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Sammandrag:

Denna studie undersdker hur kommunikationsverktyget i TUI:s mobilapplikation
paverkar kundndjdhet i den digitala eran. Syftet dr att analysera anvéindarnas
upplevelser av verktyget och dess formaga att mota deras behov och forvéntningar.
Studien fokuserar pa &mnesomradet kundupplevelse och digital kommunikation med
betoning pa kundndjdhet. Problemstéllningen handlar om att forstd hur effektivt TUI:s
digitala verktyg &r i att frdmja positiva kundupplevelser och lojalitet. Begransningarna
inkluderar att data samlades in enbart via enkéter fran TUI:s anvindare, vilket ger en
begrinsad insikt i andra kundsegment. Materialet bestdr av enkétdata fran ett urval av
TUI:s kunder, dir en Likertskala anviandes for att méita kundernas asikter om
funktionalitet, anvindarvénlighet och effektivitet i applikationen. En kvantitativ
forskningsmetod anvindes, och analysen baserades pa statistisk bearbetning av
insamlade data. Centrala referenser inkluderar Bell, Bryman och Harley (2022) samt
teorier inom Customer Relationship Management (CRM), Customer Experience
Management (CEM) och den digitala kommunikationsforskningen. Resultaten visar att
appens kommunikationsverktyg generellt uppfattas som anvéndarvénligt och
tidsbesparande, men att vissa funktioner inte fullt ut motsvarar kundernas forvéntningar,
sarskilt nér det géller personlig interaktion och teknisk support. Studien foreslar
forbattringar som mer integrerad Al och béttre anpassning till individuella behov for att
starka kundupplevelsen. Resultaten bidrar till en bittre forstaelse av hur digitala verktyg

kan utvecklas for att mota kundkrav i resebranschen.
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Abstract:

This study investigates how the communication tool in TUI's mobile application affects
customer satisfaction in the digital era. The aim is to analyze users' perceptions of the tool
and its ability to meet their needs and expectations. The study focuses on the topic of
customer experience and digital communication with an emphasis on customer
satisfaction. The problem statement is about understanding how effective TUI's digital
tool is in promoting positive customer experiences and loyalty. Limitations include that
data was collected only via surveys from TUI users, which provides limited insight into
other customer segments. The material consists of survey data from a sample of TUI
customers, where a Likert scale was used to measure customers' opinions on the
functionality, ease of use and efficiency of the application. A quantitative research
method was used, and the analysis was based on statistical processing of the collected
data. Key references include Bell, Bryman and Harley (2022) as well as theories in
Customer Relationship Management (CRM), Customer Experience Management (CEM)
and the digital communication research. The results show that the app's communication
tool is generally perceived as user-friendly and time-saving, but that some features do not
fully meet customers' expectations, especially in terms of personalized interaction and
technical support. The study suggests improvements such as more integrated Al and better
customization to individual needs to strengthen the customer experience. The results
contribute to a better understanding of how digital tools can be developed to meet

customer requirements in the travel industry.
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Customer satisfaction, digital communication, mobile application, communication tool,
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1 Inledning

I dagens snabbt fordnderliga virld dr digitalisering inte ldngre ett valbart alternativ, utan
en nddvéndig forutsdttning for dverlevnad och framging. Det handlar inte langre om
huruvida tekniken finns tillgénglig, utan om hur avancerad och vélutvecklad den ér.
Under de senaste dren har digitaliseringen accelererat i en aldrig tidigare skadad takt,
sérskilt med artificiell intelligens (AI) som en drivkraft. Al har omdefinierat marknaden
och lyft digitalisering till nya nivaer, vilket stéller foretag infor en ny rad utmaningar.

(Sneader & Singhal, 2021)

Foretag behover nu implementera Al och andra digitala verktyg for att optimera
kundupplevelsen. Detta kraver en fin balans mellan effektivisering och att bibehalla eller
forbattra kundndjdheten. En risk med en alltfor snabb digital utveckling ar att
servicenivdn kan fOrsdmras, vilket i sin tur kan leda till minskad kundndjdhet.
Konsumenter i dagens samhille forvintar sig snabba svar och effektiv service, vilket
innebdr att foretag maste kunna leverera dessa utan att kompromissa med kvaliteten.

(Taylor, 2024)

Turismindustrin dr ett utmérkt exempel pa en bransch som nastan helt har digitaliserats.
Fysiska resebyrder &r snart ett minne blott, och den digitala upplevelsen prédglar hela
kundresan — frén planering och bokning av resan till sjdlva resan och aterkomsten hem.
Under hela denna process ér den digitala interaktionen konstant ndrvarande och spelar en
avgorande roll for kundens upplevelse. Detta arbete kommer att fokusera pa hur denna
kommunikation mellan kund och foretag fungerar, med TUI, en ledande aktor inom rese-

och turismindustrin som ett fallstudieexempel.

Jag valde att skriva detta arbete med TUI som fallstudie eftersom jag genomférde min
andra praktik hos dem. Under min praktik fick jag en férdjupad inblick i hur TUI arbetar,
samtidigt som jag samlade vérdefulla erfarenheter fran bade kunders och anstilldas
perspektiv. Det var just dessa insikter som véckte idén att fordjupa mig i dmnet och
undersdka kundupplevelsen mer ingdende. Efter att ha diskuterat olika potentiella &mnen
med min chef pa TUI kom vi 6verens om att kundndjdhet och upplevelsen av digitala

verktyg var sirskilt relevanta och intressanta att utforska. I min roll pd TUI hade jag



dessutom daglig kontakt med kunder och tog kontinuerligt emot feedback, vilket gav mig

en unik mojlighet att forstd deras behov och forvéntningar.

1.1 Problemformulering

I den digitala eran har kundndjdhet blivit allt mer beroende av hur effektivt foretag kan
anvinda digitala verktyg for att méta kundernas behov och forvintningar.
Kommunikationsverktyget i TUI:s mobilapp, som bland annat integrerar Al, har
utvecklats for att erbjuda en smidig och personlig reseupplevelse. Dessa verktyg syftar
till att skapa en enklare och mer tillfredsstdllande kommunikationsprocess for kunderna.
Trots detta &r det fortfarande oklart i vilken utstrackning dessa teknologier faktiskt
paverkar den upplevda kundndjdheten. En stark koppling mellan de digitala verktygen

och kundernas upplevelser kriaver darfor nirmare undersékning.

