundmedverkan som bidrar till tjénstekvalitet inom
managementkonsultbranschen. Detta askadliggors i analysmodellen dar vi har utgdtt fran
Kelley, Donnelly och Skinners (1990) forskning dér de tar upp fyra kategorier av kvalitet som
kravs i tjanster med hog kundmedverkan. Vi har delat in vara determinanter, inom omradet
kundmedverkan som paverkar tjanstekvalitet, utifran kategorierna kundteknisk kvalitet,
kundfunktionell kvalitet, konsultteknisk kvalitet och konsultfunktionell kvalitet da de
determinanter vi kommer fram till & olika slags kvaliteter inom kundmedverkan som
paverkar den slutliga kvaliteten pa tjansten. Vi stéller upp ett antal hypoteser som kan testas
med avseende pa kundmedverkan och tjanstekvalitet. Kelley et al fokuserade i sin forskning
pa& hur kundmedverkan och personalmedverkan paverkar tjanstekvalitet inom tjanstesektorn,
men vi inriktar var undersdkning pa managementkonsultbranschen eftersom befintlig
forskning kring kundmedverkan och dess relation till tjanstekvalitet inom denna bransch
saknas.

Tjanstekvalitet
Kundfaktorer Konsultfaktorer
inom kundmedverkan inom kundmedverkan
Kundteknisk kvalitet Konsultteknisk kvalitet
Kundfunktionell kvalitet Konsultfunktionell kvalitet

Figur 7: Inledande analysmodell
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3. Metod

| detta kapitel presenterar vi det tillvagagangssatt vi anvant oss av for att na vart syfte, forst
utifran ett Gvergripande synsatt och darefter utifran ett handgripligt synsétt. Vi argumenterar
for varfor vi valt viss metod och vilka konsekvenser detta medftr for det resultat som
presenteras.

3.1 Overgripande metod

Den 6vergripande metoden beskrivs av Wiedersheim-Paul och Eriksson (1991) som " sétt att
se”. Problem och angreppssétt paverkar varandra och kan forandras under arbetets gang. Den
dvergripande metoden tar upp termer sasom syfte, objekt, perspektiv, teori och modell, vilka
kommer att presenteras nedan.

3.1.1 Syfte

Man kan ha olika syften med att genomfdra en undersokning. Wiedersheim-Paul och Eriksson
(1991) beskriver fem olika syften; beskrivande (deskriptivt), forklarande (explorativt),
forstdende, forutsigande (prognostiserande) eller beslutande (normativt). En beskrivande
bakgrund & grundlaggande for att forklara, forsta, forutsiga eller besluta och kan till exempel
innebara att man identifierar eller kartlagger nagot, utan att undersoka orsaksforhallanden. Ett
forklarande syfte innebér att man analyserar orsak och samband. Man gor férklaringar utifran
utgangspunkter av olika slag. Det racker inte med en generaliserande modell for att forklara
olika fenomen av en viss karaktar, utan olika modeller kravs for olika situationer. Forsta kan
man gora till exempel genom att tolka beskrivningar eller forklaringar utifran en referensram.
Om man med sin undersokning har till syfte att forutsaga nagot vill man ange hur variablers
varde kommer att se ut i framtiden men &r syftet istallet att ta beslut om négot utvarderar man
olika alternativ for att se vilket som bast uppfyller de ma man vill na

Da det inte finns ndgon existerande teori eller modell inom kundmedverkan och dess paverkan
pa tjanstekvalitet inom managementkonsultbranschen kommer vi att erhdlla ett helt nytt
resultat. Vi har en del teorier att utga fran nar det géller dels kundmedverkan inom konsult- och
managementkonsultbranschen och dels tjanstekvalitet generellt inom tjanstesektorn. Det vi gor
a att soka efter nya faktorer inom kundmedverkan som paverkar tjanstekvalitet inom
managementkonsultbranschen och da det inte finns nagon tidigare forskning som har tagit fram
olika faktorer inom kundmedverkan som paverkar tjanstekvaliteten i kunskapsintensiva och
personalintensiva serviceleveranssystem vill vi fylla denna kunskapslucka genom att skapa en
ny konceptuell modell samt ett antal hypoteser som sedan kan testas av andra forskare. Vart
syfte & darfor av explorativ (utforskande) karaktar da vi vill utforska sambandet mellan
kundmedverkan och tjanstekvalitet inom managementkonsultbranschen och eftersom det finns
lite forskat inom kundmedverkan och dess paverkan pa tjanstekvaliteten. Det &r ocksa av denna
anledning vi véljer att gora en kvalitativ undersokning genom djupintervjuer. Denna forskning
kan sedan vara ett forsta steg till en djupare forskning dér vara hypoteser testas.
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3.1.2 Objekt och perspektiv

Vi har vat att anvanda managementkonsulter som studieobjekt da det finns lite tidigare
forskning kring denna bransch inom omradet kundmedverkan och ingen tidigare forskning
kring faktorer som paverkar tjanstekvalitet inom managementkonsultbranschen. Vilket
perspektiv som véljs vid en undersokning paverkar i hog grad hur slutresultatet kommer att se
ut och vajer vi ett kundperspektiv far vi reda pa hur kunden oOnskar medverka i
tjansteproduktionen och kundens syn pa hur den perfekta kundmedverkan bor gatill. Vi har
valt att undersoka vart problemomrade ur konsultens perspektiv vilket innebér att vi som
resultat far reda pa hur konsulterna vill att kunden ska medverka for att konsulterna ska kunna
leverera basta mojliga tjanstekvalitet.

Den storsta delen teorier inom tjanstekvalitet har som utgdngspunkt att kvalitet upplevs
genom att kunden jamfor forvantad kvalitet med upplevd kvalitet och att det & kunden som
avgor tjanstekvaliteten inom en tjanst (Gronroos, 2002). | en sd har tidig fas i
kunskapsutvecklingen inom det omrade vi avser berdra ser vi storst mojligheter att fa
propositioner till tankbara determinanter genom att intervjua konsulterna da vi vill ta reda pa
vilka faktorer det & inom kundmedverkan som paverkar tjanstekvaliteten och hur konsulterna
utefter dess faktorer kan hantera kundmedverkan for ett paverka kvaliteten patjansterna.

Valet av vart perspektiv, dar vi utgdr frén att konsulten/siljaren bestammer vad som &r
kvalitet, trots att den grundlaggande teoretiska utgangspunkten inom tjanstekvalitetsforskning
& att det & kunden som avgor vad kvalitet &r, baseras pa att vi anser att konsulterna har stor
erfarenhet av hur just kundens medverkan kan paverka kvaliteten inom utférda tjanster. De
arbetar dagligen med uppdrag déar kundmedverkan & en central punkt och har en stor
forstaelse for hur viktig kundens medverkan ar for att de sava ska kunna utfora ett uppdrag
med hog kvalitet. Kunderna & nog inte alltid medvetna om vad som verkligen kréavs fran
deras sida da ett projekt genomfors och att de som kunder faktiskt paverkar kvaliteten pa
tjansten. Vi har darfor valt att vanda oss till konsulterna for deras expertis inom omradet. Vi
konstaterar dock att for att vidare testa om vara determinanter & relevanta maste man langre
fram utfora undersokningar dar man frégar kunder om deras uppfattningar, i exempelvis en
enkéatstudie. Vi vidareutvecklar och fordjupar oss i problematiken med att vélja att studera
amnet utifran producentens perspektiv under vara empiriska reflektioner i slutet av detta
kapitel.

3.1.3 Teori

For att kunna svara pa var problemformulering och na vart syfte bestdr var teoretiska
referensran av en kombination av befintliga teorier rérande tjanstekvalitet,
kundtillfredsstéllelse och kundmedverkan inom tjanstesektorn, konsultsektorn och
managementkonsultsektorn. Vi har &en anvéant oss av teorier kring tjanstemarknadsforing for
att ge oss ett bredare perspektiv. Denna data & av sekundar karaktér, det vill sdga data som
tidigare samlats in for andra andama (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991) och & av 0ss
insamlad fran forskningsartiklar och bocker. Den sekundéra data som insamlats har gett oss en
dvergripande kunskap inom amnet och hjalpt till vid definitionen av problemet men da teorin
& begransad inom det specifika omrade vi har valt att undersoka behdver vi ocksa samla in
empirisk data. Var sekunddra data har aven bidragit i denna del genom att utforma var
konceptuellamodell och relevanta fragor till intervjuerna.
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Eftersom servicekvalitetsomradet & ganska va studerat i sig och ganska skiljt fran
produktkvalitet har vi valt att inte inkludera det sistnamnda omradet i uppsatsen.

3.1.4 Samband mellan teori och empiri

Vér analysmodell & en lank mellan teori och empiri. Teorin har gett analysmodellen dess
form och utifran teorin har vi anvéant kategorierna kundteknisk kvalitet, kundfunktionell
kvalitet, konsultteknisk kvalitet och konsultfunktionell kvalitet. Faktorerna under kategorierna
har framkommit da vi tolkat materialet fran var kvalitativa undersdkning och genom detta
tillvagagangssétt lagger vi grunden for att i majligaste man skapa nya teoretiska och
empiriska bidrag.

Vi jamfor i analysen empirin med teorin och kommer fram till olika determinanter. Dessa
determinanter delar vi in enligt var analysmodell i en kund- och en konsultgrupp samt aven
under de fyra ovannamnda kategorierna for att fylla luckornai var modell. Dessa faktorer har
sedan skapat ett underlag foér de hypoteser vi har formulerat om hur kundmedverkan paverkar
tjanstekvalitet.

3.2 Handgriplig metod

Wiedersheim-Paul och Eriksson (1991) skriver att den handgripliga metoden har att géra med
" sétt att skaffa data’.

3.2.1 Kvalitativ vs kvantitativ metod

Den kvantitativa undersokningen studerar enligt Christensen et a (2001) det specifika i ett
sammanhang €eller delarna av en helhet och har utgdngspunkter eller hypoteser som ar
forutbestdmda. Det & med andra ord foérutbestémda hypoteser som bestémmer
undersokningens ramverk och begransningar och inte en konceptuell modell med dartill
passande teorier som ligger som grund och detta & anledningen till att denna
undersokningsform inte passar var undersokning. Var studie undersoker tjanstekvalitet och
kundmedverkan inom ett outforskat omrade, managementkonsultbranschen. For var studie ar
helhetsforstaelsen och sammanhanget viktigare @n de enskilda delarna vilket enligt
Christensen et a (2001) & karaktaristiska pa en kvalitativ undersokning. En sadan
undersokning genererar vidare konceptuella beskrivningar av verkligheten i form av text och
modeller och med dessa data kan man i ett senare skede bygga teorier och teoretiska
hypoteser.

Kvalitativ forskningsmetod innebédr enligt Pavel och Davidsson (1998) att man gor en
djupdykning i det som skall undersokas vid intresse av en enskild foreteelse och dess
sdregenhet. Den kvalitativa metodens utmérkande drag ar att man vill undersoka en foreteel se
pa djupet genom att fa riklig information om ett fatal undersokningsenheter. Resultatet av
undersokningen skall adterge och beskriva verkligheten samt ge forstaelse for och en
helhetsbild av objektet. Undersokningen kan genomféras med djupinterviu med en
intervjumall utan specifika fragor eller svarsalternativ. Metoden skapar en narkontakt mellan
forskare och forskningsobjekt som ger en bra uppfattning om undersokningsenhetens
egenskaper och speciella karaktarsdrag.
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Styrkan i den kvalitativa intervjumetoden ligger i att undersokningssituationen liknar en
vardaglig situation och ett vanligt samtal. Forskaren som skall géraintervjun for bara samtal et
framat och in pa rétt spar s att den intervjuade personen inte skall paverkas av intervjuaren
eller ndgot annat. (Pavel & Davidsson, 1998)

Kvantitativa metoder karakteriseras av att forskaren vill ha ringa information om méanga
undersokningsenheter. Metoden & strukturerad och systematisk och genomfdrs genom en
standardiserad enkat med fragor som skall besvaras med fasta svarsalternativ. Informationen
skall vara av sadan karaktér att det & mojligt att rékna ut genomsnitt, redovisa det
representativa av undersokningens enheter och goéra statistiska generaliseringar. Detta &r
kanske den storsta styrkan med denna metod. Svagheten &r att det inte finns nagon garanti for
att informationen &r relevant for frégestallningen (Pavel & Davidsson, 1998).

Anledningen till att kvalitativa intervjuer |ampar sig bast i var uppsats & majligheten att fa ut
s mycket information som méjligt av vara studieobjekt for att erhdlla den empiriska kunskap
som behovs for att uppfylla syftet. Det finns en kunskapslucka som vi vill fylla och vi har
intervjuat vara studieobjekt for att fa en bredare informationsgrund att sta pa. Samtliga av vara
kvalitativaintervjuer genomfdrdes genom direktkontakt.

3.2.2 Datainsamling

3.2.2.1 Priméardata

Den primérdata, det vill siga data som maste samlas in for aktuell undersdkning
(Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991), som anvants i denna uppsats har samlats in genom
intervjuer med nio managementkonsulter fran sex olika foretag, da vi vardesitter en kvalitativ
jamforande analys. Alternativet vore att penetrera ett enda foretag men detta reducerar istéllet
anvandningsomradet och hel hetsperspektivet.

De kvalitativa djupintervjuerna har genomférts med pa de aktuella fallforetagen relevanta
personer da vi har intervjuat nyckelpersoner pa féretagen som & managementkonsulter med
langvarig erfarenhet i branschen. D& vara kontaktpersoner pa fallféretagen befinner sig inom
rackhall frén Lund samt att fordelarna med personliga méten & avgorande for resultatet har
intervjuerna genomfarts personligen och till intervjuerna har vi valt personer pa foretagen
som &r delaktiga och involverade i projekt med hog frekvens av kundinvolvering. For att vara
intervjuer skall ge oss vérdefull information som sedan ska kunna sammanstéllas och
jamforas har vi utarbetat en intervjuguide vilken vi utgétt fran vid varje intervjutillfalle.

3.2.2.2 Sekundardata

Den sekundéra data som anvants i denna uppsats bestar av den insamlade teorin och har
tidigare beskrivits i stycke 3.1.3. Vi anvander oss i forsta hand av artiklar rérande
tjanstekvalitet och kundmedverkan som vi funnit genom Elin, Artikelsok och Librisvid Lunds
Universitetshibliotek och i andra hand av litteratur i amnet som vi anser vara av betydel se for
problemomradet. Internet har &ven varit en tillgang for var informationsinsamling framfér allt
i syfte att sbka respondenter till varaintervjuer.

3.2.3 Urval och Intervju
Vid urvalet av intervjuobjekten satte vi upp ett antal kriterier som vi ville ha uppfyllda och

kriterierna baserade vi pa de faktorer som var avgorande for att vi skulle kunna tillgodogora
oss den information som kravdes for att uppfylla vart syfte med uppsatsen. Var strévan var att
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fa en bredd i intervjuandet, det vill sdga na ut till flera managementkonsulter ifran olika
konsultforetag. Vi var ocksa angelagna om att skapa kontakt med konsulter som hade daglig
erfarenhet av kundmedverkan i tjansteproduktionen. Vi valde att uteslutande vanda oss till
managementkonsulter som stallde upp pa personintervjuer for att eliminera de nackdelar som
kan uppsta via telefonintervjuer. Vi var ocksa medvetna om att de personliga kontakterna man
knyter vid en direktintervju inger stérre fortroende hos intervjuobjekten och éven bidrar till
okad trovéardighet pa resultatet.

Infor, under och efter galva intervjutillfallet & det ett flertal viktiga steg som bér genomforas
for att fa ut s mycket som mgjligt av den information man soker (Trost, 1997). Trost redogor
for Kvales gu stadier och dessa stadier skai sin helhet ses som den process man foljer da man
genomfor en kvalitativundersokning alltsa inte som separata steg. Vi har anvant oss av dessa
ju stadier och presenterar dem nedan for att pa ett lataskadligt sétt dterge vart
tillvagagangssétt da vi genomforde varaintervjuer.