Problemet som denna studie adresserar dr oklarheten i hur digitala verktyg och Al
paverkar den upplevda kundnéjdheten. Kommunikationsverktyget, som dr utformat for
att forbéttra interaktionen mellan kunderna och foretaget, kan bide underlitta eller
forsvara kundupplevelsen beroende pa hur vdl det moter kundernas behov och

forvantningar. Detta leder oss till forskningsfrdgorna som lyder:

- Hur paverkar TUL:s chattbaserade kundtjénst kundupplevelsen och ddrmed den

upplevda kundndjdheten?

- Vilken inverkan har automatiserade svar (Al och chatbot) i TUI:s app pa

kundernas upplevelse och tillfredsstillelse jimfort med ménsklig kundtjénst?

- Pé vilket sitt upplever kunderna anvéndbarheten och effektiviteten hos TUI:s

Al-baserade kommunikationsverktyg i appen?

Vidare finns det en mojlighet att identifiera forbattringsomraden for TUI:s app och andra
liknande verktyg genom att forsta hur kunder upplever och interagerar med dessa digitala
funktioner. Genom att undersoka detta, kan studien bidra till en djupare forstéelse for hur
digitala kommunikationsverktyg kan optimeras for att béttre mdta kundernas behov och

forvantningar i en stindigt fordndrande digital miljo.



1.2 Syfte

Syftet med denna studie dr att ta reda pa hur kommunikationsverktyget i TUIL:s app
paverkar kundndjdheten i den digitala eran. Det dvergripande syftet dr att klargora hur
effektiva digitala verktyg och Al-integrationer &r ndr det géller att fOrbattra
kundupplevelsen och ddrmed 6ka kundnéjdheten inom resebranschen. Tidigare forskning
har belyst hur digitalisering och Al har paverkat resebranschen inom olika omréden.
Didremot saknas specifik forskning om hur dessa teknologier direkt paverkar
kundngjdheten. Denna studie syftar till att fylla denna forskningslucka genom att
undersdka TUI:s kommunikationsverktyg och dess betydelse for kundndjdheten. Genom
att samla in kundernas perspektiv ger studien en djupare forstaelse for hur de upplever
digitaliseringen och interaktionen med Al. Resultaten kan bidra till att identifiera bade
styrkor och forbattringsomraden i1 TUL:s digitala tjdnster, och samtidigt ge konkreta
rekommendationer for att optimera appens funktioner och kommunikationsstrategier.
Malet &r att utveckla en mer kundcentrerad upplevelse som i forlangningen kan maximera

kundngjdheten.

Genom att uppna dessa syften, vill studien ge en djupare forstaelse for hur digitala verktyg
kan optimeras for att forbittra kundndjdheten och erbjuda praktiska insikter och
rekommendationer for fOretag inom resebranschen att forbéttra sina digitala

kommunikationsstrategier.

1.3 Avgransning

Denna studie kommer att fokusera pa kommunikationsverktyget i TUIL:s app, vilket
definieras som de funktioner och verktyg som mdjliggor interaktion och kommunikation
mellan anvdndare och foretaget. Studien kommer att undersdka specifikt
kommunikationsverktyget i TUI:s app och dess paverkan pa kundndjdheten. Det innebér
en djupdykning i hur appens funktioner och Al-integrerade verktyg bidrar till eller
paverkar  kundernas upplevelse och tillfredsstillelse.  Funktioner utanfor
kommunikationsverktyget kommer inte att analyseras. Studien kommer heller inte att
jdmfora TUIL:s app med andra reseforetags appar eller deras kommunikationsverktyg.

Fokus ligger enbart pa TUI:s specifika app och dess verktyg.



Aven om Al-teknologier r en del av studien, kommer inte en fullstindig analys av Al
tillimpningar inom resebranschen som helhet att genomforas. Fokus ligger pa hur Al ar
integrerat 1 kommunikationsverktyget. Motivationen for dessa avgridnsningar ar att
sakerstdlla en djup och detaljerad analys av kommunikationsverktyget i TUI:s app utan
att avvika till andra omrdden som kan komplicera eller utdka undersdkningens
omfattning. Genom att koncentrera arbetet pd de specifika funktionerna och deras
inverkan pa kundndjdhet, kan studien erbjuda en grundlig insikt och konkreta
rekommendationer for forbéttringar som dr direkt tillimpliga pd TUILs digitala

kommunikationsstrategier.

14 Definitioner

Kundnéjdhet: Ett méatt pa hur vél en produkt eller tjdnst lever upp till kundernas
forvantningar. HOg kundndjdhet indikerar att foretaget moter eller overtraffar

forvantningarna. (Kotler & Keller, 2016)

Digital kommunikation: Kommunikationsprocesser som anvénder digitala verktyg,
plattformar och teknologier for att underlétta utbyte av information och interaktioner

online. (Lemon & Verhoef, 2016).

CRM (Customer Relationship Management: En strategi och teknologiplattform som
anvinds av foretag for att hantera interaktioner med befintliga och potentiella kunder,

med malet att forbéttra kundrelationer och optimera forséljning och kundservice. (Payne

& Frow, 2005)

CCM (Customer Communications Management: En foretagsstrategi for att hantera
och optimera kommunikationen mellan foretag och kunder genom olika kanaler for att

sdkerstilla en konsekvent och relevant upplevelse. (Liu et al., 2019)

CEM (Customer Experience Management): En foretagsstrategi for att 6vervaka och
forbattra alla interaktioner som en kund har med ett varumaérke, fran den forsta kontakten
till kundsupport och uppfoljning, med syftet att skapa positiva och meningsfulla
upplevelser. (Lemon & Verhoef, 2016)



Al (Artificiell Intelligens): Al ar teknik som gor att maskiner kan efterlikna ménskliga
formagor som att tinka, ldra sig, planera och vara kreativa. Det handlar om att samla in
och bearbeta information fran sin omgivning, for att fatta beslut eller 16sa problem. Al
kan ocksa justera sitt beteende baserat pa tidigare erfarenheter. (European Parliament,

2020)

1.5 Presentation av foretaget

For att fa en béttre insikt i kundndjdhet 1 relation till digitala kommunikationsverktyg,
kommer detta arbete att utféras med hjélp av undersékningar pa anviandningen av TUI:s
app. TUI Group har sitt huvudkontor i Tyskland och betjédnar 19 miljoner kunder &rligen,
vilket gor dem till en av véirldens ledande aktorer inom turismindustrin med sina
turismtjanster virlden 6ver. TUI har 6ver 400 hotell och resorter under branden RIU, TUI
Blue och Robinson, de har 17 kryssningsfartyg (bl.a. MS Europa och Mein Schiffs flotta),
fem flygbolag med 6ver 130 flygplan och 1200 resebyraer, utover detta samarbetar TUI
dven med andra flygbolag och dver 3000 hotell. TUI fokuserar pa att expandera sina
digitala plattformar for att utvecklas till ett helt digitalt foretag.

(TUI Group, 2024)

TUI:s mission dr att fortsdtta leda turismindustrin genom sténdig utveckling for att mota
kundernas konsumentbehov. TUI:s vision beskrivs med citatet “Excellence in Leisure
Experiences", dvs. excellens inom fritidsupplevelser. TUI strdvar efter att berika livet
med ett brett utbud fritidsresor med sina virderingar “palitlig”, “unik” och

“inspirerande”. (TUI Group, 2024)

TUI Group skapades ar 2014 genom en sammanslagning av TUI AG och TUI Travel
PLC. TUI AG, som hade varit aktiv inom turistbranschen sedan 1997, forviarvade ledande
foretag som Hapag-Lloyd och andra europeiska turismaktorer. TUI Travel PLC bildades
2007 genom en sammanslagning av TUI AG:s reseverksamhet och brittiska First Choice
Holidays. Genom att sld samman dessa tva bolag 2014 blev TUI Group ett av vdrldens
storsta och mest integrerade resekoncerner, med ett brett utbud av produkter inom

turismindustrin. (TUI Group, 2024)
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TUI-appen dr central i foretagets digitala transformation och erbjuder en somlds
reseupplevelse fran bokning till hemresa. Utvecklad av TUI Mobility Hub i London,
uppdateras appen stindigt med nya funktioner och fungerar som bade
kundengagemangsplattform och digitalt sdljverktyg. Anvéndare kan boka utflykter,
kontrollera overforingar och fa rekommendationer. Med miljontals aktiva anvindare
integrerar appen olika TUI-tjénster och vixer som en viktig forsdljningskanal. (TUI
Group, 2024) Som del av ett pilotprojekt har TUI integrerat ChatGPT i sin brittiska app
for att erbjuda personliga rekommendationer och direktbokningar baserat pa
anvindarpreferenser. Detta dr en del av TUI:s bredare Al-strategi, med stdd fran ett internt
Al-labb. TUI utforskar dven andra Al-applikationer och sékerstéller datasekretess samt
kvalitet genom feedback insamling. (TUI Group, 2023)

2 Teori

Detta kapitel kommer att skapa en teoretisk referensram for att forsta kundndjdheten i var
digitala vérld. Det har genom aren skrivits flera studier inom omradet kundndjdhet, digital
kommunikation och kundupplevelser. I detta kapitel kommer jag att behandla relevanta

teorier och modeller for arbetet.

De modeller och teorier som kommer att behandlas dr Kundrelationshantering (CRM),
Customer Communications Management (CCM), Customer Experience Management
(CEM), Shannon och Weavers kommunikationsmodell, Norbert Wieners cybernetik,
Kundcentrerad Marknadsforing, Kundndjdhetsteori (Customer Satisfaction Theory),

Digital Kommunikation och Kundupplevelse och Anvindning av Al i kundservice.

21 Kundupplevelse och kommunikationshantering

Kundrelationshantering eller “customer relationship management” pa engelska (CRM),
kundkommunikationshantering eller Customer Communications Management pa
engelska (CCM) och kundupplevelsehantering eller Customer Experience Management
pa engelska (CEM) utgor centrala strategier for att forbattra interaktionerna med kunderna

och maximera kundndjdheten.
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Kundrelationshantering eller “customer relationship management” (CRM) ér en central
strategi som anvinds for att forbattra foretagets interaktioner med kunderna och optimera
kundngjdheten. Forskning visar att effektiva CRM-system mdjliggor insamling och
analys av kunddata, vilket hjdlper foretag att forstd sina kunders beteenden och
preferenser béttre. Genom att implementera CRM-verktyg kan foretag personalisera sina
kommunikationsstrategier och skapa mer relevanta erbjudanden, vilket leder till en

forbattrad kundupplevelse. (Payne & Frow, 2005)

Kundkommunikationshantering (CCM) handlar om att skapa en konsekvent och effektiv
kommunikation over flera kanaler. Liu et al. (2019) betonar att CCM mdjliggor att
meddelanden och interaktioner kan skrdddarsys baserat pa insamlad kundinformation,
vilket sdkerstiller att kommunikationen dr bdde relevant och engagerande. I digitala
kommunikationsverktyg dr CCM sirskilt betydelsefullt for att sdkerstilla att alla
kontaktpunkter, fran automatsvar till chattfunktioner, upplevs som sammanhédngande och
kundorienterade. Detta bidrar till att stirka kundernas fortroende och engagemang samt

forbéttra deras totala upplevelse.

Kundupplevelsehantering (CEM) gér ett steg ldngre genom att optimera kundens totala
upplevelse vid varje kontaktpunkt. Lemon och Verhoef (2016) menar att CEM é&r
avgorande for att skapa langvarig kundlojalitet genom att generera positiva kénslor och
vérde 1 varje interaktion. Digitala kommunikationsverktyg kan exempelvis anvidndas for
att hantera kundproblem proaktivt och anpassa interaktionerna efter individuella behov.
Detta kan bidra till en mer positiv upplevelse dér kunder upplever att deras forvantningar
mots och deras problem 16ses pé ett effektivt sdtt. Genom att sitta kunden i centrum kan

foretag skapa mer meningsfulla och langvariga relationer med sina kunder.