3.2.3.1 Tematisering

| detta skede befinner vi oss i introduktionsfasen av vart forfarande. Har formulerade vi var
avsikt med studien, det vill séga kartlagga intervjupersonens installning, tankar, funderingar
och erfarenheter kring kundmedverkan och dess betydelse for tjanstekvaliteten. Ingen vikt
laggs hér vid sava utférandet av studien utan vi koncentrerade oss pa vad vi var intresserade
av att fareda pa

3.2.3.2 Design

Sialva planeringen av studien kommer in under detta steg. Vart metodval var givet sd en
lamplig intervjuguide skapades, se avsnitt 3.2.4. Urvaet av fragorna baserade vi pa mottot
”lagom & bast” det vill siga att vi valde att formulera relativt fa fragor vilket ger utrymmetill
en mer Oppen dialog. Var avsikt var att forsoka forsta intervjupersonens sétt att tanka och bete
sig genom att " strava efter att fa svar pa frégan hur snarare én pa fragan varfor” (Trost, 1997).
| detta skede valde vi @ven att anvanda oss av en bandspelare da vi insdg att fordelarna med
att exakt kunna registrera vad respondenterna sager och senare kunna ga igenom detta mer
noggrant. En annan fordel & att man kan vara mer engagerad vid intervjuandet vilket bidrar
till en djupare diskussion under intervjuns gang. De etiska aspekterna la vi ingen djupare vikt
vid da vi ansdg att det amne vi intervjuade inom inte |ag inom risken for att bli oetiska och
bade vi och intervjupersonen var dverens om dennes samtycke till att resultatet presenteradesi
var uppsats men att personliga uppgifter inte skulle framkomma. Vi valde att intervjua
personer som pa basta sett skulle kunna ge oss uttdmmande svar pa véra fragor och samtidigt
vara en representativ person fér den managementfilosofi som deras foretag stod for. Vara
valda intervjupersoner passar bra in under vara krav da de dels har tillgang till den
informationen vi sokte samt att de har flerdrig erfarenhet av branschen de & verksammainom.

3.2.3.3 Intervjuandet

Vi tog via telefon och e-post personligen kontakt med olika managementkonsultféretag i
regionen. Vi informerade de personer vi kontaktade om att vi inte var ute efter information
specifikt for deras féretag utan mer generell information om deras erfarenheter och tankar
kring kundmedverkan i managementkonsultbranschen. Detta eliminerade problem och
sammanstétningar kring kanglig informationsutlémnande vilket gjorde att vi fick valdigt bra
respons och snabbt till stand intervjuer. Cirka en vecka innan intervjuerna genomfordes
forberedde vi respondenterna genom att skicka de fem huvudfragorna via e-post.

29



Trost (1997) redogdr ingdende for hur man pa basta sétt ska méta sin valda intervjuperson. Ett
Sétt att borjaintervjun pa ar att helt enkelt be den man skall intervjua att fritt berétta nagonting
i andutning till intervjuns amnesomrade. Detta for att pa ett bekvamt sétt minska nervositeten
fran bada parter och fai gang en dialog. Vi anvande oss av denna metod med god framgang
vilket resulterade i uttomliga och valdigt informativa intervjuer. Subjektsrelationen vilken
Trost (1997) beskriver & ocksa relevant att ta upp da den speglar de forhdllande som vi
uppnadde namligen att man i storsta mojliga man ska befinna sig pa samma plan som den
intervjuade dven om det aldrig & majligt att vara pa exakt samma niva da vi ala har olika
erfarenhet och kunskap.

Nér det kom till att vélja plats for den kvalitativa intervjun var det viktigt att véja en miljo
som var sa ostérd som méjligt och uppfattades som trygg for den intervjuade. Det finns flera
platser som kan utgéra rétt miljo vid intervjuandet daremot &r det uteslutet att genomféra den
pa en plats dar den intervjuade kan kanna sig i underlage. Vi valde med utgangspunkt av detta
och i samsprék med intervjupersonerna deras arbetsplats som & en rekommenderad plats for
att den intervjuade ska kénna sig ostord och trygg.

For att kontrollera reliabiliteten vid observationer kan man anvanda sig av mer é@n en
observatdr. Nar man gor en kvalitativ undersokning, som i vart fall genom intervjuer, kan man
ha en eller flera observatorer som registrerar intervjusvaren paralellt med intervjuaren och
genom att jamfora de olika observationerna eller intervjusvaren kan man fa en uppfattning
eller ett métt pa reliabiliteten i undersokningen/intervjun. Detta kallas interbedomarreliabilitet
(Patel & Davidsson, 1994) och vi valde detta forfarande dér en av oss skotte intervjun medan
en annan av oss antecknade, med undantag av de tillfallen da endast en intervjuare kunde
nérvara.

3.2.3.4 Overforing till bear betningsbar form

Efter genomforandet av intervjun &r det viktigt att samanstélla intervjusvaren pa ett korrekt
sétt for att forstd och underlétta for vidare bearbetning av materialet. For att gora det
tillgangligt & det bra att omgaende efter intervjun sammanstélla intervjusvaren eftersom man
dainte riskerar att glémma bort detaljer som fortrangs med tiden. Eftersom vi anvande oss av
diktafon, vilket godkéants av de intervjuade, underléttade vi arbetet genom att allt som sagts
under intervjun blev dokumenterat. Det & aven viktigt att skriva ner visa detaljer under
intervjun och det finns flera metoder for hur man kan anteckna dessa detaljer. Det viktigaste
& dock att man forstar dem sa de inte faller bort vid sammanstéliningen. De intervjuade
konsulterna har vi dopt till respondent A, B, C, D, E, F, G, H och dutligen |. Dessa "namn"
har anvants i vart resultat och analys dér vi citerar intervjuobjekten. Anledningen till att vi
valt att anonymisera respondenterna & framfoérallt for att vi anser att understkningens
trovardighet inte paverkas negativt genom att dolja respondenternas namn. Snarare tror vi att
anonymiteten gor att respondenterna vagar ge arligare svar och vi far sdledes ett béattre
svarsunderlag for var undersokning. Det har dven varit ett 6nskemal fran vara respondenter att
fa vara anonyma.

3.2.3.5 Bearbetning och analys

Nér bearbetningen ar fardig ar det dags att analysera resultatet fran intervjun. Vissa teoretiker
foresprékar att man ska analysera materialet samtidigt som man genomfor intervjun. Vi ansdg
att det inte skulle vara en fordel for oss da vi & nya pa omrédet och inte besitter den
erfarenheten som krévs for att analysera och intervjua samtidigt. Infor analysen ska man
forsoka utrona monster, meningstolkningar och motsagelser i intervjusvaren. Vi fick nio
intervjuer under tva veckor och efter att ala var klara satte vi igang att analysera
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intervjusvaren. Syftet med vara intervjuer var att fa reda pa faktorer inom kundmedverkan
som paverkar tjanstekvalitet. Resultatet av intervjuerna blev en méngd citat och dessa citat
utgjorde grunden for de faktorer vi sedan fick fram. Ett citat kunde se ut s har da frégan var:
hur kan kundmedverkan paverka tjanstekvalitet positivt. "Genom engagemang och intresse
leder en aktiv medverkan till att man |attare kan diagnostisera det behov som ligger till grund
for att kunden har hort av sig till konsultfirman.” Detta citat mynnade ut i faktorn
engagemang. Ett tydligt monster vi snabbt fann var att vara intervjupersoner hade en valdigt
personlig instdlning till kundmedverkan och tjanstekvalitet vilket speglade sig i deras
engagemang och passion for amnet. En annan foreteelse vi iakttog var att intervjupersonerna
ibland var ganska eftertdnksam i sina svar och géav korrigerade sig om de inte svarat precis
som de ténkt. Detta kan tolkas som att de var vadigt angelagna om att varatill lagsi intervjun
men ocksa att de var ivriga att fa siga vad de tyckte. Tendensen att svava ut fran damnet var
dven ett upprepande faktum vilket lade stort ansvar pa oss som intervjuare att styra in
intervjupersonerna pa ratt spar igen. Det var framfor alt olika monster vi kunde skonja,
daremot uppstod det inte nagra direkta motsagelser eller att uppfattningar och uttryck blev

osagda.

| vé&r analys drar vi sutledning pa ett induktivt sitt da slutledningen bygger pa den empiri vi
samlat in (Erisksson & Wiedersheim-Paul). Man kan aldrig vara 100 % saker pa en induktiv
dutledning d& den bygger pa empiriskt material och omgjligt pd samtliga méjliga
observationer.

3.2.3.6 Resultat

Efter att analysen & genomford &r det dags att knyta an relevant teori till det material vi har
kunnat fa fram i vara intervjusvar. Vart intresse ligger i att med hjalp av var anays kunna
komma fram till relevanta resultat alternativt kunna konstatera att vi inte fatt fram négot svar
pa vart tidigare formulerade problem. Tidigare redogjorda teorier kring begreppen
trovardighet och palitlighet tar vi fasta pa och vager in i vart sbkande efter resultat. Det vi
ville ta reda pad med vdra intervjuer var faktorer inom kundmedverkan som paverkar
tjanstekvalitet och att konstatera trovardigheten i vara intervjuresultat blev enklare ju fler
intervjuer vi gjorde eftersom samma saker kom upp igen berérande vissa omraden och
faktorer.

Palitligheten i vart material & vi dvertygade om att den & hog davi troligen skulle fa ganska
liknande svarsresultat om vi gjort samma intervju med flera managementkonsulter och
mycket pa grund av att vi ganska snart efter ett fatal intervjuer kunde urskilja liknande
svarsmonster fran managementkonsulter oberoende av varandra.

3.2.3.7 Rapportering

Sista steget & att formulera den dutliga rapporten och rikta rapporten mot den valda
lasekretsen. Sjalva rapporteringen & ju resultatet av den uppsats vi skriver sa vi kan inte
utveckla detta steg mer an att papeka vikten av att presentera metodval, teori och urval.

3.2.4 Frageguide

Vi byggde upp vér slutgiltiga frageguide utifran de nérliggande teorier och sekundéara kéllor vi
studerat, da det inte finns tidigare forskning dér determinanter av tjanstekvalitet kommit fram
inom kundmedverkan. Viktigt & att intervjufrégorna knyter an till vart syfte och ger den
information vi soker for att finna determinanterna bakom kundmedverkan och dess paverkan
pa tjanstekvalitet. Vi borjade genom att fraga oss vilken information vi ville ha ut av
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intervjuerna for att kunna erhdla material som kan leda till att uppfylla vart syfte och
formulerade sedan fem huvudfragor for att kunna erhdlla breda svar om hur kundmedverkan
paverkar kvalitet.

Under intervjuerna anvande vi oss av foljande frageguide som i grova drag skulle leda oss
genom huvudfragorna. Samtidigt hindrade den inte oss ifran att ga vidare med fdljdfragor
bade av forutbestamd karaktdr och sadana som dok upp under intervjuns gang, alt for att
halla respondenten inom admnet eller erhdla mer specificerade svar. Respondenterna har i
ovrigt kunnat tala fritt och obehindrat i sina svar under intervjuerna Vara huvudfragor var
indelade i tre inledningsfragor foljt av tva fragor av mer specifik karaktar for att finna direkta
determinanter av tjanstekvalitet.

3.2.5.1 Fragorna

Vér frégeguide bestdr av fem huvudfragor som sedan under intervjuerna styrde in oss pa
diverse foljdfragor. Detta pa grund av att vi ville ha en sa bred bas som mgjligt att utfora
anaysen av svaren pa Frégorna & formulerade pa ett sitt som forutses kunna ge for
uppsatsen relevanta svar.

1. Tycker du att kundens medverkan paverkar kvaliteten pa eratjanster. Hur?

Eftersom den studerade teorin har papekat att kundmedverkan i olika hég grad &r viktig vid
tjansteproduktion ar syftet med fréga ett att leda in intervjuobjektet p& amnet kundmedverkan
och tjanstekvalitet. Detta sa att de borjar tanka i rétt bana och &ven ger oss en dversikt 6ver
hur viktig kundmedverkan & for att skapa hog tjanstekvalitet. Vi onskar ocksd ett
overgripande svar pa hur kundmedverkan paverkar tjanstekvaliteten.

2. Hur kan kundens medverkan paverka kvaliteten pa eratjanster positivt?
3. Hur kan kundens medverkan paverka kvaliteten pa eratjanster negativt?

Frégorna tva och tre ber6r amnet mer specifikt och ger mer detdjerade svar pa hur
tjanstekvaliteten paverkas av kundmedverkan i bade positiv och negativ riktning. Teorin
beskriver i hogsta grad hur kundmedverkan paverkar tjanstekvalitet och fréaga 2 kommer
antagligen att bekréfta detta och ge oss exempel pa hur. Om det & sa att d&ven motsatsen
existerar, kundmedverkan av negativ karaktdr, kommer vi med fraga 3 att fa reda pa detta.
Dessa fragor kan aven frambringa om det finns vissa faktorer inom kundmedverkan som leder
till hogre eller Iagre tjanstekvalitet och frégorna ledde till en del foljdfrégor som gett oss mer
uttdmmande svar.

4. Vad gor ni for att era kunder ska medverka effektivt?

Syftet med fréga fyra & att ge oss en bild av vad konsulterna gor for att effektivisera
kundmedverkan och paverka tjanstekvaliteten. Denna fréga ledde &ven in oss pa foljdfragor
som om kunden kan medverka for mycket och om det finns nagon 6verenskommelse om niva

av kundmedverkan. Detta ger oss en forstéelse 6ver hur konsulten anser att han/hon inom sin
medverkan med kunden paverkar tjanstekvaliteten.

5. Vilkafaktorer finnsinom kundmedverkan som sedan leder till hojd kvalitet patjansten?
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Fraga fem berdr mer direkt den initiala analysmodellen och & grunden for att kunna skapa en
modell. Dessa, och andra, faktorer har &ven kommit fram i svaren pa de andra fyra fragorna
som stalldes, men detta ger ett tillfdlle for intervjuobjektet att sammanfatta de mest
betydel sefulla och centrala faktorerna.

3.3 Metodreflektion

Aven om vi forsokt vara kritiska och noga argumenterat for och emot véra metodval &r vi vl
medvetna om att de val vi gjort kan ha paverkat resultatet av var undersokning.

3.3.1 Reflektion avseende litteratur och modell

Da vi studerat litteraturen har vi valt att ha ett ganska brett perspektiv for att inte missa
relevanta teorier. Manga av forfattarna behandlar i sina artiklar problem utifrén liknande
teorier och vi har last s3 manga forfattares artiklar som majligt for att fa flera synvinklar pa
teorierna.

3.3.2 Reflektion avseende empiri

Vart syfte med att finna tjanstekvalitetsfaktorer inom ett relativt outforskat omrade motiverar
valet av en kvalitativ metod. Vi har som tidigare ndmnts valt att genomféra personliga
djupintervjuer som kvalitativ metod framfor fokusgrupper. Vi kan inte utesluta att valet av
metod har avgorande betydelse for utfallet, men vi tror personligen att det i vart specifika fall
inte skulle ge ett béttre resultat med till exempel fokusgrupper.

En mer avgorande faktor som vi tagit fasta pa & sjava utformningen av den mall vi anvander
oss av i intervjuerna och egenskaperna pa de av oss som genomfor djupintervjuerna. Vi tycker
gédva att vi har vidtagit ala vasentliga atgarder for att eliminera eventuella negativa effekter
pa det resultat vi kommer fram till.

Valet att vanda sig till okala managementkonsulter har manga fordelar for oss som studenter,
men man kan dock inte undvika att valet av en stérre geografisk spridning av intervjuforetag
kunde ha resulterat i annorlunda svar. Vi tror dock att mangden av respondenter & av storre
betydelse och méjligheten att tréffa sd manga intervjupersoner hade inte funnits om vi var
beroende av en storre geografisk spridning.