2.2 Kommunikationsmodell

Shannon och Weavers kommunikationsmodell, som ursprungligen utvecklades 1949,
erbjuder en strukturerad metod for att analysera kommunikation mellan foretag och
kunder, sdrskilt genom digitala kanaler. Modellen beskriver en dverforingsprocess med
sex centrala komponenter: en informationskdlla som producerar ett meddelande; en
sdandare som omvandlar meddelandet till signaler; en kanal dir dessa signaler anpassas

for overforing; en mottagare som dekodar signalerna tillbaka till meddelandet; en

12



destination dit meddelandet nar; och slutligen en faktor som kallas "noise", vilket
refererar till storningar som kan paverka budskapets klarhet, badde internt (till exempel
genom felaktig formulering) och externt (som bakgrundsljud). Genom att identifiera och
analysera potentiella storningar kan fOretag anvdnda denna modell for att forbattra
kundupplevelsen och effektivisera kommunikationen. Modellens tydliga struktur och
breda anvindningsomrade gor den till ett viardefullt verktyg for att identifiera och atgérda
problem 1 kommunikationsflodet, sérskilt i1 digitala miljoer déar tekniska och

anvéndarrelaterade faktorer spelar en stor roll. (Oxford University Press. 2011)

Eftersom Shannon och Weavers kommunikationsmodell saknar “feedback” eller respons,
s kan vi nu titta nirmare pa hur denna teori kan kompletteras med cybernetik, ett begrepp
utvecklat av Norbert Wiener. Cybernetik fokuserar pa kontroll och kommunikation i bade
maskiner och levande system, och en av dess centrala idéer &r att aterkoppling (feedback)
spelar en avgorande roll for att paverka och forbéttra framtida handlingar och prestationer.

(Wiener, 2019).

Genom att analysera hur feedback tas emot och anvinds, kan vi se att kunderna inte bara
ar passiva mottagare utan aktiva deltagare som paverkar hur tjansten utvecklas. Med hjilp
av detta kan cybernetik appliceras pd moderna digitala verktyg for att forbattra

kommunikationsfléden. (Wiener, 2019).

2.3 Kundcentrerad marknadsforing

I "Kotler on Marketing" betonar Philip Kotler vikten av strategisk anpassning i
foretagande och marknadsforing, vilket dr viktigt for att forstd kundnojdhet 1 den digitala
eran. Enligt Kotler kan foretag gynnas pa olika sitt, s& som genom hog kvalitet, bittre
service, lagre priser och anpassning till kundernas behov. Han menar att marknadsforing
ar en kontinuerlig process som borjar innan en produkt utvecklas och fortsitter genom
hela dess livscykel, dér fokus ligger pa att forsta och tillfredsstdlla kundernas behov.
(Kotler, 1999).

Kotler diskuterar dven vikten av att foretag bor ha en stark differentiering fran sina
konkurrenter for att ha en gynnsam strategi. Han menar dven att foretag kan anvénda

datadriven analys fOr att maximera sin lonsamhet och bygga kundlojalitet. Genom att
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skapa en integrerad marknadsforing dir hela foretaget dr kundorienterat, inklusive
avdelningar som marknadsforing, forsiljning och kundtjénst, kan foretag sdkerstilla en
overgripande positiv kundupplevelse. Slutligen belyser Kotlers koncept om kontinuerlig
forbattring och behovsformande marknadsforing vikten av att samla in feedback fran

anvindare for att stindigt forbéttras. (Kotler, 1999).

24 Kundnodjdhetsteori

Enligt Philip Kotler beror kundndjdhet pa hur vél en produkts upplevda resultat matchar
eller overtraffar kundens forvintningar. Om produkten presterar béttre &n forvéntat
skapar detta en positiv upplevelse som leder till hog kundndjdhet, medan ett sdmre

resultat ger missndje. (Kotler & Keller, 2016)

Niér foretag arbetar med att forbdttra kundndjdheten, tenderar de ofta att fokusera pé att
optimera individuella delar av kundresan. Forskning visar dock att detta inte alltid 4r det
mest effektiva tillvigagangsséttet och kan ge en skev bild av kundndjdheten. Det har
framkommit att den dvergripande kundupplevelsen spelar en storre roll for den slutliga
kundngjdheten. Aven om vissa delar av resan fungerar bra, kan helhetsupplevelsen
fortfarande paverka kundens ndjdhet negativt om problem uppstér ldngs vigen. Dérfor ar
det avgorande att se till hela kundens resa, fran borjan till slut, for att skapa en mer hallbar

strategi som leder till langsiktig kundnojdhet. (Rawson et al., 2014)

2.5 Digital kommunikation och kundupplevelse

Digital Kommunikation och Kundupplevelse har blivit ett centralt &mne i forskning som
undersoker hur digitala plattformar paverkar interaktionen mellan foretag och kunder.
Enligt tidigare studier kan effektiv digital kommunikation signifikant forbattra
kundupplevelsen genom att erbjuda realtidsinformation, personliga rekommendationer
och smidiga kundtjanstldsningar. Digitala verktyg, som mobilappar, mojliggér en mer
interaktiv och engagerande upplevelse, vilket ger kunderna storre kontroll dver sina
interaktioner med foretaget. Genom att analysera kundernas beteende och preferenser kan
foretag anpassa sina kommunikationsstrategier for att béttre tillgodose individuella
behov. Detta kan leda till 6kad kundndjdhet och lojalitet, sédrskilt nér kunderna kédnner att

deras asikter och feedback tas pa allvar. (Lemon & Verhoef, 2016).
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2.6 Anvandning av Al i kundservice

Anviandning av Al i kundservice har blivit en integrerad del av manga foretags strategier
for att forbattra kundinteraktionen och effektivisera serviceleveransen. I var digital vérld
har Al-16sningar blivit allt vanligare. Dessa 16sningar gor det mojligt for foretag att
erbjuda snabb och personlig service dygnet runt. Enligt Davis teknologiacceptansmodell
(TAM), som forklarar hur anvéndare accepterar ny teknologi, dr upplevd anvéndbarhet
och upplevd latthet centrala faktorer som péverkar kundens benégenhet att anvéinda Al-
baserade 1osningar. Genom att analysera hur dessa Al-losningar implementeras hos
foretag kan vi beddma deras pdverkan pd kundndjdheten. Automatiserade tjianster kan
erbjuda personlig hjidlp och snabbt svara pa kundernas fragor, vilket bidrar till en mer
tillfredsstdllande och effektiv upplevelse. Genom att tillimpa TAM kan man identifiera
omrdden for forbattring och sdkerstdlla att Al-l6sningar inte bara dr funktionella utan
ocksa uppskattade av kunderna. Detta kan i sin tur 6ka lojaliteten och ndjdheten hos

anvindarna. (Bulgurcu et al., 2010)

3 Metod

Detta kapitel kommer att presentera den valda metoden for hur informationen samlades
in for att f4 kunskap om hur TUI:s kommunikationsverktyg paverkar kundndjdheten. Den
valda metoden maste vara vil genomténkt fOr att pa bista sétt fa en teoretisk inblick dver
problemet. Det finns ett viktigt band mellan teori och forskning. Detta band paverkas dels

av val av teori, men dven hur den samlade datan tillimpar teorin. (Bell et al., 2022)

Det finns flera tillvigagéngssétt for en studie som denna. Tvd av de vanligaste
forskningsmetoderna inkluderar kvantitativ forskning eller kvalitativ forskning.
Kvantitativ forskning innebér, som namnet avslgjar, insamling av kvantitativ data dar
forskaren analyserar siffror och data for att méta eller rikna resultaten for att forstd sociala
fenomen och dess paverkan pa studien, med vikt pa att testa teorier. Kvalitativ forskning,
a andra sidan, fokuserar pé ord istillet for siffror. Till motsats frdn kvantitativ forskning
fokuserar man mer pa detaljerna i resultaten, och fokus ligger pa hur individer tolkar sin

sociala varld, med vikt i att utveckla teorier. (Bell et al., 2022)
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3.1 Val av metod

Syftet med denna studie var att undersdka och analysera hur kommunikationsverktyget i
TUI:s app péaverkar kundnéjdheten i den digitala eran. For att fi en omfattande bild av
hur kunder generellt upplever TUI:s kommunikationsverktyg sa behdvdes enligt Bell et
al. (2022) data fran en stor mdngd ménniskor, som kunde representera den overgripande
upplevelsen. Dérfor valdes kvantitativ undersokning som metod, da den &r bast tillimpad
for en studie som denna. Denna metod é&r sérskilt 1amplig for att méta trender, attityder
och upplevelser, vilket ar centralt for studien. Genom att anvénda en kvantitativ metod
kan man samla in statistiskt analyserbar data frin ménga respondenter och pa sé vis se
hur de relaterar till appens funktionalitet och dess inverkan pa kundupplevelsen. Detta ger
objektiva insikter och mojliggdr en generalisering av resultaten for en bredare kundgrupp.

(Vanderbilt University. 2023)

3.2 Respondenter

I detta kapitel beskrivs det urval som valdes ut for att svara pa enkédten om kundnéjdhet
med TUI:s chattfunktion i appen. Eftersom syftet med detta arbete var att analysera hur
kommunikationsverktyget péverkar kundndjdheten s& var det kundernas &sikter som
analyserades. Detta innebar att deltagarna av studien var kunder till TUI, som har rest
med TUI och framforallt anviant TUIL:s app och dess kommunikationsverktyg. Eftersom
TUI ar ett globalt foretag och deras kunder kommer frdn olika delar av vérlden,

forvéintades svar fran en bred internationell bas av respondenter.

Eftersom TUI é&r sérskilt kdnda for sina charterresor, som ofta riktar sig till familjer och
medeldlders resendrer, var det rimligt att forvéinta sig att de flesta som svarade pa
undersokningen skulle vara vuxna i barnfamiljer eller individer i medeldldern. Tidigare
studier om charterturism identifierar ofta den primdra demografin som familjer och
personer dver 30 ar. Aldersfordelningen i urvalet var dirfor forvintat att hora till
aldersgrupperna 25-44 och 45-64. Detta overensstimmer med data som visar att 20 %
av resorna for dem i aldern 2544 dr paketresor, och néstan 50 % av dem i aldern 65-84
charterresor, vilket tyder pd att dven dldre resendrer 4r mer benédgna att anvinda tjénster
som TUL:s. (Tilastokeskus, 2014). Utover alder s undersoktes dven konsfordelningen. I
tidigare studier har det framkommit att bdde mén och kvinnor anvénder digitala verktyg

som appar fOr att hantera sina resor, men det finns en viss §verrepresentation av kvinnliga
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anvéindare nir det kommer till reseplanering och kundtjinst. Darfor var forvantningen att

majoriteten av respondenter skulle vara kvinnor. (Skift Research, 2024).

3.3 Datainsmling

Respondenterna som deltog i undersokningen hade erfarenhet av att resa med TUI och
hade i de flesta fall anvént appen under sina resor. Detta sikerstélldes genom
urvalsmetoden, dir enkéten distribuerades i Facebook-grupper riktade till personer som
tidigare har anvdnt TULs tjinster. Eftersom undersdkningen specifikt handlade om
appens kommunikationsverktyg, var det viktigt att respondenterna hade erfarenhet av att
anvinda dessa funktioner for att kunna bidra med relevant och viktig data. Med denna
undersokning fick vi reda pd om respondenterna ens anvint appen, och kunde dven

analysera hur ofta de anvénde appen och hur hjilpsam den faktiskt var.

Trots ett genomtinkt urval, forvéntades det att inte alla som fatt tillgang till enkéten skulle
svara. Bortfall forekommer ofta i enkater, sarskilt om de skickas ut via sociala medier dar
det kan vara svért att finga upp alla malgrupper. De som valde att inte svara kan till
exempel vara personer som inte lingre anvdnder TULs tjénster, eller som inte ar
tillrdckligt intresserade av d@mnet for att delta. Det kan &ven finnas ett bortfall frén vissa
aldersgrupper eller geografiska omrdden om dessa grupper dr underrepresenterade i de
Facebook-grupper dér enkdten spreds. (Institutet for arbetsmarknads- och

utbildningspolitisk utvirdering, u.4.).