Vi & medvetna om begransningarna med att enbart intervjua konsulter angdende
tjanstekvalitet da den grundl&ggande teoretiska utgangspunkten inom tjanstekvalitetsforskning
ar att det & kunden som avgor vad kvalitet &r. Vi har dock valt att intervjua konsulter om
determinanter till tjanstekvalitet inom kundmedverkan eftersom vi bland annat anser att i
specifikt  managementkonsulttjanster, dar kundmedverkan utgdr en viktig del i
tjansteframforandet, & kunderna i vissa fall inte altid medvetna om hur viktig deras
medverkan &r. De fordelar vi anser foreligga med att intervjua konsulter om deras synpunkter
pa tjanstekvalitet grundar sig i vara uppfattningar om att konsulterna har stor kénnedom
gdllande betydelsen av kundens medverkan inom olika projekt och dess betydelse for
kvaliteten pa tjansterna. De har stor erfarenhet av att samverka med olika kunder i skilda
projekt och har erfarenhet av bade projekt dar kunden inte har uppfattat vikten av sin
medverkan och projekt da kunden varit mycket engagerad. Om man jamfér med
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undervisning, vilket & en tjanst dar hog medverkan kravs fran kunderna, & ofta kunderna
medvetna om att det &r viktigt att de sjdlva bidrar med viss medverkan nar tjansten utfors for
att lyckas med sina studier. Inom managementkonsultbranschen anser vi att kunderna ofta inte
ar medvetna om i vilken hog utstrackning deras medverkan behdvs. De kan vara av den
uppfattningen att de bestéller en tjanst som de sedan anser att konsulten ska vara insatt i och
kunna utfora utan eller med viss medverkan fran deras sida. Kunderna forstar nog inte alltid
deras egen betydelse inom ett projekt och vi anser att konsulterna kan ha storre insikt i hur
viktigt det & for tjanstekvaliteten i ett projekt att kunden medverkar pa ett sitt sa att kvaliteten
patjansten okar.

Sjalva analysfasen i var undersokning innebéar oundvikligen en viss subjektiv paverkan av oss
som genomfér den. Darfor har vi ala tre varit narvarande under samtliga moment av
analysen, fran sammanstallning av citat till namngivning av citatkategorier. Vid de tillfallen
da vi har haft delade meningar om ndgot moment av analysen har detta diskuterats
genomgadende for att uppna en sa objektiv tolkning som mgjligt. Det kan dock inte stéllas
utom rimligatvivel att resultatet hade sett annorlunda ut om nagon annan genomfaort studien.

3.3.3 Validitet och reliabilitet

Den kvalitativa undersokningens varde kan bedomas utifran ett flertal faktorer. Tva vanliga
och viktiga métt ar validitet och reliabilitet. Validitet definieras som formégan att mata det
man avser att méta (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997).

Validitet méater hur val det man faktiskt vill ta reda pa 6verensstammer med den operationella
definitionen av detsamma. Ar till exempel personlig inkomst en bra operationalisering av
begreppet levnadsstandard?

Validitet har att gora med Overensstammelsen mellan vad man tror att man méter med en viss
operationell definition och vad man faktiskt méter (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997). Om
man i ett exempel om arbetddshet bland invandrare bestdmmer sig for en viss
operationalisering i form av intervjufrégor, men sedan enbart staller fragorna till exempelvis
finska invandrare skulle man fa en 13g trovéardighet. Likasa far man 1&g trovéardighet om
intervjupersonerna missuppfattar frégorna eller ger osanna svar. En hdg grad av trovéardighet
forutsdtter en hog grad av pdlitlighet. Det behdvs altsa pdlitlig information som gar att
generalisera for att den skall vara vardefull som allmén information. Med pélitlighet avses att
ett métinstrument, exempelvis ett intervjuformulér, skall ge tillforlitliga och sékra métningar.
Om man skulle géra om samma understkning en gang till bor man altsd i stort sett fa ett
identiskt resultat.

Vi & va medvetna om att de kvalitativa intervjuerna inte ger en séker bild av verkligheten,
utan enbart skildrar de enskilda respondenternas asikter. Intervjuaren kan vid en kvalitativ
undersokning &ven paverka respondenten och respondenten kan kénna behov av att svara mot
forvantningar eller intafdrsvarsposition (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997).

D& vér undersokning ar kvalitativ kommer inte den statistiska representativiteten i fokus
vilket gor att vi inte kan avgoéra om informationen &r reliabel och generaliserbar. Vi 6nskar na
en djupare forstéelse for vart problem och vart syfte ar att oka forstaelsen for hur viktig
kundmedverkan & for tjanstekvaliteten inom managementkonsulttjanster. Den information
vara falforetag védjer att ge oss angdende detta & sdunda véardefull for vér
problemformulering vilket gor informationen valid. Det finns som ndmnts tidigare en viss
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svaghet med att bara intervjua konsulter nér det handlar om kundmedverkan eftersom kvalitet
& nagot som avgors av kunden. Dock anser vi att det i detta tidiga forskningsskede & mest
fordelaktigt att intervjua konsulterna da de har stor erfarenhet av att jobba i projekt med
kunder och bor ha stor kannedom kring vilken kundmedverkan som &ar bra och énskvard for
att skapa hog tjanstekvalitet. Man bor definitivt vid senare forskning testa resultatet
kvantitativt pa deras kunder.

Vi har valt att intervjua managementkonsulterna pa individniva for att studera deras

individuella syn pa kundmedverkan da vi anser att konsulten representerar foretaget och att
kunskapsforetags formaga att 6verleva beror pa deras individer.
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4. Resultat och analys

| detta kapitel kommer vi att redovisa vart resultat i form av faktorer inom kundmedverkan
som paverkar tjanstekvalitet och analysera dessa i samband med tidigare presenterad teori.
Avslutningsvis summerar vi analysen genom en sammanstéalining dver de hypoteser som
framkommit samt genom en utveckling av var konceptuella modell.

Vi har som namnt tidigare skapat en konceptuell modell att fylla med ett antal faktorer och
nedan presenteras studiens resultat. Vi har utifran citat fran vara intervjuobjekt funnit faktorer
inom kundmedverkan som paverkar tjanstekvaliteten inom managementkonsultbranschen.
Faktorerna presenteras nedan starkta av citat fran intervjuobjekten och & indelade under
kategorierna kundteknisk kvalitet, kundfunktionell kvalitet, konsultteknisk kvalitet och
konsultfunktionell kvalitet.

Vi har funnit 13 faktorer som vi har jamfort med nérliggande teori och diskussionen har sedan
mynnat ut i hypoteser. For att ge en tydlig dversikt dver sammanhanget mellan tidigare
presenterad teori och empirin genom véra hypoteser/faktorer inleds detta kapitel med en tabell.

Tabellen & indelad i SQ-determinanter*.

SQ*-deter minanter Tjanstesektorn Konsultbranschen | Managementkonsult-
allméant branschen

H1. Kundens kunskap | Bitner et a (1997) Claude, Horne &

och forstaelse for sin Chan (2001),

egen verksamhet Var studie

H2. Kundens kunskap | Kellogg, Y oungdahl Var studie

och forstéelse for sitt | & Bowen (1997),

problem Kelley, Donnelly &
Skinner (1990)

H3. Kundensansvar | Normann (2000), McLachlin (1999) Dupre (1999),
Kelley, Donnelly & Vér studie
Skinner (1990)

H4. Top Management Y oung, Kunsoo & Rodda, 1999,

Support Jinjoo (1997) Var studie

H5. Kontrollbehov Var studie

H6. Fortroende Gronroos (2002) Var studie

H7. Engagemang McLachlin (1999)

H8. Relationen Kelley, Donnelly & Vér studie
Skinner (1990)

H9. Kompetens Groénroos (2002), Liu & Leach (2001), |Young, Kunsoo &
Parasuraman, McLachlin (1999) Jinjoo (1997),
Zeithaml & Berry Vér studie
(1985)

H10. Kommunikativ | Kotler (1999) Liu& Leach (2001) |Var studie

tydlighet Parasuraman,
Zeithaml & Berry
(1985)

H11. Klarama Liu& Leach (2001) |Young, Kunsoo &
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Jinjoo (1997),

Var studie
H12. Tidsplaner Var studie
H13. Personlighet Gronroos (2002) Var studie
Parasuraman,
Zeithaml & Berry
(1985)

* Servicekvalitetsdeterminanter

4.1 Faktorer inom kundteknisk kvalitet

Kundteknisk kvalitet jamstéller vi med Kelly et al (1990) kategori kundteknisk kvalitet vilket
ar vad kunden tillfor tjansteproducenten, exempelvis arbetsinsats och informationsutbyte. De
faktorer vi placerat har & vad kunden tillfor under sin medverkan och som paverkar
tjanstekvaliteten.

4.1.1 Kunskap och forstael se for sin egen verksamhet

Definition av kundens kunskap och forstaelse for sin egen verksamhet: Att kunden innehar
och kan delge konsulten korrekt information om det egna foretaget.

Bitner, Faranda, Hubbert och Zeithaml (1997) har identifierat tre roller kunden kan ha da den
medverkar i produktionen. En av dessa roller & da kunden medverkar som produktiv resurs
och ses som anstélld eller som medliem av organisationen. Kunden bidrar da med resurser (till
exempel med information om sitt foretag eller arbetsinsatser) som paverkar foretagets
produktivitet och resulterande kvalitet pa tjansten. Detta kallas av Kelley, Donnelly och
Skinner (1990) kundteknisk kvalitet Kunddeltagande i tjansteproduktioner framkallar
foljaktligen en hel del foljder for organisationen da kunder kan paverka bade kvalitet och
kvantitet i produktionsprocessen. | vissa fall kan kundmedverkan leda till att tjanster blir mer
effektivt levererade da organisationens produktivitet kan 6ka om kunderna l&r sig utfora vissa
aktiviteter mer effektivt. Kundens deltagande och involverande i "produktionen” styr och
definierar ocksa kvaliteten av tjansteupplevelsen. Under den vérdeskapande processen,
tjansteframforandet, ar det darfor viktigt att kunden utfor sin produktionsroll framgangsrikt
och att deras produktivitet & av storsta angelagenhet (Claude, Horne & Chan, 2001).

Respondenterna i var studie pekar pa att den kundtekniska kvaliteten genom kundens
kunskaper & viktiga for att kunden ska kunna medverka effektivt och paverka
tjanstekvaliteten. Kunden & ju den som har bast kunskaper om sitt eget foretag och
tillsammans med konsultens kunskaper kan man skapa ett lyckat resultat.

" Vi ska driva, men det ar inte vi som ska gora jobbet eftersom vi inte har deras kompetens
inom deras omrade, utan vi kan stétta processen pa olika sétt.” Respondent A

” Kunden ska gora grovjobbet for att det & de som kan sin egen verksamhet, vilket ocksa
skapar nojdare kunder pa lang sikt.” Respondent A

” Kunden har ju alltid mer kunskap om sitt omrade an vad vi har. Men ibland sa laser de den
hér kunskapen i huvudet. De blir lite hemmablinda. Forr eller senare kor vi bara djupare med
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vara traktorer och da &r det nagon som behover kora upp traktorn och saga titta nu hér, det
du trodde var sa, om du tittar fran det har hallet vad hander da — oj, det hade vi ingen aning
om, det blir ju mycket battre, eller mycket farligare. Sa kunskapen &r dar, men att kunna stéra
den sa att den inte hamnar i de har hjulsparen det & mycket av vara roller, darfor kan vi
hoppa in i de flesta omraden utan att kunna nagonting, for vi kan stélla dumma fréagor.”
Respondent D

” Ju kunnigare kunden ar, ju mer kunden forstar om sin egen verksamhet, egna behov, forsta
sina konkurrensfordelar, sin bas, styrkor och svagheter ju lattare géra en god upphandling av
en konsulttjanst.” Respondent H

Att det ar viktigt att kundens representanter har goda kunskaper om sitt foretag visar sig |
foljande citat:

" Det ar den grundlaggande delen att ha medarbetare som forstar. Forstaelsen kommer ju
med att du medverkar och har en delaktighet.” Respondent B

” Spontant tror jag att om inte hela organisationen kan vara med i projektet, sa ska ett
genomsnitt av organisationen vara med, dvs man behdver ha en nedspegling av
organisationen.” Respondent D

" Kunskap ar en viktig bit. Hur mycket kunskap har kunden om det som de vill géra?’
Respondent C

"En dalig bestallare resulterar i ett daligt uppdrag.” Respondent H

Att kundens kunskap om sitt eget foretag & en viktig del inom kundmedverkan och dess
paverkan pa tjanstekvaliteten har har poangterats. Kunden méaste kunna ge konsulten korrekt
information om foretaget for att projektet ska kunna genomforas mer effektivt och for att rétt
atgarder skall kunna tas genom projektets gang, for att skapa god kvalitet pa tjansten.
Kvaliteten pa kundens information kommer sannolikt att paverka kvaliteten av det slutliga
resultatet av projektet.

Det & ocksa viktigt att kunden (eventuellt tillsammans med konsulten) har valt ut
representanter som har goda kunskaper om foretaget. FOr att dessa ska kunna medverka
effektivt maste de ocksa ha fatt tid avsatt till dettavilket diskuteras vidare i faktorn tidsplaner.

Av respondenterna att doma ar dven kundens kunskap och forstéelse for sin egen verksamhet
en viktig del inom kundmedverkan och tjanstekvalitet. Detta & nagot som betonas starkare av
respondenterna an vad den existerande teorin visar.

H1: Kundens kunskap och forstaelse for sin egen verksamhet har en positiv paverkan pa
tjanstekvalitet i situationer som inbegriper kundmedverkan.
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4.1.2 Forstaelse for sitt problem

Definition av kundens forstaelse for sitt eget problem: Att fran borjan inneha och kunna delge
konsulten om det aktuella problemet eller att ha férmagan att tillsammans med konsulten
reda ut och skapa en forstaelse fér vad det egentliga problemet ar.

Denna faktor &r inte speciellt utredd i tidigare forskning rérande servicetjanster generellt eller
mer specifikt inom konsulttjénster, men Kellogg, Y oungdahl och Bowen (1997) namner hur
kunden kan medverka i tjansteproduktionen genom att ha ett informationsbytande beteende da
den klargor sina krav pa tjansten for att minska osikerheten och sékra sin egen
tillfredsstallelse. Kunden forsoker da ocksa forsta tjanstens natur och sin egen roll i skapandet
av denna.

For konsulterna & kundernas bestéllarkompetens viktig:

" Bestéllarkompetensen innebér bestallarens kunskap om vad det ar de vill ha och vad de kan
fa det innefattar faktorer sd som ansvar, engagemang, forstaelse etc.” Respondent B

Kundens forstdelse for sitt problem & ndgot som respondenterna betonat i sina svar.
Respondenterna poangterar vikten av att kunden har forstaelse for sitt problem och vad
konsulten kan hjapatill med, men det maste ocksa finnas en vilja att forandras eller skapas:

” Om kunden har vilja och forstaelse sa ar det jattebra. Om kunden varken har vilja eller
forstaelse sa har vi ju inget uppdrag. Om vilja och forstaelse bara finns hos ledningen ar var
forsta del att oka vilja och forstaelse hos medarbetarna.” Respondent D

" Forstaelse hos kunden &r jatteviktigt, det ar en djup vattendelare mellan de som har det eller
inte har det. Har man bestamt sig for att anvanda oss darfor att man tror och har forstatt da
blir det bra. Men har man bara engagerat oss darfor att man har hort talas om oss eller det
verkar bra och inte forstatt vad vi gor, da faller liksom ocksa resultatet ganska platt. For vad
vi gOr &r ju starten pa en process som sen maste ga vidare genom foretaget, men om det inte
finns ndgon i organisationen som forstar det da blir det ju en besvikelse kanske i nasta steg.”