Det ér viktigt att hantera bortfall ndr man goér en undersékning. Med detta menas de svar
som saknas, oavsett om det ror sig om hela enheter (personer som inte svarat) eller om
vissa variabler (obesvarade fragor). Inledningsvis var det viktigt att enkédten gjordes sé att
risken for allr for stort bortfall minimerades. For att undvika att dra felaktiga slutsatser
var det ytterst viktigt att bortfallet analyserades i relation till undersdkningens mél, samt
demografin och malgruppen. Med bortfallsanalys menas att man identifierar eventuella
systematiska monster i bortfallet. Detta skedde genom att jaimfora de som svarat, med
TUI:s generella kundbas, sdsom exempelvis élder, kon eller ursprungsland. Om bortfallet
hade visat sig vara storre bland vissa grupper, exempelvis dldre personer eller individer
fran specifika ldnder, hade detta behovts ta i beaktning vid tolkning av resultaten,

eftersom det kunde ha paverkat undersokningens representativitet och generaliserbarhet.
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Om det hade visat sig finnas stora bortfall inom vissa grupper, hade det varit fordelaktigt
att ifrdgasitta hur vidl resultaten speglade verkligheten. Dérfor var det viktigt att
undersdkningen planerades pé ett sitt som minimerade sddana risker. Brister lyftes fram
1 analysen fOr att visa hur vil resultaten tillimpades pa hela urvalet. Detta gjorde
undersokningen mer pélitlig vilket gjorde resultaten mer relevanta trots viss eventuell

bortfallsdata. (Holme & Solvang, 1996)

3.4 Frageformular

Frageformuléret var noggrant utformat for att sdkerstilla att alla frigor var relevanta for
forskningsfragorna och teorin. Enkdten var utformad for att samla in information om
kundndjdhet relaterad till TUI:s app, vilket var centralt for studien. Genom att tydligt
koppla varje fraga till specifika teorier och forskningsfragor strdvades det efter att

maximera relevansen av den insamlade datan.

Fragor med flera betydelser, vaga frdgor och ledande frigor undveks. Varje frdga var
tydligt formulerad for att de skulle vara litta att forstd och pa s& vis minimera risken for
missforstand eller misstolkning. Exempelvis anvindes specifika tidsramar i fragorna,
sasom att be respondenterna tinka pa deras anvindning av appen under en viss tid.

Enkéten inneholl ett balanserat antal frigor, med begransade svarsalternativ. Enkéten ar
gjord med en femgradig Likert-skala for att mita kundndjdhet och andra attityder, vilket
ger respondenterna tillrdckligt med alternativ utan att dvervéldiga dem. De flesta fragor
var dven satta som obligatoriska att svara pa for att sdkerstilla att inga viktiga fragor blev
obesvarade. Den enda frdgan i enkéten som inte var obligatorisk var en Oppen fréga i
slutet pa enkéten, var respondenterna fick mojlighet att dela sina personliga erfarenheter
och asikter. Detta dr sarskilt viktigt eftersom det kan ge vérdefulla insikter som inte fingas

upp av de stingda fragorna.

Vid designen av enkdten har jag ocksé studerat tidigare utformade frigeformulédr inom
samma forskningsdomén. Detta gav mig en battre forstaelse for vilka typer av frdgor som
fungerar vil och hur man strukturerar enkéten for att maximera svarsfrekvensen och

kvaliteten pd den insamlade datan.
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Frageformuléret i studien skapades for att samla in data som svarar pa forskningsfragorna,
som kopplas till teorier om kundndjdhet, kundupplevelse och effektiviteten av digitala
kommunikationsverktyg. De inledande frdgorna om demografi och anvindarbeteende
syftar till att analysera hur olika grupper och anvindningsmonster kan péverka
upplevelsen av TUI:s app. Fragor som ror anvindarupplevelse, sdsom navigation och
uppfattningen av Al-baserade funktioner, relaterar till forskningsfrdgorna om appens
anviandbarhet och effektivitet och baseras pd teorier om anvéndarupplevelse och
kundupplevelse. Frdgor om kundtillfredsstéllelse, som ndjdhet med support och hur vil
behoven uppfylls, kopplas direkt till studiens fokus pa hur TUI:s chattbaserade kundtjénst
paverkar kundndjdheten och undersdker ockséd skillnader mellan automatiserade och
ménskliga tjdnster, grundade i teorier om kundndjdhet. Effektivitet och svarstider
undersoks genom fragor om responsens snabbhet och kvalitet samt push-meddelandens
anvandbarhet, vilket relaterar till teorier om effektivitet i kundkommunikation och dess
betydelse for att bygga fortroende. De sista frigorna om dvergripande néjdhet och fragor
om hur TULs app pédverkar hela kundupplevelsen ger en helhetsbild av resultaten i
forhallande till forskningsfrdgorna. Denna struktur sdkerstéller att enkiten inte bara
svarar pa forskningsfragorna utan ocksd knyter an till relevanta teorier som belyser
kundens resa frdn appens anvindbarhet till hur dess kommunikationsverktyg paverkar

kundngjdheten.

3.5 Analys av data

I analysen var det tre viktiga frdgor som man vill f& svar pa: vilka dr egenskaperna hos ett
socialt fenomen, vad orsakar fenomenet, och vilka konsekvenser har det? For att kunna
besvara dessa frigor och komma framét med analysen sa finns det olika metoder att vilja
mellan for att gora sjélva analysen. Olika metoder passar béttre till olika slags studier.

(Holme & Solvang, 1996)

I denna studie analyserades data frin frageformuldret for att utvirdera kundnojdheten
géllande TUI:s app, med fokus pé dess kommunikationsverktyg. Datainsamlingen skedde
genom en online-enkit skapad med Google Forms, som distribuerades i Facebook-

grupper riktade mot TUI-kunder. Nér svaren hade samlats in analyserades dem.
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Det forsta steget i analysen var att bekanta sig med den rda datan, dven kallad datan, som
importerades till Microsoft Excel f{or vidare bearbetning. Dér genomfordes
kvalitetskontroll av datan genom att identifiera eventuella avvikelser eller andra

felaktigheter. (Kumar, 2011)

Sedan skedde prelimindra analyser, dven kallad kodning. Till denna hor deskriptiv
statistik, vilket innebér att sammanfatta demografisk data for respondenterna, inklusive
alder och kon. Jag ville undvika snedvridning i resultaten och sikerstillde darfor att
urvalsprocessen var sa objektiv och rittvis som mdjligt. Detta dr avgdrande for att avgora
om studiens resultat fortfarande dr representativa for befolkningen. Detta foljs med
skapande av summavariabler, d.v.s. sammanstéllning av svaren till totalsiffror som det

lattare att analysera resultaten. (Kumar, 2011)