Respondent C

” Ju vagare kundens kunskap & om sitt eget problem, desto svarare &r det for konsulten att
leva upp till kundens férvantningar.” Respondent H

" Kunden har ofta en klar uppfattning om var problemet &r, men det ar inte alltid som
konsulten delar den uppfattningen. Séller andra fragor an vad uppdragsgivaren trodde och
kom fram till att orsaken till problemet & annorlunda &n vad de tankt sélva och forslag till
atgarder blir annorlunda an vad kunden tankt fran borjan.” Respondent |

" Det ar viktigt att jag som konsult i salva upphandlingen gor klart med min uppdragsgivare
om premisserna. Vad vill ni ha mig till? Vill ni hamig till att leda er egen utveckling utav den
hér delprocessen eller 16sa den har uppgiften tillsammans med era representanter, de som
kanske utgdr en styrgrupp, ledningsgrupp eller arbetsgrupp eller vad det nu ar? Eller vill ni
ha mig som en expert som lagger som ett forslag? Och detta ar kunden ofta inte klar over,
utan kunden vill ha ett problem [6st. Kunden har haft problemet under en ganska lang tid och
har inte lyckats |6sa det, sdger nu plockar vi in en extern resurs som hjalper oss att |16sa
detta.” Respondent F
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" Har inte kunden den forstaelsen att de faktiskt maste bidra da kommer jag ingenstans som
konsult heller och da blir uppdraget inte genomfort med kvalitet, om kunden inte haller sig till
deregler vi kommit Gverens om.” Respondent F

" | vissa uppdrag vet kunden inte riktigt §alv exakt vad som ska goras férutom att ett problem
har uppstéatt. Konsulten kan fungera som radgivare for att identifiera problemet.” Respondent
H

Respondenterna menar &ven att det bor finnas ett ansvar hos konsulten att hjépa kunden att
bli mer insatt i sitt problem, i sitt féretag och i 16sningen pa problemet. Detta visar &ven
Parasuraman et al (1985) i deras forskning om determinanter av tjanstekvalitet déar
determinant nummer nio tar upp vikten av personalens forstaelse for kundens behov:

" Att f& kunden att forsta problemstéallningen &r en faktor till kundmedverkan.” Respondent E

" Ju battre vi ar pa att fa kunden att se sitt eget problem, ju béattre blir kvaliteten. Ofta ar det
ett helt annat problem an det kunden forst ringer och ber om hjalp med. Dar skiljer det
mellan erfarna och yngre konsulter, att kunna se vad egentligen problemet ar och kunna fa
kunden mer medveten om det.” Respondent E

"Vi &r inga rapportskrivare som i slutdndan kommer med en stor lunta och sager har
varsagoda det har ska ni gora. Tillsammans "pushar" vi dem framat. Nar vi gar ut genom
dorren ska de leva med problemet och vara bekanta och djupt involverade i fragan, salva ha
format det hela. Detta &r oerhdrt vitalt avgorande for tjanstekvaliteten.” Respondent A

" Som konsulter ar vi har fullstandigt dvertygade om att ska vi fa till ndgon bestaende
forandring da maste vi involvera medarbetarna i kundens organisation fran dag 1. Vi kan inte
utga fran den teoretiska l6sningen. Medarbetarna ska kénna i sluténdan att det har &r deras
|6sning pa deras problem.” Respondent B

” Ju mer konsulten kan f& kunden engagerad i sitt eget problem, analys av tillstandet, desto
snabbare vinner vi de insikter som gér att vi kommer réatt pa problemet och det ligger i vart
intresse att vederbtrande ar aktiv och engagerad.” Respondent |

Det & inte alltid kunderna har ett s& medvetet informationsbytande beteende som Kellogg,
Youngdahl och Bowen (1997) beskriver, men det & nagot som skapar gynnsammare
forutséttningar for kundens medverkan och paverkar kvaliteten pa tjansterna. Eftersom
kunden ibland ses som anstélld eller som medlem av organisationen och det &r viktigt att den
bidrar med korrekt information om sitt foretag ar det viktigt att kunden forstér det egna
foretagets problem och bidrar med relevant information kring problemet. Om denna forstael se
saknas fran borjan ar det viktigt att kunden har vilja att sétta sig in i problemet som det ser ut
fran konsultens synvinkel eftersom denne bor stodja kunden i utvecklingen av denna
forstaelse.

Av respondenterna att doma ar kundens forstaelse for sitt eget problem en viktig del inom god
kundmedverkan och dess paverkan pa tjanstekvalitet. Trots att det inte finns nagon teori
angdende detta ar det nagot som betonas starkt av respondenterna och fdljande hypotes stélls
darfor upp:
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H2: Kundens forstaelse for sitt foretags problem har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i
situationer som inbegriper kundmedverkan.

4.1.3 Ansvar

Definition av kundens ansvar: Kunden bér ta ansvar for sitt engagemang och for att skapa ett
tillfredsstallande resultat.

McLachlin (1999) redogor i sin artikel for sex propositioner som beskriver vad som krévs for
att en konsults engagemang med sin kund ska lyckas. Han tar upp betydelsen av att kunden
maste vara beredd att forandras och att ta ansvar for det aktuella projektet. Kunden maste v
ta ansvar for sitt engagemang i konsulterandet och &ven ta ansvar for att skapa ett
tillfredstallande resultat da foretaget altid har ansvaret for sina anstéllda som deltar i styrandet
av foretaget. Detta & det storsta skalet till att konsulter misslyckas pa grund av att kunden
misslyckas med sitt engagemang och inte tar det ansvar som kravs. Aven Normann (2000)
poangterar att kundens ansvar paverkar utgangen av en tjanst. Resultatet av tjanster dar kunden
pa ett eller annat sétt medverkar beror till stor del pa kunden och dess vilja att ta sitt ansvar.
Det ar viktigt att leverantdren av tjansten forstar kunden for att kunna erhdla rétt information,
samtidigt som det & oerhort viktigt att kunden forstér sin del i det hela. Kunden maste ta
ansvar for att rétt information lamnas till "tillverkaren” av tjénsten. (Kelley, Donnelly &
Skinner, 1990).

Uppenbarligen pavisar teorin pa omrédet att kundens ansvar &r en starkt avgorande faktor for
att en tjanst ska ge ett braresultat. Det & genom kundens ansvar majligt att utforma tjansten pa
det sétt som ger bast resultat och kunden &r delvis ansvarig for att tjanstekvaliteten ska bli hdg.
Aven véra respondenter har poangterat hur viktigt det & med kundens eget ansvar for att skapa
god tjanstekvalitet. Ansvaret omfattar inte bara den direkta medarbetaren i kundorganisationen
utan &ven den projektledare eller den grupp som har det yttersta ansvaret. Detta &r viktigt for
att kommunikationen med kunden ska kunna ske utan svarigheter och sékerstélla ett effektivare
samarbete:

" Du ska ha en projektledare/grupp som &r ansvarig for hela projektet hos kunden som ar
tydligt definierad sa att det inte liksom blir att du far prata med honom eller du far prata med
henne s3 att det bara fladdrar runt.” Respondent A

Att bada parterna tar sitt ansvar & nodvandigt for att sikerstdlla tjanstekvaliteten och
managementkonsulten har ofta erfarenheten och vet vad det innebar med att ta sitt ansvar.
Déremot kan detta brista hos kunden som inte har samma erfarenhet och det & darfér annu
viktigare att stamma av kontinuerligt med kunden for att trygga att de tar sitt ansvar:

"Det ar oerhort viktigt att kunden tar ansvar. Om man gar igenom natt och gor en
projektplanering for att komma fram till om det finns nagon form ut av mal, da ska ju vi jobba
parallellt bada parter for att driva saker och ting framat. Vi har ju ansvar for att gora vissa
saker och de har ansvar for andra saker. Det maste hela tiden stammas av och ga hand i
hand for att man ska na fram.” Respondent A
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Kundens ansvar innebar &en att de & medvetna om att det & de och inte
managementkonsulten som &ger problemet sval som |Gsningen av det:

" Tjanstekvaliteten ligger att vi levererar de resultatet som kunden vill ha men vi levererar
genom sattet vi jobbar med kunden. Kunden &ger problemet likasd losningen det ar
ansvaret.” Respondent B

Ytterligare en respondent framhéver vikten av att ansvaret hos kunden ligger hos den eller de
som har ett stort ansvar i kundorganisationen. Eftersom beslutsfattandet ar viktigt vid ett
konsultprojekt & det utslagsgivande att den i kundorganisationen som ska fatta besluten ocksa
har ansvaret for detta:

" Om de ar engagerade sa kanner de ett ansvar, men santidigt sd kan man ju siga att ju
hogre upp i organisationen desto stérre ansvar har man i en organisation och desto enklare
ar det for oss att jobba. Det ar viktigt att de har mdjlighet att fatta beslut som innebar att de
far ett rgjalt ansvar for att har man inte mgjligheten sa kan man inte heller paverka och da
blir det mycket svarare for oss att gora ett bra jobb. Vi stravar efter att fa personer som har
ett relativt hogt och stort ansvar. Det spelar ingen roll om du &r vralentusiastisk om du inte
har nagot formellt ansvar eller formell rétt att fatta beslut.” Respondent C

For managementkonsulten &r det viktigt att kunden kanner till sitt ansvar for att slippa bli
belastad med uppgifter som det dligger kunden att ta ansvar for:

” Vad de har for ansvar och vad jag har for ansvar. Annars kan forvantningarna pa mig som
konsult bli helt otroliga. Det ar ett satt for mig att halla ryggen fri och séga att det dar har ju
faktiskt ni ansvar for om det & nagot som inte blivit gjort eller om man inte tagit pa sig den
rollen som jag tycker att de ska gora. Da vill jag kunna ga tillbaks till kontraktet eller
anbudet och siga att s3 har komvi Gverens.” Respondent F

Managementkonsulter far ofta kritik for att de & sjalvupptagnai sina egna lésningar och inte
lyssnar till kunden, men denna kritik &r inte riktigt réttvis utan kundernas egna bidrag kan ofta
leda till negativa upplevelser med konsulter da kunder ofta undviker ansvar (Dupre, 1999).
Kunderna maste bli informerade om hur viktigt det &r att de & med under hela projektets gang
och tar sitt ansvar och ansvaret hos kunden & en faktor for att genomféra ett lyckat
managementkonsultuppdrag. Framforallt & ansvaret av stor betydelse i den kundmedverkan
som ett uppdrag innebdr och tar inte kunden sitt ansvar & det heller inte mgjligt for
managementkonsulten att arbeta parallellt med kunden utan managementkonsulten tvingas
gora alt arbetet galv. Detta resulterar inte bara i att kunden inte |ar sig ndgot utan ven att
tjanstekvaliteten blir usel.

Vi kan utifran respondenternas uttalanden och teoretikernas pastéenden urskilja att kundens
ansvar ar hogst avgorande for tjanstekvaliteten och dar med skapa foljande hypotes:

H3: Kundens ansvarstagande har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan.

42



4.1.4 Top management support

Definition av top management support: Det forhallande som rader mellan konsulten och
ledningen och ledningens vilja att stddja konsulten.

Top management support & definitionen pa de forhdllande som réder mellan
managementkonsulterna och ledningen i de kundorganisationer de & verksamma inom. Det
utgors av viljan hos de styrande att medverka, underlétta och tillhandahalla de resurser som ar
nodvandiga for konsulterna att na de uppsatta malen med konsulteringen (Y oung, Kunsoo &
Jinjoo, 1997). Genomgaende under vara intervjuer med managementkonsulter framkom det
exempel pa situationer dar man ifran konsultens sida inte lyckats genomfora sina uppdrag pa
ett smidigt sétt eftersom man inte fatt den respons man onskat fran kundorganisationernas
ledningar. Problematiken med detta resulterar i att det blir svart att tillfredstalla kunden fullt
ut eftersom forstdelsen for managementkonsulternas arbete inte genomsyrar hela
kundorganisationen. Kundmedverkan kan pa grund av detta forsvéras och i forlangningen
paverkas aven tjanstekvaliteten negativt.

Foljande tva citat & exempel pa situationer dar ledningens forstdelse och tro pa
managementkonsulten &r utslagsgivande for att kunnaleverera en hog tjanstekvalité:

" Ofta & ju projektgrupp och ledning inte pa samma niva av forstadelse och de beslut som
kravs fran VD kommer inte, vilket &r valdigt frustrerande.” Respondent A

" Forst och framst sa ar det ledarskapet, alltsa de som egentligen &ger processen, det finns
alltid ndgon som &ger processen eller projektet. Om den personen egentligen inte tror pa att
forbattringen ar ndgonting att sukta efter da &r det kort fran borjan.” Respondent B

Det réder delade meningar bland véara respondenter huruvida ett projekt fungerar eller inte om
stodet fran kundens ledning brister. Foljande citat pavisar att det kan fungera dven om man
inte har ledningens forstael se och stod:

” En annan faktor ar, det finns sd manga bevis for att om det inte supporteras ifran toppen sa
blir det en langre resa. SA toppen maste kanna i hjartat att det har ar ratt, maste vara nagon
form av mecenater, mentorer eller sponsorer av det har. Men det fungerar aven om inte
toppen supporterar. Nagonstans under resans gang blir det jobbigt, det ska ju toppen veta,
det &r inte alltid det blir sa trevligt.” Respondent D

Det star ganska klart att problemet med att nd kundorganisationens ledning & vanligt
forekommande i managementkonsultbranschen. Tid och engagemang tycks vara de vanligaste
bristerna hos ledningen:

" Ofta &r det ledarproblem och det svdra manga ganger &r att engagera de hogsta cheferna,
att fa tillrackligt med tid med dem. | slutet vill de vara med och se resultatet, men i borjan ar
det svart att fa tid. D& far man som konsult férsoka skapa den tiden for annars ger det
konsekvenser genom hela projektet.” Respondent E

En respondent ansdg att det var tvartom eftersom kOparen av tjansten var ledningen och

sdledes dven de som tog sig tid att engagera sig. Vi tog med detta citat for att visa att det inte
tvunget & pa ett visst sitt &ven om majoriteten av respondenterna var Gverens om motsatsen:
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" Ngj, det &r oftast inte svart. Nar de koper en konsult s &r det ju ganska mycket deras
konsult. Dar har jag oftast inte svart att fa tid med dem, det &r de under som & mer pressade
i tiden och som inte alltid forstar nyttan med varfor ledningen plockar in en konsult. Dar har
jag ett insaljningsarbete, forklara for dem varfor jag tror ledningen har kopplat in mig. For
jag blir nastan alltid, och tycker jag ska bli, anlitad av toppledningen. Det &r jatteviktigt for
mig.” Respondent F

Foljande respondent framhaver vikten med att forsta det organisatoriska i ledarens roll. Trots
rykte och status & det inte altid sa att ledaren har vad som krévs for att leda en process. Det
& i sddana fall viktigt att managementkonsulten ser detta och hjdper kundorganisationen pa
rétt spar:

"Det &r viktigt med den organisatoriska forstael sen, vad uppdragspersonen har for roll, rykte,
mandat, status. Han kanske inte har den formagan att komma vidare som de kanske tror."
Respondent G

Top management support & en form av kundmedverkan som utgors av ett vafungerande
samarbete pa managementniva vilket manga ganger forbises da man ofta tanker pa kunden
som en individ med mindre mgjlighet till paverkan och bestéammande. Specifikt for
managementkonsultbranschen & kundinvolveringen, vilken &r direkt avgorande for att uppna
kundndjdhet (Rodda, 1999), vilket givetvis innebar involvering genom hela hierarkin i en
organisation. Problematiken ligger i att man som managementkonsult arbetar for en
uppdragsgivaren men ofta mot uppdragsgivarens medarbetare och pa sa sétt inte far till stand
en fungerande kommunikation och forstdelse med ledningen. Utan en fungerande
kundmedverkan med ledningen sa val som dess medarbetare &r det svart att uppna hdg niva av
tjanstekvalitet.

Utifran ovannamnda citat och teorierna som presenterats berérande top management support
kan foljande hypotes formuleras:

H4: Top management support har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan.

4.2 Faktorer inom kundfunktiondll kvalitet

Kundfunktionell kvalitet jamstaller vi med Kelly et a (1990) kategori kundfunktionell kvalitet
vilket & hur kunden beter sig under tjansteutforandet, exempelvis personliga bidrag som
vanlighet och respekt. De faktorer vi placerat har & hur kunden beter sig under sin medverkan
och som paverkar tjanstekvaliteten.

4.2.1 Kontrollbehov

Definition av kontrollbehov: Kunden medverkar for mycket genom att forsoka kontrollera mer
an den bor.

Det finns heller ingen tidigare forskning som visar pa problem med kunders kontrollbehov
inom konsultbranschen. Detta & ocksd den enda negativa faktorn vi funnit inom



kundmedverkan som paverkar tjanstekvalitet. Négra av respondenterna har dock rakat ut for
kunder som genom ett for stort kontrollbehov medverkat fér mycket.

" Det finns de lagen da man har nagon som &r valdigt benagen att kontrollera och framforallt
om man har en hel process som man ska bygga ihop och gora nagonting tillsammans.
Respondent C

" De finns ganger da man f&r nagon person som har ett oerhort stort kontrollbehov och vill
kontrollera, de &r valdigt fai forhallande till vad man ar glad 6ver.” Respondent C

" Om man har lagt upp ett projekt med viss tidsram och sa kan ibland kunden ha for stort
kontrollbehov; vad &r det som hander, hur langt har ni kommit och jaga for mycket tid. Om
han jagar oss konsulter for mycket ar det risk for att kvaliteten blir samre for att vissa saker
tar tid. Speciellt nar det galler tjansteproduktion si tar vissa saker tid och man kan inte
paverka processens tid si mycket. Det kan bli for hog jagandeeffekt som gor att kunden
engagerar sig pa ett sitt som gor att den far samre kvalitet. De har for brattom och vill
pressa priset och da blir det samre kvalitet i sutanden. Du far vad du betalar for. Da far man
ha en arlig diskussion med kunden om varfor det inte blev s bra. Det &r viktigt att fa det
utvarderat, att ta den tiden att komma tillbaka.” Respondent E.

" Gar kunden in och stéller till oreda, ifragasitter for mycket, kan inte acceptera konsultens
forslag och atgarder, leder det temporart till skada. Men i prognosfasen maste detta redas
upp.” Respondent |

Att kunderna har ett for stort kontrollbehov kan bero pa att de har bréttom att se resultat eller
att de vill sinka kostnaderna pa projektet. Resultatet blir enligt respondenterna att
tjanstekvaliteten sanks pa grund av en stérd arbetssituation dér tiden blir knappare.

Vi kan utifrén ovan namnda citat som presenterats rorande kunders kontrollbehov formulera
fdljande hypotes:

H5: Kundens utdvande av sitt kontrollbehov har en negativ paverkan pa tjanstekvalitet i
situationer som inbegriper kundmedverkan.

4.2.2 Fortroende

Definition av fortroende: Kunden maste ha ett fortroende for konsulten for att kunna
kommunicera 6ppet och medverka utan forbehall.

Gronroos (2002) listar tillforlitlighet och pdlitlighet som en av de sju faktorer for att skapa
god servicekvalitet. Manga av respondenterna betonade ocksa vikten av fortroende. Det ar
viktigt att kunden kanner ett fortroende infor konsulten sa att de sager till nar de anser att
négot har gétt fel eller om de & missndjda med utfort arbete. Detta bor ske under tiden
projektet utfors eller redan innan och desto storre tillit kunden k&nner desto mindre misstag
gors.

" Fall dar de &r missntjda med var insats &r svara att precisera eftersom det &r svart att veta
omkunden &r arlig ndr de sager att de ar ngjda.” Respondent A
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" Entyst kund ar inte alltid en n¢jd kund.” Respondet G

Alla kunden uttalar inte sin missnojdhet och da & det svart att fortsitta medverkan da det kan
resultera i 1ag kvalitet pa ett projekt. Kunden maste ha fortroende nog att siga vad de tycker
for att ett samarbete ska fortgd. Detta & mycket viktigt for att kundmedverkan ska ske pa det
sétt som sedan hojer tjanstekvaliteten pa tjansten.

"Det &r viktigt att bygga upp ett samarbete grundat pa tillit, kompetens och trovardighet.”
Respondet |

” Man maste ta del av vad kunden vill formedla och lyssna. Det &r viktigt att jag kan sétta mig
ini hur de téanker, hur foretaget mar och fungerar. Visa respekt och vérdnad men ocksa vara
konstruktiv och stalla utmanade fragor, besvarande ibland men nddvandiga.” Respondent |

Néar projektet lider mot sitt sSlut maste kunden ha fortroende for konsulten sa att planerade
forbattringsdtgarder kan tas:

" | atgardsfasen maste det finnas ett fortroende fran kunden till att l1ata konsulten genomféra
processen pa det sitt som bestamdesi prognosfasen.” Respondet |

Kundens fortroende for konsulten & mycket viktigt for att tjansten ska kunna utforas pa det
sétt kunden onskar och efterstravar. Kunden maste ha fortroende nog att kunna séga ifran om
han/hon & missnojd. Detta fortroende paverkar i sluténdan tjanstens kvalitet och vi kan skapa
fdljande hypotes.

H6: Kundens fortroende foér konsulten har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer
som inbegriper kundmedverkan.

4.2.3 Engagemang

Definition av kundens engagemang: Kunden ska vara engagerad i det arbete den anfértror
och Gverlater till konsulten.

McLachlin (1999) redogor i en artikel vad som krévs for att en konsult ska lyckas och betonar
da konsultens engagemang med sin kund. Tva av sex propositioner tar upp hur viktig just
kunddeltagandet &r i ett konsultprojekt for att konsulten ska bli framgangsrik. Forfattaren tar
upp betydelsen av att kunden maste vara beredd att férandras och att ta ansvar for det aktuella
projektet och proposition tva lyder: For att ett konsultuppdrag ska lyckas ar det nodvandigt
men inte tillrackligt att kunden &r involverad och redo att forandras. Savida kunden inte sév
ar aktivt involverad och redo att férandras foreligger det stor risk att konsultuppdraget
misslyckas.

Proposition fyra tar upp vikten av att kunden kan kontrollera och styra sitt engagemang och
involverande i projektet med hjdp av tydliga och begransade uppgifter. Proposition fyra lyder
som foljer: FoOr att ett konsultuppdrag ska lyckas ar det nddvandigt men inte tillrackligt att
kunden kontrollerar engagemanget med tydliga och begréansade uppgifter. Kunden maste galv
ta ansvar for ditt engagemang i konsulterandet och &ven ta ansvar for att skapa ett
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tillfredstéllande resultat. Detta & det storsta skalet till att konsulter misslyckas pa grund av att
kunden misslyckas med sitt engagemang och inte tar det ansvar som krévs. Vi har ur vara citat
urskilt faktorn engagemang och vilken betydelse engagemanget har inom kundmedverkan och
dess paverkan pa kvaliteten pa tjanster.

Flera respondenter pdpekade vikten av engagemang fran kundens sida och det ar en faktor
som de flesta namnt som ett maste for att ett samarbete ska fungera. Det ar viktigt att kunden
& medveten om betydelsen av sitt engagemang. Manga kunder tror att man lamnar Gver ett
projekt till en konsult och sedan vantar tills det &r klart.

"Det ar viktigt att kunden &r valdigt engagerad och motiverad for att genomga den
behandling som rekommenderas annars leder det till att det inte gar att bota. Respondent |

” Engagemang och ansvar gar hand i hand. Ett exempel ar i en koncern dar vi drivit tva
identiska projekt. | det ena fallet mer eller mindre lamnade de Gver allt ansvaret pa oss, vi
fick inget engagemang, inget stdd och ingen hjalp. | det andra fallet har de engagerat sig, Vi
har suttit tillsammans och gatt igenom och stdmt av och sa gér man sina hemlaxor. Det blir
en helt annan kvalitet pa det projektet, mycket, mycket béattre. Det har varit valdigt lika
projekt och det blir en helt annan niva.” Respondent A

De flesta respondenterna ansdg inte att kunden kan engagera sig for mycket. Ju mer
engagemang desto béttre kan tjansten utforas.

” Ju mer engagerade de ar, desto béttre ar det.” Respondent C

" Ju Oppnare, ju arligare, ju mer kunderna far vara med, desto battre blir forandringen.”
Respondent D

" Den basta havstangseffekten ar da kunden & sa engagerad i processen att de i princip
springer om konsulten och bidrar till att resultatet blir &nnu béattre an man initialt hade
kunnat tro.” Respondent B

" En kvalitets- och effektivitetsfaktor &r att ett projekt ska genomforas relativt snabbt nar alla
ar koncentrerade pa uppgiften och man haller det aktuellt. Ar de inte engagerade sa drar det
ut pa tiden och kvaliteten blir simre och tidsatgangen blir mycket storre.” Respondent A

Da kunden & engagerad &r det |&ttare for konsulten att férsta kundens problem och att utveckla
en losning pa problemet innefattande en god kvalitet. Det som manga av respondenterna
betonade var just att det &r lattare for dem att genomféra tjansten pa det sitt man planerade
med kunden i den inledande fasen om kunden visar intresse och engagemang redan fran start.

" Genom engagemang och intresse leder en aktiv medverkan till att man lattare kan
diagnostisera det behov som ligger till grund for att kunden har hort av sig till konsultfirman.”
Respondent |

Det fanns vissa tillfalen da for mycket engagemang kunde leda till samre kvalitet pa utford
tjanst, men respondenterna betonade att det i stort sett aldrig sker och i de fall som det har
hant har kunden varit mycket omstandig och troligen har en missuppfattning skett redan fran
borjan av hur tjansten skall utforas.
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” Om kunden ska detaljstyra och gor kovandningar kan det uppsta problem, men for mycket
engagemang ar béttre an for lite engagemang. Respondent H

Det &r viktigt att kunden redan fran borjan & engagerad i projektet, redo att forandras och tar
ett ansvar for sin medverkan och detta anser dels respondenterna och &ven teorin.
Respondenterna sinsemellan & ocksd Gverens om att det sdllan uppstér situationer dar
kunderna kan varafor engagerade. Vi kan utifran detta skapa f6ljande hypotes.

H7: Kundens engagemang har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan.

4.2.4 Relationen

Definition av relationen: Relationen ska vara professionell och hallas pa ett affarsmassigt
plan.

For att kunna utveckla ett bra samarbete med kunden dér basta mdjliga information ges och
kunden forstar vikten av samarbete bor kunden enligt Kelley, Donnelly och Skinner (1990)
socialiseras in i organisationen. Kundorganisationssocialisering, dar kunden medverkar i
tjanstutforandet, betyder att tjanstetillverkaren har medel for att hantera kundens beteende och
forstd deras syn pd véarderingar, normer och forvantningar. Aven kunden fé& genom
organisationssocialiseringen en forstaelse for tjanstetillverkarens organisation och vad som
forvantas av dem under utférandet samt kunskap som behdvs vid interaktionen mellan kund
och anstélld. Denna organisationssocialisering kan liknas vid vad flera av vara respondenter
véljer att kalla en kompisrelation, det vill siga en relationsniva dar konsulten och kunden stér
SA ndra varandra att det kan uppfattas som att det & en vanskapsrelation snarare an en
affarsméassig. Det & dock viktigt enligt flera av vara respondenter att alltid kunna skilja pa
vad som & professionellt och vad som & pa vanskapligt. Att relationen & avgorande for att
kunna utveckla ett samarbete med kunden &r givet, daremot réder det bland vara respondenter
delade meningar om huruvida en kompisrelation & braeller ddlig for tjanstekvaliteten.

Vér forsta respondent anser att en kompisrelation har negativ paverkan pa tjanstekvaliteten:

" Ju mer kompis man blir med en kund ju mer forlatande blir kunden och tjanstekvaliteten
blir givetvis sdmre. Kompisrelationen brukar leda till att kunden betalar mycket mer och det
ar klart att omdu har ett néra kompisforhallande sa kanske du far uppdrag som du egentligen
inte ar tillrackligt kompetent att gora vilket resulterar i samre kvalitet. Det géller att ha
balans i relationen och halla den pa en professionell niva. En av parterna blir ofta drabbad
av en for nara relation.” Respondent A

Respondent B beskriver hur deras processmetodik involverar alt som ar i relation med
kunden:

" Med en processmetodik menar vi det sattet vi jobbar med kundens medarbetare och dar har

Vi en systematisk |&da med verktyg och processer, design av workshoppar och coachning dvs.
allt somar i relationen med kunderna.” Respondent B

48



Foljande respondent poangterar vikten av att ldgga mycket tid i relationen for att skapa ett
valfungerande samarbete. Genom att stérka relationen pa detta satt terkommer kunderna och
mojligheten till att sakerstélla tjanstekvaliteten okar:

" Vi lagger valdigt mycket tid pa kunderna, framforallt i relationen till en borjan. Vi har valdigt
fa kunder dar man gor ett uppdrag och sedan forsvinner de. De flesta ar kunder vi haft i
aterkommande uppdrag.” Respondent C

Denna respondent ansag att relationen var en av de viktigaste faktorernainom kundmedverkan
som paverkar tjanstekvaliteten:

" Det ar viktigt att man litar pa varandra, relationen ar viktig och personkemin ar viktig.”
Respondent C

Annu en respondent som trycker pa hur viktig relationen och en gemensam vérderingsgrund &r
for ett managementkonsultuppdrags kvalitet:

” Relationerna ar viktigast. For att hitta ett mal maste man ha en gemensam varderingsgrund.
En varderingsgrund ar viktig, det visar sig ju mer och mer att du ma vara vilken akrobat som
helst och kunna hur mycket som helst, men om man inte har samma varderingsgrund kan man
inte se langsiktigt, det kan aldrig bli en bra férandring.” Respondent D

Att skilja pa professionalism och det mer privata blir svart om relationen med kunden &r for
ndra det vanskapliga planet enligt foljande respondent. Relationen bor hallas pa en
affarsmassig niva enligt respondent E:

"Ibland kan man ha kunder som ar for nara vanskapsplanet. D& kan man forlora
professionalismen genom att man inte kan tala om fér kunden att jag borde ha ett annat pris,
ni borde gora pa ett helt annat satt, du borde inte sitta pa denna plats galv langre. Det ar risk
for att man blir for serviceminded for egentligen forvantar sig kunden inte detta, da tycker jag
inte det ar professionellt langre, da har det blivit for mycket kompisskap. Man ska hélla det
pa affarsmassig niva, gora det kunden tycker ar viktigt och skapa fortroende.” Respondent E

Foljande tre citat & ala korta indicier p& hur viktigt relationsskapandet & inom
managementkonsultbranschen och de tjanster de utfor:

" Vi har ett djup i vara relationer med kunderna, inte manga som &r missndjda och vi lagger
stor vikt vid matchning av konsult och kund.” Respondent G

" Vi ser till att innan vi tar pa oss och utfor ett uppdrag skapar vi en god relation forst.”
Respondent |

" Vi bygger starka relationer, anordnar kundinbjudningar, det ar otroligt viktigt med starka
kundrelationer.” Respondent |

Det réder flera olika installningar bland véra respondenter pa hur relationen skapas och
fungerar for basta tjanstekvalitet. En sak & de Gverens om och det &r att relationerna &r
avgorande for att managementkonsulttjansterna ska vara funktionella. Det intressanta med just
relationerna & att de & grundstommen i kundmedverkan vilket i sin tur & relaterat till
tjanstekvaliteten. Relationen bor sdledes ses som en av de mest avgorande faktorerna inom
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kundmedverkan som paverkar tjanstekvalitet inom managementkonsultbranschen och utifran
véara iakttagelser av respondenternas svar och den teoretiska bakgrunden formulerar vi
fdljande hypotes:

H8: Relationen mellan konsult och kund har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i
situationer som inbegriper kundmedverkan.