Nér det preliminidra arbetet var slutfort inleddes huvudanalysen, med sérskilt fokus pé
forskningsfragorna. Anvidndning av frekvenstabeller for att undersdka antalet och
procentandelen respondenter i varje kategori. Modalvardet kommer att anvindas for att
identifiera det mest frekvent valda svaret for olika enkétfragor, vilket ger insikt i de
overgripande trenderna i kundndjdhet. For att utforska sambandet mellan demografiska
faktorer (som alder, kon och bostadsland) och kundndjdhet kommer korstabeller att
konstrueras. Dessa tabeller gor det mdjligt att se hur olika variabler interagerar och kan
avslgja om det finns statistiskt signifikanta skillnader 1 nojdhet beroende pa
respondenternas demografiska bakgrund. Genom att analysera dessa tabeller kan vi dra
slutsatser om huruvida specifika grupper av anvédndare, som till exempel kvinnor eller

dldre resendrer, har olika upplevelser av appen. (Kumar, 2011)

3.6 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet dr tva viktiga komponenter for att avgora studiens anvindbarhet
och trovirdighet. Med reliabilitet fir man reda pad om svaren man fatt fran en enkét ar
upprepbara och konsistenta. Sarskilt inom kvantitativ forskning sé &r reliabilitet en viktig
komponent, di forskaren vill veta ifall svaren halls rimliga &ver tid. Ett resultat &r
nédmligen opalitligt ifall det visar sig att médtningen varierat mycket over tid. Validitet &
andra sidan avgor hur riktiga resultaten frdn forskningen dr. Man kan méta validitet pa

olika sétt. Méatningsvaliditet avgor ifall matinstrumentet faktisk méter det som ska matas.
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Intern validitet avgor hur variabler paverkar varandra, det vill séga hur siker man kan
vara pd att en foréndring i en variabel skapar fordndring 1 en annan variabel. Extern
validitet avgdr huruvida studiens resultat kan anvindas utanfor sjélva forskningen pé en

annan plats och med ett annat urval. (Bell et al., 2022)

Mitningsvaliditeten for detta arbete sdkerstills genom att fragorna dr stillda med direkt
koppling till TUIL:s kommunikationsverktyg och kundndjdheten i relation till detta.
Mitningen sker dven med relevanta skalor, som tidigare bevisats anvindbara i

frageenkidter om kundnéjdhet. (Bell et al., 2022)

Intern validitet sker &ven med hjélp av specifika fragor. For att uppné sa korrekta svar
som mojligt ar det viktigt att inte lata andra faktorer sdsom prisséttning eller
hotellupplevelse spela nagon roll, utan enbart sikta fokus pd kundndjdheten med

kommunikationsverktyget i appen. (Bell et al., 2022)

Extern validitet uppndddes genom att skicka frageformuldret till ett representativt urval
som inkluderar olika &ldersgrupper, linder och olika typer av resendrer. Med hjilp av
detta tiacker svaren ett storre omrade och blir mer anvéndbara. (Bell, Bryman & Harley,

2022)

For reliabiliteten var det viktigt att frigorna var stillda med ett tydligt och létt sprak som
kan forstds av alla utan missforstand. Tydlighet var dven viktigt sa att det inte gick att

misstolka fragorna. (Bell et al., 2022)

3.7 Etik

Frageformuliret for denna studie skapades med hjilp av Google Forms och genomfordes
med noggranna etiska dverviganden for att skydda deltagarnas anonymitet och integritet.
Innan deltagarna besvarade enkéten fick de en tydlig introduktion som informerade om
syftet med studien, hur svaren skulle anvéndas och att deltagandet var helt frivilligt. For
att garantera anonymitet samlades ingen personlig identifierbar information in, sdsom
namn, e-postadresser eller [P-adresser. Detta sikerstéllde att inga svar kunde kopplas

tillbaka till en enskild individ. Den insamlade datan behandlades enligt strikta
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dataskyddsregler och anvindes endast i detta slutarbetes syfte. Svaren kommer heller inte

att delas med andra obehoriga.

Google Forms anvénder sig av avancerade sikerhetsatgéirder, som skyddar mot skadlig
programvara, och krypterar filer bdde under Gverforing och lagring for att skydda
anvindarnas data. Eftersom det &r molnbaserat minskar risken for att enheter utsétts for
sakerhetshot. Formuldren som &r gjorda med Google Forms foljer Googles integritets-
och dataskyddspolicyer och sikerstéller att anvindarnas data aldrig anvénds i reklamsyfte
eller sdljs till tredje part. Dessutom genomgar Google Forms regelbundna oberoende

sakerhetskontroller for att upprétthilla hog standard i sdkerhet. (Google Forms, u.4.

4 Resultat

Detta kapitel behandlar de resultat som samlats in frdn den enkdtundersékning som
genomfordes som en del av studien om TUI:s app och dess paverkan pd kundndjdhet.
Sammanlagt svarade 31 personer pé frigeformuléret. Alla 31 personer svarade ocksa pé
varje fraga i formuléret. Syftet i detta kapitel dr att presentera och analysera de insamlade
svaren for att ge en oversikt Over deltagarnas uppfattningar och erfarenheter. Resultaten
redovisas med hjélp av diagram och tabeller for att underlitta forstaelsen och kopplas till
de huvudsakliga forskningsfrdgorna. Vidare kommer resultaten att analyseras for att
identifiera monster och potentiella insikter som kan bidra till slutsatser och diskussioner

1 de avslutande kapitlen.

4.1 Bakgrundsinformation

Hir presenteras bakgrundsinformation om deltagarna i1 studien, vilket inkluderar
demografiska faktorer som dlder, kon och land. Denna information &r avgorande for att
forstd sammanhanget for unders6kningen och hur dessa faktorer kan péverka
anvindningen av TUL:s app och kundndjdheten. Genom att analysera dessa demografiska
variabler kan vi f4 insikt i vilka grupper av resenirer som ir mest engagerade i appens
funktioner och hur deras specifika behov och preferenser kan variera. Resultaten fran
denna analys kommer att fungera som en grund for den fortsatta analysen om hur TUI:s

kommunikationsverktyg uppfattas av olika anvindargrupper.
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Antal for How old are you?