4.3 Faktorer inom konsultteknisk kvalitet

Konsultteknisk kvalitet jamstaller vi med Gronroos (2002) kvalitetsdimension teknisk kvalitet
vilket & vad tjansteproducenten tillfér under tjansteprocessen. Detta kan vara den anstélldes
kunskap och teknisk utrustning som anvands under tjansteutforandet. De faktorer vi placerat
har & vad konsulten tillfor under sin medverkan med kunden och som péaverkar
tjanstekvaliteten.

4.3.1 Kompetens

Definition av kompetens. Att konsulten kan sitt yrke, har en hdg teknisk kvalitet, &r skicklig
och professionell, kunnig och palitlig.

Professionalism och skicklighet &r ett av de gu kriterier som Gronroos (2002) listar for att
skapa god servicekvalitet. Parasuraman et as (1985) tredje determinant behandlar den
anstélldes kompetens exempelvis kunskap hos kontakt- och supportpersonal. Liu och Leach
(2001) pépekar att det inom B2B &r viktigt att kunden uppfattar konsulten som kunnig och
palitlig. Hur kunnig en kund uppfattar konsulten beror pa kvaliteten pa interaktionerna mellan
kund och konsult och vilken makt kunden uppfattar att konsulten har i konsultféretaget.
Konsultens kompetens 6kar kundens formaga att lita pd honom genom tron att konsulten kan
ge véardefulla I6sningar pa kundens problem, som 6verenskommet (Liu & Leach, 2001). Hur
kunnig konsulten &r visar sig oftast i efterhand av den [6sning konsulten redovisar pa kundens
problem. Konsultens kompetens &r i slutéanden viktig pa grund av att konsulten till stor del
doms efter rykte och word-of-mouth da kunden véljer konsult (McLachlin, 2000).

Managementkonsulters kunder forvantar sig att konsulterna har den kompetens som krévs
genom att tidigare 16st problem av samma karaktér i andra organisationer (Y oung, Kunsoo &
Jinjoo, 1997). Kompetenta managementkonsulter har storre forstaelse for kundernas behov
och férvantningar.

Att den tekniska kvaliteten & viktig genom konsultens kompetens bekréftas av
respondenterna, dels genom en slags generell kompetens i konsulternas arbetssétt:

” Kvaliteten ligger i att medarbetarna forstr metoden att utveckla sina egna processer, inte
att vi gar in och hittar en optimal process och det &r for oss en fundamental skillnad. Darfor
handlar det for oss mycket om att 6verfora en kérnkompetens.” Respondent B

" Ett projekt star och faller med den personliga kompetensen och att kunna fungera effektivt

som konsult. Detta ar svart att sakerstélla med koncept eller modeller och system kan inte
ersatta motet mellan tva manniskor dvs konsult och foretag.” Respondent |
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Och dels genom att kunden ska kunna ha fértroende for konsulten och dennes kompetens och
formaga att genomfdra ett projekt korrekt:

” Kunden ska kunna lita pa att man har réatt kompetens och rétt resurser.” Respondent A

Respondent B ger konsulten ett stort ansvar for att ha kompetens att skapa god
kundmedverkan:

” Ansvaret for kundens medverkan ligger till 99 % pa konsulten eftersom det &r vi som har
kérnkompetensen, dvs strategisk kunskap.” Respondent B

Respondent E namnde att konsulten behéver ha kompetens i att fa kunden att forsta sitt eget
problem:

" Ju béattre du som konsult ar pa att fa kunden att forsta sitt problem, ju béattre kvalitet blir det
och ju battre fortroende skapar du, ju béttre affarsméssighet och professionalism.”
Respondent E

Respondent | ser vikten av att konsulten har kompetens att mota kunden pa dess niva:

" Det hanger mycket pa var professionallitet att kunna mota kunden pa kundens niva och
villkor for att medverkan ska bli effektiv.” Respondent |

Av respondenterna att doma & &ven konsultens kompetens en viktig del inom god
kundmedverkan vilket ocksd stoder den existerande teorin inom konsultbranschen.
Respondenterna trycker pa att konsulten ska ha kompetens inom metodanvandning eftersom
denna kan anvandas som bas for mindre erfarna konsulter eller av mer erfarna konsulter.
Detta fOr att effektivisera arbetet efter att alla nddvandiga anpassningar gjorts for det specifika
fallet i fraga, vilket ar tvunget eftersom det skiljer s mycket fran fall till fall och mellan olika
foretag. Konsulten behover ocksa ha en formaga att fa kunden att utveckla ett fortroende for
konsulten. Kunden méste kunna lita pa konsulten och dennes kompetens for att kunna
medverka effektivt i projektet, dels genom att det annars & svart att skapa dppna och arliga
dialoger. Att kunna mota kunderna pa deras niva hor ocksa ihop med detta, konsulten maste
kunna kommunicera pa kundens niva. Att kunna fa kunden att forsta sitt eget problem &r
ocksa en formaga hos konsulten som &r viktig eftersom det ofta & sa att kunden inte riktigt
har insett vilket det egentliga problemet &. Foljande hypotes har formulerats efter denna
diskussion:

H9: Konsultens kompetens har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan.

4.3.2 Kommunikativ tydlighet

Definition av kommunikativ tydlighet: Att kommunikationen ar tydlig, Oppen, érlig och sker
pa ett satt sa att konsult och kund forstar varandra och kan interagera effektivt.
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Tidigare forskning rérande denna faktor beskriver hur viktigt det ar att interaktionen mellan
kund och konsult & effektiv for att skapa en tillfredsstallande tjanstetransaktion (Kotler,
1999). Detta styrks av Liu och Leach (2001) som ocksa specificerar att kommunikationen bor
vara riktig, kvalitativ och vardefull d&en om de funnit att asikter om vilken grad av
kommunikation mellan konsulter och kunder som &r lampligast varierar fran fall till fall. Dock
ar det viktigt att konsulten kan beddma hur hdg grad av interaktion som kunden uppskattar
samt hur kunden onskar kommunicera (t ex via telefon, mail eller personliga méten). Aven
Parasuraman et al (1985) behandlar kommunikationen som en determinant av tjanstekvalitet
och forklarar vikten av att kunnainformera kunden pa ett sprék kunden forstar, exempelvis att
foretaget kan anpassa sitt sprak infor olika kunder.

Att kommunikation &r valdigt viktig i interaktionen mellan konsult och kund & de flesta av
respondenterna 6verens om. Dettavisar sig i uttalanden som:

” Kommunikationen ar otroligt viktig.” Respondent H

" Det finns oerhort professionella kunder som har gjort analyser fran borjan om hur allt ska
gatill. Men oftast kravs en dialog d&d manga faktorer spelar in och kommunikation &r otroligt
viktig.” Respondent G

” En kund kan vara missndjd och det kan ha berott pa kunden, men som konsult maste man
kunna hantera det och det ska inte uppsta om man har en vettig kommunikation.”
Respondent H

Det & ocksa viktigt att kund och konsult tidigt kommer Gverens om vad projektet ska
resulterai och vilkavillkor som géller:

” Kvaliteten ligger ocksd i att du &r dverens med kunden om vad det &r du ska leverera. Ar du
inte Gverens om det fran borjan s kommer du att bomma i slutandan.” Respondent B

" Bestallarkompetensen ar avgorande. Vi maste klargora fran borjan vad det &r vi kommer att
leverera och vi maste ocksa forklara vilka villkor det ar som gor att vi kan leverera eller att vi
inte kan leverera.” Respondent B

" Vi forsoker redan inledningsvis innan vi fatt uppdraget att ga in under premisserna att vi
ska jobba hand i hand, det & en av de forutsattningar vi satter upp nér vi gar ini ett projekt
att kunden har vilja och forstaelse.” Respondent A

Tydligheten aterkommer hos flera respondenter som en av de viktigaste aspekterna i
klargorandefasen:

" Dér &r jag noga. Dar, i inledningsskedet, forsoker jag vara sa tydlig det gar.” Respondent F

Att ge kunden majlighet att tycka till och paverka redan innan processen startat bevisar att
kundmedverkan ar aktuell redan i klargérandet av det stundande uppdraget. Det visar sig
ocksa att kommunikationen kan behdva anpassas fran konsultens sida och varieras till olika
kunder, till exempel vad galler spraket. Konsulten behtver moéta kunden dér den befinner sig,
vilket kan vara antingen genom ett |&ttare eller svarare sprak.
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" Vi har en kvalitetsprocess dar vi beréattar hur hela processen ska ga till och kunden far insyn
fran borjan att siga vad de tycker och sedan tar vi kontakt efter ndgra veckor eller dagar.”
Respondent G

" Ibland maste vi anstranga oss jattemycket for att komma upp till deras niva, ominte vi kan
forstd varandra s & det ju meningslést. Meet them were you are, not where you stand.”
Respondent D

" Desto mer tydligt, 6verenskommet och checkat att man har forstatt kunden och har samma
sprakbruk, desto lattare blir det att genomfora uppdraget.” Respondent H

Av respondenterna att doma & kommunikation en viktig del inom kundmedverkan och da
sarskilt kommunikativ tydlighet vilket stbder den existerande teorin inom konsultbranschen.
Kommunikationen ska ligga pa rétt niva vad galler spréket och kan varieras bade till ett
enklare eller ett mer avancerat. Kommunikationen ska ocksa vara oppen och érlig sa att
konsult och kund kan interagera pa ett effektivt sétt, utan att till exempel viktiga detajer,
medvetet eller omedvetet, doljs, och sa att alla inblandade parter & inforstadda med alt de
behover veta. Det verkar dock som att respondenterna inte medvetet 1&gga sa stor vikt vid det
som teorin sager genom noggrann planering och Overléaggning. Utan kanske &r
kommunikationen istdllet nagot som &r sa valutvecklat inom managementkonsultbranschen att
den av konsulterna lite tas for givet och en slags kansla for vad som &r rétt i varje fal har
utvecklats hos de erfarna konsulterna. Utifran detta stéller vi upp foljande hypotes:

H10: Kommunikativ tydlighet har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan.

4.3.3Klaramd

Definition av klara mal: Malet ska vara klart definierade och forstadda av alla berérda
parter.

Ett viktigt forhdlande for managementkonsultverksamheten och dess stravan mot
tillfredsstéllda kunder och god tjanstekvalitet & klara mal vilket innebér att mauppfyllelsen
med konsulteringen maste forstas ingdende av kundorganisationens samtliga medarbetare.
Problematiken med mduppfyllelse & att fleea av de md som sdts upp av
managementkonsulterna kan strida mot organisationens egna mal (Y oung, Kunsoo & Jinjoo,
1997). Konsekvenserna med att stréva mot organisatoriska mal kan manga ganger innebara att
funktionella mdl offras till férman for primara mal. Om inte dessa férandringar accepteras av
medarbetarna i organisationen kan det fa langtgdende negativa konsekvenser och
konsulteringen orsakar mer problem an nytta Det & dafor utdagsgivande for
kundtillfredsstallelsen och tjanstekvaliteten att malen med managementkonsulteringen &r klart
definierade och alla berorda parter & inforstadda och fokuserar mot samma mal.

Tydlighet i inledningsskedet & pa flera sitt avgorande for det resultat som en
managementkonsultering ger upphov till. Vid definieringen av malen med ett konsultprojekt ar
det extra viktigt eftersom méalen uppnas under resans gang och déarmed genomsyrar hela
processen. Alltsa for att fa kunderna att verka mot ett gemensamt ma maste de ocksa forsta
inneborden av det och hur de ska kunna uppnas.
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Véar forsta respondent s3g malet som en av de tre viktigaste punkterna i management
konsulteringen:

” Nulaget och malet maste vara valdigt tydligt och val definierat.” Respondent A

Foljande citat pavisar att oavsett hur man lagger upp konsultarbetet sa &r det avgorande for att
fatill stand en forandring att kunden stravar mot ett uppsatt mal:

” Om du har ett mal och en vision eller malbild s& kan du bryta det i flera nivaer, hur vi an
vander och vrider pa det sa & det pd medarbetarnas niva som forandringen sker. Tar inte
medarbetarna ett litet steg i riktning mot den visionen och den malbilden de har sa kommer
det inte att ske nagon férandring.” Respondent B

Denna respondent namner malformuleringen inledningsvis som en av de viktigaste faktorerna
for att tillfredstélla kunden:

” Sitta upp mal- och kravspecifikation.” Respondent E.

Foljande citat pavisar betydelsen av att kunden &r aktiv fran borjan for att bli tillfredstalld och
for att god kvalitet ska uppnads. Har ingar aven att kunden skapar sig en korrekt malbild i
inledningsfasen av konsulteringen:

” Om kunden &r engagerad och aktiv i prognosfasen med att skapa en malbild, ju béattre kan vi
svara upp mot att ge den behandling som kunden verkligen &r i behov av.” Respondent |

Liu och Leach (2001) siger att om parterna kan lita pa varandra skapas en storre 6ppenhet
gentemot varandra, man talar Oppet om idéer, mal och problem vilket gor att kommunikationen
blir mer effektiv. Man kénner inte langre ett lika stort behov av att 6vervaka varandras
agerande, det vill siga man & tillfredsstalld. Det & detta resonemanget som pavisar hur
forstaelsen for malformuleringen hos kundorganisationen & avgorande for att en framgangsrik
och effektiv medverkan med kunden ska uppnas. Genom att de inblandade parterna kan lita pa
varandra underléttas &en kommunikationen dem emellan och mdbilden blir klar redan i
inledningsfasen av projektet.

Vi kan utifrén detta konstatera att f6ljande hypotes bor provas;

H11: Klara md har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som inbegriper
kundmedverkan.

4.3.4 Tidsplaner

Definition av tidsplaner: Tillsammans bdr kund och konsult tidigt specificera tidsramar Gver
projektet.

Det finns ingen tidigare forskning som visar inneborden av tidsplaner inom konsultbranschen

och det & en faktor som &r viktig enligt flera respondenter. Denna faktor kan jamforas med
Parasuraman et als (1985) generella forskning om tjanstekvalitet dar determinant nummer fyra
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tar upp vikten av tillganglighet som vantetid pa tjansteutforandet och att vantetid paverkar
tjanstekvaliteten.

Manga av respondenterna skapar fran borjan en plan tillsammans med kunderna som
specificerar tidsramar, hur mycket kunden ska delta etc.

"Det ska finnas en val definierad tidsplan for projektet som man kommer Gverens om
tillsammans.” Respondent A

" Diskutera tidsaspekt. Det ar viktigt att kunden far rapporten i utlovad tid.” Respondent E.

Ibland visar det sig att kunden har en skev uppfattning av hur mycket tid projektet tar i
ansprak. Antingen saknar de sjdva tid att lagga pa projektet eler vill de korta tiden for att
sanka priset.

" Vi kommer fran borjan dverens om hur mycket kunden ska delta. Det ar inte s3 att vi har
skriftliga papper pa det. Men oftast sa har kunden en skev bild om hur mycket tid saker och
ting tar. De har ju s3 mycket pa sin agenda som de ska klara av, sa da hoppas de att det har
ska ga lite snabbare.” Respondent D

" De saknar tid och kénner sig pressade i det de befinner sig i, det blir fel for dem och det blir
fel for mig. De hamnar i en jattesvar situation dar jag kommer och kraver det material jag
behover och de far daligt samvete. De sétter tidsramar som ingen kan halla. Det blir fel. Da
hade det kanske varit béttre att de givit mig som konsult ett storre uppdrag, att jag hade tagit
fram materialet galv. Har blir kundmedverkan tokigt.” Respondent F

" Nar tidsplanen inte haller, det som ar fruktansvart frustrerande ar nar milstolparna i
projektet inte haller. Nar saker drar ut pa tiden blir det omgjligt att halla slutgiltig deadline
for hela projektet vilket kunden kraver trots att de brustit under projektets gang.”

Respondent A

" Déar ar det viktigt att bada parterna lever upp till det hela och forsoker halla tidsplanen for
borjar tidsplanen skena ivag sa tappar bada parterna engagemanget. Tidsaspekten motiverar
alla for man ska kunna se att det hela tiden hander natt, att projektet gar framat.”
Respondent A

" Det jatteviktigt att kunden engagerar sig och avsatter tid. Hos kunden handlar det mycket
om att fa tillrackligt med tid att diskutera saker, sdsom vad problemet egentligen ligger i.”
Respondent E.

” Evolution inte revolution, inte tumma pa kvaliteten for att spara patid.” Respondent B

Av respondenterna att doma &r tidsplaner en viktig del inom god kundmedverkan for att
uppna god tjanstekvalitet. Detta & ocksa ndgot som betonas starkare av respondenterna an
vad den existerande teorin visar. Konsulterna vill fran start tillsammans med kunden skapa
tidsplaner som beskriver vem som ska gora vad inom vilken tid. Detta lite pa grund av
kundens ofta skeva tidsuppfattning dver hur 1ang tid ett projekt kan |6pa och hur mycket tid
som kunden behover avsitta, vilket kan leda till en avsaknad av kundmedverkan pa grund av
kundens tidsbrist. Foljande hypotes visar detta:
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H12: Existensen av tidsplaner har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan.

4.4 Faktorer inom konsultfunktionedll kvalitet

Konsultfunktionell kvalitet jamstaller vi med Gronross (2002) funktionella kvalitetsdimension
och & hur tjansten och den tekniska kvaliteten utfors av tjansteproducenten, i vart fall
konsulten. Detta kan vara den anstédldeskonsultens olika personliga bidrag under
tjansteprocessen, exempelvis vanlighet och respekt. De faktorer vi placerat har & hur
konsulten beter sig under sin medverkan med kunden och som paverkar tjanstekvaliteten.

4.4.1 Personlighet

Definition av konsultens personlighet: Konsultens funktionella kvalitet, hur konsulten utfor
tjansten, vilka personliga bidrag konsulten ger samt dennes attityd och beteende.

Gronroos diskuterar i sin forskning kring vikten av den anstdlldas funktionella kvalitet i
tjanster. Den funktionella kvaliteten forklarar hur tjansten och den tekniska kvaliteten utfors av
serviceleverantoren, interaktionen mellan kund och tjansteleverantdr, exempelvis den
anstalldes olika personliga bidrag under tjansteprocessen. Aven vid tjanster som riktar sig mot
ogripbara saker ar den funktionella kvaliteten viktig da kundens medverkan och dess tonvikt pa
hur tjénsten bor utforas & viktig. Parasuraman et al (1985) visar i sin forskning hur viktig
trovardigheten &r for tjanstekvaliteten som exempelvis personalens karaktér och personlighet.

Attityd och beteende & en av de gu faktorer Gronroos (2002) listar for att skapa god
servicekvalitet. Dessa faktorer kan jamforas med var faktor konsultens personlighet vilken har
ungefér samma betydel se som faktorerna attityd och beteende.

Konsultens personlighet & en viktig faktor for att kundmedverkan ska fungera va och
samtidigt leda till 6kad kvaliteten pa tjansten. Vara intervjurespondenter har visat sig anse att
konsultens personlighet har en stor betydelse for att medverkan med kunden ska kunna utforas
val.

” Konsulterna ar mycket personliga och bor ha fingertoppskansla och kunna bjuda pa sig
gélva.” Respondent G

" Varje manniska ar unik och det & A och O att konsulten kan l&sa av de folk de méGter i
projekten. Om du lyckas omvanda de som &r skeptiska blir de oftast de basta ambassadoérerna
for den forandring som ska ske.” Respondent B

"Vi har inte alltid fardigstOpta produkter, utan en del av det vi gor for att utvardera
kompetensen &r ju saker somvi gor tillsammans med kunden och det ar inget som star fardigt
i hyllan, utan vi far lyssna pa dem och sen far vi g hem och skriva ihop det.” Respondent C

Manga av intervjurespondenterna tycker att konsulter bor ha en slags fingertoppskansla nér

det galler att 14sa av folk och lasa av den stamning som rader. Det &r viktigt att konsulten kan
anpassa sig till kundens niva och sprak. Det bor finnas en personkemi mellan konsult och dess

56



kund och ett foretag var mycket noga med att matcha rétt konsult till rétt kund med betoning
pa konsultens personlighet och givetvis kundens personlighet. Pa sa sétt infinner sig en bra
stamning och kundmedverkan blir 6ppen och effektiv och paverkar tjanstekvaliteten positivt.
Utifran ovanstaende diskussion formuleras f6ljande hypotes:

H13: Konsultens personlighet har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan

Under denna kategori, konsultfunktionell kvalitet, kan &ven hypotes atta fran kundfunktionell
kvalitet placeras in dar relationen mellan konsult och kund tas upp. Relationen mellan konsult
och kund har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som inbegriper
kundmedverkan. Detta visar citaten under rubriken 4.2.4, da relationen &r en faktor som beror
bade konsulten och kunden.

4.5 Sammanfattning av hypoteser

Efter att ha analyserat resultaten har vi tagit fram 13 hypoteser inom kundmedverkan som
paverkar tjanstekvaliteten inom managementkonsulttjanster. Om kunden och konsulten utifran
dessa faktorer medverkar pa basta sétt kommer en okad tjanstekvalitet att uppsta. Utifran
dessa faktorer kan den hypotesmodell som presenteras i teorikapitlet utvecklas. Resultatet av
detta presenteras pa nésta sida.
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Kundteknisk kvalitet
H1: Kundens kunskap och forstaelse for sin egen verksamhet har en positiv paverkan pa
tjanstekvalitet i situationer som inbegriper kundmedverkan.

H2: Kundens forstaelse for sitt foretags problem har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet. i
situationer som inbegriper kundmedverkan.

H3: Kundens ansvarstagande har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan

H4: Top management support har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan.

Kundfunktionell kvalitet
H5: Kundens utévande av sitt kontrollbehov har en negativ paverkan pa tjanstekvalitet i
situationer som inbegriper kundmedverkan.

H6: Kundens fortroende for konsulten har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer
som inbegriper kundmedverkan.

H7: Kundens engagemang har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan.

H8: Relationen mellan konsult och kund har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i
situationer som inbegriper kundmedverkan.

Konsultteknisk kvalitet
H9: Konsultens kompetens har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan

H10: Kommunikativ tydlighet har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan.

H11: Klara md har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som inbegriper
kundmedverkan

H12: Existensen av tidsplaner har en positiv paverkan patjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan.

Konsultfunktionell kvalitet
H13: Konsultens personlighet har en positiv paverkan pa tjanstekvalitet i situationer som
inbegriper kundmedverkan.

Figur 8: Sammanstallning av hypoteser.
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5. Slutdiskussion

| detta kapitel kommer vi att fora en diskussion kring de resultat som understkningen lett
fram till och vilka bidrag detta ger till dels teorin och dels till praktiken. Kapitlet och saledes
uppsatsen avslutas med forfattarnas rekommendationer till fortsatt forskning kring
kundmedverkan och tjanstekvalitet i konsultbranschen.

5.1 Summering

Vi beskrev inledningsvis i denna uppsats om hur det stora informationsutbudet och
informationsbehovet omkring oss kraver en betydligt mer lyhoérd och avancerad kompetens,
vilket har oppnat upp végarna for behovet av specidisering. Denna hogre kunskapsniva
genereras bland annat inom managementkonsultbranschen dér den sedan nds av kunder i behov
av specialkompetens. Kvaliteten pa de tjanster som managementkonsulter tillhandahdller &r
starkt beroende av kundens medverkan vilket pavisar betydelsen for konsulterna att veta vilka
faktorer det & inom kundmedverkan som paverkar tjanstekvaliteten Detta paverkar i slutdndan
aven kundtillfredsstdllelse da kunden enligt Gronroos (2002) upplever kvalitet forst och sedan
tillfredstéllelse beroende pa om man & nojd eller missnojd med kvaliteten. Efter genomgang
av de tjanstekvalitetsteorier som finns idag konstaterade vi att det saknades teori som
systematiskt behandlar faktorer inom den kundmedverkan som paverkar tjanstekvalitet inom
managementkonsultbranschen. Med detta som utgdngspunkt samlade vi genom nio
djupintervjuer med managementkonsulter in deras asikter och kunskaper om vad de ansag var
de mest avgorande faktorerna inom kundmedverkan for att tillhandahdlla hogsta niva av
tjanstekvalitet. En omfattande analys av existerande teorier inom tjanstekvalitet och
kundmedverkan generellt och konsultbranschen och managementkonsultbranschen samt
kategoriserade citat fran djupintervjuerna har genererat 13 faktorer inom kundmedverkan som
paverkar tjanstekvaliteten. Ur dessa 13 faktorer har vi formulerat 13 hypoteser vilka inte kan
generaliseras utan maste testas kvantitativt.

5.2 Uppsatsens teor etiska bidrag

For att tydligt illustrera hur denna uppsats bidrar till befintlig teori placerar vi in den i den
matris som i inledningen visar vad befintlig forskning behandlar. Uppsatsen har gett ett
tillskott i forskning vad géller kundmedverkan och tjanstekvalitet inom managementkonsult-
sektorn.

Tidigare kunde vi ur Kelley et als modell utlasa att managementkonsulttjanster passar in pa
tjanster med hdg kundanpassning och hog grad av kundmedverkan vilket resulterar i att alla
de kvaliteter Kelley et a ndmner borde vara viktiga for managementkonsulttjanster. Detta har
ocksa vi kommit fram till som synes i figur 11. Nedan presenterar vi faktorerna under sina
respektive kvaliteter tillsammans med en forklaring.

De faktorer som efter analysen framkommit och placerats in under kundteknisk kvalitet &r
kunskap och forstaelse for egen verksamhet, kunskap och forstaelse for sitt problem, ansvar
och top management support. Det & viktigt att kunden har kunskap och forstaelse for sin egen
verksamhet sa att denne kan ge konsulten korrekt information. Detta har &ven Kelley et a
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tagit upp vikten av i sitt exempel med |&karen som behdver rétt information for att kunna ge
patienten korrekt behandling med god kvalitet. Det & dven viktigt att kunden forstar vilket det
egentliga problemet & som han/hon 6nskar hjdlp med fran konsulten eller i alafall visaen
vilja att forsta det. Kunden bor ocksa vara medveten om att han/hon behGver ta ett eget ansvar
for vissa delar i projektet sa att kund och konsult kan arbeta parallellt for att s& smaningom
skapa god tjanstekvalitet. Aven detta stods av Kelley et a som menar att kunden & den
viktigaste parten da en tjanst ska utforas. Top management support fran kundorganisationen &r
viktig i den man att konsulten ska kunna ha en va fungerande kommunikation och forstaelse
med ledningen. Involvering genom hela hierarkin i en organisation &r viktigt for att uppna god
tjanstekvalitet.

Vissa paraléeller kan dras mellan de determinanter vi funnit och de McLachlin (1999) tagit
fram vilka behandlar konsulters framgang. Da det galer kundteknisk kvalitet kan man
jamfora véra determinanter med McLachlins tredje faktor. For att kunna skapa en klar
Overenskommelse, vilket & McLachlins tredje faktor, behtver kunden ha mdgjlighet att
formedla korrekt information till konsulten vilket endast kan géras om kunden kanner sitt
foretag och har kunskap om problemet.

Né&r det géller den kundfunktionella kvaliteten har vi funnit foljande determinanter: kontroll-
behov, fortroende, relationen och engagemang. Kontrollbehov & den determinant med mest
negativ klang. Det visar sig dock att om konsulterna vajer mellan for mycket kundmedverkan
genom starkt kontrollbehov eller valdigt 1&g kundmedverkan sa foredrar de anda for mycket
kundmedverkan, vilket visar pa hur viktig de anser kundmedverkan vara for att uppna hdg
tjanstekvalitet. En forutsditning for att en managementkonsulttjanst ska kunna utféras
effektivt och uppna god kvalitet & att kunden har fortroende for konsulten och att de har en
god relation. Den goda relationen kan enligt Kelley et al byggas upp genom att kunden
socialiserasin i organisationen.

Ett stort engagemang fran kundens sida & en vasentlig faktor inom god kundmedverkan och
tjanstekvalitet. McLachlins fjérde faktor tar upp betydelsen av att kunden ska kontrollera och
styra sitt engagemang och involverande i projektet med hjélp av tydliga och begransade
uppgifter. Har kan vi da dven poangtera vikten av vara faktorer kunskap och forstaelse for
egen verksamhet och kunskap och forstaelse for sitt problem da kunden bor besitta dessa for
att kunna urskilja vad som & relevant information om verksamheten i en sarskild
problemsituation for att konsulten pa mest effektiva sitt ska kunna l6sa problemet. Aven
fortroendet & viktigt har for att kunden ska ha mod att informera konsulten om ratt
information eller ségaifran om han/hon & missngjd.

Nér det gdler den konsultteknisk kvalitet har vi funnit determinanter gélande: kompetens,
kommunikativ tydlighet, klara mal och tidsplaner. Kompetensen hos managementkonsulten ar
en faktor inom kundmedverkan som paverkar tjanstekvaliteten pa olika sétt. Konsulten bor ha
en viss kompetens vad gdller metodanvandning, formaga att utveckla foértroende hos kunden,
formaga att méta kunden pa dennes niva och férmaga att fa kunden att forsta sitt eget
problem. Faktorn kommunikativa tydlighet har att géra med konsultens ansvar for att parterna
ska kunna kommunicera effektivt pa en niva som passar kunden. Dessa bada determinanter
Overensstammer med Parasuraman et as (1985) generella forskning om determinanter av
tjanstekvalitet dar den tredje determinanten behandlar den anstalldes kunskap och fardigheter
och nummer sex innefattar vikten av att kunna informera kunden pa ett sprék kunden forstar.
Det & ocksa viktigt att konsulten skapar klara mal som forstas av kunden. Faktorn tidsplan &r
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av betydelse eftersom kunderna ofta har en skev uppfattning 6ver hur lang tid saker och ting
tar och tidsplanerna kan &ven specificera vem som ska géra vad.

| faktor sex tar McLachlin (1999) upp att det maste finnas ett gott samarbete mellan kunden
och konsulten Gver flera dimensioner vilket inkluderar modeller, kundforvantningar och
konsultens kompetens. Inom konsultteknisk kvalitet & faktorn kompetens helt
overensstammande i denna undersdkning och McLachlin (1999). Dock visar var
undersokning hur kompetens inverkar pa tjanstekvaliteten och i McLachlins undersokning hur
den paverkar framgang hos konsulter. McLachlins femte faktor avser just betydelsen av att
konsulten kan sitt jobb vilket & nagot som ocksd vi funnit stoéd for hos flera av
respondenterna. McLachlins (1999) tredje faktor avser vikten av att ha en gemensam
Overenskommel se betraffande behov och forvantningar klar infor ett konsultuppdrag. Detta &ar
nagot som ocksa framkommit i denna undersokning specifikt vad géler existensen av klara
mal och tidsplaner.

Den konsultfunktionella kvaliteten behandlar konsultens personlighet samt konsultens och
kundens relation. | konsultens personlighet kan manga komponenter innefattas och vara bade
positiva eller negativa i olika situationer beroende pa personkemin mellan kund och konsullt.
Personkemin paverkar naturligtvis ocksa relationen mellan kund och konsult och kan paverka
tjanstekvaliteten positivt eller negativt. Denna faktor stammer in pa Parasuraman et al's (1985)
generella forskning om determinanter av tjanstekvalitet dar determinant su innefattar
trovardigheten hos foretaget och personalens karaktér och personlighet.

Att parterna bor ha ett gott samarbete over flera dimensioner vilket inkluderar modeller,
kundférvantningar och konsultens kompetens & innebdrden av McLachlins (1999) gétte
faktor. Ett gott samarbete &r en del av den faktor vi bendmner relation och denna faktor passar
&ven in under den kundfunktionella kvaliteten da det hanger pa bada parter att utveckla en god
relation.

Vér studie har bidragit med en okad forstéelse for problemomradet da tidigare forskning &r
ofullstandig. Till den existerande teorin har denna undersokning sdedes tillfort 13
determinanter av  tjanstekvalitet inom kundmedverkan avseende management
konsultbranschen. Detta visar att kundmedverkan inom managementkonsultbranschen ar av
betydel se for tjanstekvaliteten. Faktorerna har placeratsin i analysmodellen fa foljande sida.
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Tjanstekvalitet

Kundfaktorer Konsultfaktorer

inom kundmedverkan inom kundmedverkan
Kundteknisk kvalitet Konsultteknisk kvalitet

- Kunskap och forstaelse - Kompetens
for egen verksamhet - Kommunikativ tydlighet
- Kunskap och forstéelse - Klaramal
for sitt problem - Tidsplaner

- Ansvar

- Top management Konsultfunktionell kvalitet
support - Personlighet

- Relationen

Kundfunktionell kvalitet

- Kontrollbehov

- Fortroende

- Engagemang

- Relationen

Figur 11: Konceptuell modell dver determinanter inom kundmedverkan som péverkar tjanstekvalitet géllande
managementkonsultbranschen.

5.3 Praktiskt bidrag (Rekommendation till for etag)

Undersokningen genererade 13 faktorer inom kundmedverkan som paverkar tjanstekvalitet.
Dessa faktorer kan ha praktisk betydelse fér managementkonsultféretag som vill skapa en hog
kvalitetsniva pa sina tjanster. Genom att stréva efter att folja de rekommendationer som vara
formulerade hypoteser antyder oOkar de kvalitetsmedvetna managementkonsultforetagen
chanserna att deras kunder upplever en god kundmedverkan och sdledes &en en hdg
tjanstekvalitet. Faktorerna och de tillhérande hypoteserna ar ett sdtt att konkretisera vad
managementkonsulter anser vara den kundmedverkan som resulterar i god tjanstekvalitet
inom managementkonsulttjanster.

Under intervjuernas gang har vi fokuserat pa att diskutera kundmedverkan som ett led i att fa
till stand en god tjanstekvalitet. Dock & det oidentifierat vilka andra faktorer utanfor
kundmedverkan som ocksa kan bidra till 6kad tjanstekvalitet. Vilka andra faktorer som kan
ligga bakom kan vi endast spekulerai och vad som utévar stérst inflytande pa tjanstekvalitet
kan vi inte genom denna kvalitativa undersokning uttala oss om. Daremot kan vi
sammanstalla en rekommendation 6ver vilka faktorer av tjanstekvalitet inom kundmedverkan
kvalitetsmedvetna managementkonsultforetag bor uppméarksamma i deras stravan att
tillhandahalla en hog tjanstekvalitetsniva.
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SammanstéIningen som foljer i figur 12 visar de faktorer som undersokningen genererat och
som paverkar tjanstekvalitet inom managementkonsultbranschen. Utifran de i analysen
presenterade hypoteserna har vi formulerat mer konkreta rekommendationer till de
managementkonsultforetag som arbetar kvalitetsorienterat, vilka &en inkluderas i foljande
checklista Da faktorerna inte testas kvantitativt & det svart att sdga huruvida ala & av
samma betydel se for tjanstekvalitet eller om eventuell rangordning av betydel sen.

Kundteknisk kvalitet

KUNSKAP OCH FORSTAELSE FOR SIN EGEN VERKSAMHET har att gora med att
kunden innehar och kan delge konsulten korrekt information om det egna foéretaget. Kundens
medverkan i projektet kan genom kunskap och forstaelse for sin egen verksamhet paverka
tjanstekvaliteten positivt genom:

» att kunden har passande representanter for sitt foretag

KUNSKAP OCH FORSTAELSE FOR SITT PROBLEM har att géra med att kunden fran
borjan innehar och kan delge konsulten information om det aktuella problemet eller att
kunden har formagan att tillsammans med konsulten reda ut och skapa en forstaelse for vad
det egentliga problemet &r. Kundens medverkan i projektet kan genom kunskap och forstaelse
for sitt problem paverka tjanstekvaliteten positivt genom:

» att konsulten engagerar kunden i problemet

« att konsulten skapar en vilja hos kunden att forsta problemet

« att konsulten hjaper kunden forsta sitt eget problem

ANSVAR har att géra med kunden bor ta ansvar for sitt engagemang och for att skapa ett
tillfredsstéllande resultat bland annat genom att [&mna korrekt information till konsulten.
Kundens medverkan i projektet kan genom dennes ansvar paverka tjanstekvaliteten positivt
genom:
o att det finns en tydligt definierad projektledare/grupp som & ansvarig for hela
projektet hos kunden
» att kontinuerligt stdmma av med kunden for att trygga att de tar sitt ansvar
» att konsulten sakerstéller att kunden & medveten om att det & de och inte konsulten
som ager problemet saval som |6sningen av det
» att konsulten ser till att kunden kanner till sitt ansvar for att konsulten ska slippa bli
belastad med uppgifter som det dligger kunden att ta ansvar for

TOP MANAGEMENT SUPPORT har att gora med att det forhdllande som rader mellan
konsulten och ledningen och visar pa ledningens vilja att stédja konsulten och dennes arbete.
Kundens medverkan i projektet genom top management support paverkar tjanstekvaliteten
positivt genom:

» att kunden har legitimitet att genomfdra de riktlinjer konsulten kréver

Kundfunktionell kvalitet
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KONTROLLBEHOV har att gbra med att kunden medverkar for mycket genom att forstka
kontrollera mer an den bor. Kundens negativa effekt pd medverkan i projektet genom dennes
kontrollbehov kan motverkas och g forsvaga tjanstekvaliteten genom:

» att konsult och kund har en 6ppen och &rlig kommunikation

FORTROENDE har att géra med att kunden maste ha ett fortroende for konsulten for att

kunna kommunicera 6ppet och medverka utan forbehall. Kundens medverkan i projektet kan

genom dennes fortroende paverka tjanstekvaliteten positivt genom:

o att konsulten sétter sig in i hur kunden tanker, hur foretaget mar och fungerar genom att
lyssna och ta del av vad kunden vill formedia.

 aft konsulten visar respekt och vordnad, men ocksa & konstruktiv och stéller konstruktiva
frégor

ENGAGEMANG har att gbra med att kunden ska vara engagerad i det arbete den 6verlamnat
till konsulten. Kundens medverkan i projektet kan genom dennes engagemang paverka
tjanstekvaliteten positivt genom:

« att kunden & medveten om betydelsen av sitt engagemang

 att projektet genomfors relativt snabbt sa alla & koncentrerade pa uppgiften

RELATIONEN har att géra med att denna ska vara professionell och hdllas pa ett
affarsméssigt plan. Kundens medverkan i projektet kan genom relationen paverka
tjanstekvaliteten positivt genom:
» kundorganisationssocialisering
» att hdlarelationen pa en lagom baans av affarsméssighet och vanskap
» att lagga mycket tid i relationen for att skapa ett vafungerande samarbete och pa detta
sétt stérka relationen och sékerstélla tjanstekvaliteten.

Konsultteknisk kvalitet

KOMPETENS har att géra med att konsulten kan sitt yrke, har en hog teknisk kvalitet, &r
skicklig, professionell, kunnig och pdlitlig. Kundens uppfattning av konsultens kompetens
kan inom kundmedverkan paverka tjanstekvaliteten positivt genom:

 att kunden uppfattar konsulten som kunnig och palitlig

 att konsulten har god kvalitet pa kommunikationen

e att kunden uppfattar konsulten som maktfull

« att konsulten kan fa kunden att forsta sitt eget problem

KOMMUNIKATIV TYDLIGHET har att gora med att kommunikationen & tydlig, 6ppen,
arlig och sker pa ett sétt sa att konsult och kund forstér varandra och kan interagera effektivt.
Genom kommunikativ tydlighet inom kundmedverkan kan tjanstekvaliteten paverkas positivt
genom:

» att kommunikationen &r effektiv, riktig, kvalitativ, vardefull, Oppen och arlig

 att konsulten kan avgora hur ofta och pa vilket sétt kunden dnskar kommunicera

 att konsulten anpassa sin kommunikation till den niva kunden befinner sig pa

KLARA MAL har att géra med att mélet ska vara klart definierat och forstétt av alla berérda
parter. Genom klaramal inom kundmedverkan kan tjanstekvalitet paverkas positivt genom:
 att kunden &r aktiv direkt for att bli tillfredstalld och skapar sig en korrekt malbild



« aft man talar 6ppet om idéer, ma och problem

Konsultfunktionell kvalitet

PERSONLIGHET har att gora med hur konsulten utfor tjansten, vilka personliga bidrag
konsulten ger samt attityd och beteende. Kundens uppfattning av konsultens personlighet kan
inom kundmedverkan paverkatjanstekvalitet positivt genom:

paverkas positivt genom:

« att konsulten kan l&sa av den stamning som rader

« att konsulten kan anpassa sig till kundens niva och sprak

o att foretaget matchar réatt konsult med rétt kund

Figur 12: Checklista 6ver de faktorer inom tjanstekvalitet som undersokningen genererat samt mer konkreta
rekommendationer dver hur konsulten kan effektivisera kundens medverkan for att skapa god tjanstekvalitet.

5.4 Reflektioner och forslag till vidar e for skning

Under denna avslutande rubrik vill vi ge rekommendationer till hur resultatet av denna
kvalitativa undersokning kan gagna framtida forskning samt ge forslag till vad som kan goras
ytterligare for att teorier om kundmedverkan och tjanstekvalitet inom mangementkonsult-
branschen skall fa okat forklaringsvéarde.

Undersokningen resulterade i en konceptuell modell dar faktorer inom kundmedverkan
paverkar tjanstekvalitet inom mangementkonsultbranschen. For att faktorerna ska kunna fa en
generell betydelse rekommenderar vi en kvantitativ undersokning med utgangspunkt i de
hypoteser vi formulerat. | en kvantitativ undersokning har man mgjlighet att testa om
determinanterna verkligen paverkar tjanstekvalitet, men @ven hur pass stor betydelse de har i
forhdlande till varandra. Det & av betydelse att man dven kvantitativt kan styrka sambandet
mellan de av oss funna determinanterna och tjanstekvalitet. Med en kvantitativ undersokning
baserad pa véra resultat har man mojlighet att pavisa vilka av vara 13 faktorer som har storst
respektive minst betydel se for tjanstekvalitet.

Med hjdlp av en kvantitativ undersokning som grund kan man vidare genomfdra en
faktoranalys for att finna eventuella samband mellan faktorer men &ven bakomliggande och
mellanliggande faktorer. Vi har under tiden som vi arbetat med undersokningen, vid
intervjuer men framférallt under analysens genomforande, gjort upptéckter som lett till
funderingar kring vad som kan var intressant att studera narmare. Sammanstaliningen av de
citat som intervjuerna genererat inneholl flertalet diskussioner oss forfattare emellan som 1ag
utanfor syftet med uppsatsen men som fér amnet i allmanhet hade kunnat leda till ytterligare
bidrag. Den ur bidragssynpunkt viktigaste fasen for var studie, analysen, genererade ett
patagligt resultat i form av konkreta faktorer, samtidigt som vissa fragestaliningar uppkom
och eventuella samband anades. Fragestéllningarna hade ofta att géra med huruvida vissa
determinanter/citat existerar eller bor innefattas av andra. De samband som vi intresserade 0ss
for i huvudsak & kausala, det vill siga hur paverkar de funna determinanternalcitaten
varandra sinsemellan. Fragor angdende hur grénser skulle dras mellan olika determinanter var
centrala. Vi har genom analysens gang valt att vara Oppna for att finna obegransat med
determinanter for att pad sd sétt undvika att viktiga samband missades. Vi tror att antalet
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faktorer efter en kvantitativ undersokning med tillhdrande faktoranalys kommer att minska
samtidigt som de troligtvis far en bredare innebord. Orsaken till detta & att man med en
faktoranalys kan finna starka samband mellan de faktorer som vi hdlit isar trots
definitionsmassiga likheter. Samband som vi tror kan vara intressanta att undersoka vidare ar
till exempel mellan faktorerna kundens ansvar och kundens engagemang.

| undersokningen utgick vi fran managementkonsulter som har en utbredd kundmedverkan i
sitt arbetssétt. De hypoteser som vi formulerat galer for managementkonsulttjanster som
innebar hog kundmedverkan. Framtida undersokningar kan goras pa andra konsulttjanster
oavsett bransch sa lange kundmedverkan utgor en stor del av tjansteproduktionen. Pa sa satt
kan man fa fram specifika determinanter for dessa branscher. Sadana undersokningar kan
tillampa resultatet av var undersokning som utgangspunkt for analys. Dessa undersokningar
bor resultera i en samling determinanter som med storre precision beskriver forhallandet
mellan kundmedverkan och tjanstekvaliteten i en specifik bransch. En vidare undersokning
skulle kunna vara att studera hur detta forhdllande i sin tur tillsammans med andra faktorer
paverkar kundrelationer och kopbeteende. Vilka andra faktorer som till exempel pris,
tjansteutbud och tjanstekvalitet paverkar kundens preferenser och hur pass stor betydelse har
dei forhdllande till varandra.

Slutligen vill vi &ven framhalla betydelsen av att gora en liknande understkning fast se det
utifrén kundens perspektiv. Aven om véra respondenter grundade sina observationer pa vilka
reaktioner och upplevelser de stétt pa i sina interaktioner med kunderna vore det va sa
intressant att gora en studie ur ett kundperspektiv och jamfora det med vart
managementkonsultperspektiv. Managementkonsulternas erfarenhetsniva talar visserligen for
att de vet vad som kravs av kundmedverkan for att uppna god tjanstekvalitet. Daremot har
kunden oavsett lika stort avgorandet i sina hander for att tjanstekvaliteten ska bli htég genom
kundmedverkan. Likasa & det kunden som i storst utstrackning & den som slutligen maste bli
tillfredstélld med tjénstekvaliteten for att det ska anses vara ett lyckat projekt. Detta ar ett
exempel pd hur viktigt det & att se pa bada sidorna av samma mynt och déarfor
rekommenderar vi att man i framtida forskning gor en jamférande undersokning i fran
kundens perspektiv for att utrona eventuella skillnader sa val som likheter och samband. Hur
en sadan undersokning skulle kunna se ut rent praktiskt redogor vi for som en avrundning av
var egen undersokning.

Ur ett mer praktiskt perspektiv maste de hypoteser som kategoriserats under konsulttekniska
och konsultfunktionella sidan prévas ur ett konsultperspektiv och de hypoteser som
kategoriserats under kundtekniska och kundfunktionella maste prévas ur ett kundperspektiv
for att kunna generaliseras. FOr att skapa ett resultat som kan generaliseras bor man formulera
fragor med svarsalternativ i en enkelt métbar skala till exempel i form av en enkét. Har bor
man ta hansyn till hur manga enkéater som behovs skickas ut for att fa ett statistiskt sakerstallt
och hur hdg svarsfrekvens som behdvs. Frégorna som skulle besvaras i en sadan enkét bor
inrikta sig mot hur mycket kunderna anser att de anvander sig av de olika faktorer vi
presenterat i var studie, genom att delain svarsalternativen i skalor. Vidare skulle man stélla
fragor angaende deras fortroende till konsulterna och huruvida de tycker att de ar palitliga och
kunniga. Denna kvantitativa undersokning riktad till managementkonsult kunder skulle ge ett
underlag for att testa vilka kundfaktorer som har direkt inverkan pa tjanstekvaliteten samt
vilka konsultfaktorer som har inverkan pavarje kundfaktor i sig.
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