65 or over
9,7% 19,4%
70

55-64

9,7%
35-44
9,7%

45-54

48,4%

Figur 1. Aldersfordelning

I figuren ser man att majoriteten som svarade pd enkéten dr 45-54 ar gamla (48,4%).
19,4% ar 18-24 ar gamla, 9,7% &r 35-44 &r gamla, 9,7% &r 55-64 ar gamla, 9,7% ar 25-

34 ar gamla och 3,2% &ar over 65 ar gamla.
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Antal for What gender are you?

Other
3,2%
| prefer not to say
3,2%

Male
32,3%

Female
61,3%

Figur 2. Kénsfordelning

I denna figur ser vi att majoriteten, 61,3% av respondenterna &r kvinnor, 32,3% &r méin,

3,2% valde att inte sdga vilket kon de ar och 3,2% valde svarsalternativet “annat”.

Antal fér In which country do you live?

Denmark
6.5% Finland
16,1%
Norway
12,9%
Uk
25,8%
Sweden
38,7%

Figur 3. Boendeland

I denna figur ser vi att majoriteten av respondenterna, 38,7% é&r fran Sverige, 25,8% é&r
frdn Storbritannien, 16,1% &ar fran Finland, 12,9% &ar fran Norge och 6,5% &r fran

Danmark.
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4.2 Anvandarmonster och appanvandning

I denna del ligger fokus pa anvindarmonster relaterade till TUI:s app och hur ofta den
anvinds av kunderna. Genom att undersoka fragor som nér deltagarna senast reste med
TUI, hur ofta de anvénder appen, vilken typ av resa de anvénder appen for samt om de
nyttjar chattfunktionen i appen, kan vi fa en djupare forstaelse for kundernas interaktion
med den digitala plattformen. Dessa insikter dr avgorande for att identifiera monster och
trender i anvdndningen av appen, vilket i sin tur kan ge virdefull information for att
forbattra anvindarupplevelsen och 6ka kundndjdheten. Analysen av dessa fragor syftar

till att belysa hur appens funktioner uppfyller anvindarnas behov och forvéntningar.

Antal for When was the last time you traveled with TUI?

Over 2 years ago

6,5%
1-2 years 6-12 months
9,7% 22,6%

Within the last 6 mon...
61,3%

Figur 4. Information om senaste resa med TUI

I denna figur hade majoriteten av respondenterna, 61,3% rest med TUI inom de senaste
halvaret, 22,6% hade rest med TUI inom det senaste aret, 9,7% hade rest med TUI for 1-

2 ar sedan och 6,5% hade rest med TUI for 6ver tva ar sedan.
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Antal for How often do you use TUI's app?

Daily
3,2%
Monthly
12,9%

Never
3.2%

Weekly
19,4%

Only when traveling...
61,3%

Figur 5. Information om anvindningsfrekvens av TUI:s app

I denna figur ser vi att majoriteten av respondenterna, 61,3% endast anvénder TUI:s app
i samband med sin resa med TUI, 19,4% anvinder appen veckovis, 12,9% anvinder

appen manatligen, 3,2% anvénder appen dagligen och 3,2% anvinder aldrig appen.

Antal for What type of trip do you use the app for?

Solo trip

3,2%

Family trip, Friends trip
6,5%

Solo trip, Friends trip

Friends trip
9,7%

Family trip, Couples...

3.2% 9.7%
Couples trip, Friends...
3,2%
Family trip
. 25,8%
Couples trip
38,7%

Figur 6. Information om typ av resa
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I denna figur ser vi att majoriteten av respondenterna, 38,7% har &kt pa parresa, 25,8%
har &kt pa familjeresa, 9,7% har &kt pa kompisresa, 9,7% har bade dkt pd familjeresa och
parresa, 6,5% har &kt pd familjeresa och kompisresa, 3,2% har &kt pd ensamresa, 3,2%

ensamresa och pé kompisresa, 3,2% har akt pa parresa och kompisresa.

Antal for Did you use the chat tool in the app?

| did not know there...
3,2%

| don't remember .

9,7%

No
29,0%

Yes
58,1%

Figur 7. Anvdndning av chattfunktionen i appen

I denna figur ser vi att majoriteten, 58,1% av respondenterna anvinde sig av
chattfunktionen i appen. 29% svarade att de inte anvént chattfunktionen, 9,7% kom inte
ihdg ifall de anvént chattfunktionen eller inte och 3,2% visste inte att appen hade en

chattfunktion.

4.3 Anvandaruplevelse

I denna del undersdks anvéndarupplevelsen av TUI:s app genom att fokusera pé specifika
aspekter som ror navigering, kommunikation och stod. Genom att analysera svar pa
likertskala-fradgor om hur ldtt det &r att navigera i appen, hur anvindarna foredrar att
kommunicera med TUI via appen, och hur hjdlpsamma de upplever de Al-baserade
funktionerna (som chattbotar och autosvar) dr nédr de behover stdd, kan vi i en djupare
insikt 1 kundernas uppfattningar och erfarenheter. Resultaten frén denna analys syftar till
att lyfta styrkor och svagheter i appens anviandargrianssnitt och funktioner, vilket kan bidra

till att forbéttra den 6vergripande anvéndarupplevelsen och dka kundngjdheten.
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Pa foljande frdgor fick respondenterna svara pa fragorna med en likertskala. Skalan var

fran 1-5, ddr 1 motsvarade “helt av samma asikt” och 5 motsvarade “helt av annan asikt”.

It is easy to navigate in TUI's app
31 svar

15

13 (41,9 %)

10

8 (25,8 %)

5 (16,1 %)

287 %) 2 (6,5 %)
g (]

Figur 8. Anvdndares upplevelse av appens navigeringsvdnlighet

I denna figur var péstaendet “Det ar latt att navigera i TUI:s app”. Majoriteten pa 41,9%
var helt av samma éasikt, 25,8% var av samma asikt, 16,1% stod neutrala och holl varken

med eller inte med, 9,7% var av annan asikt och 6,5% var av helt annan asikt.

| prefer to communicate with TUI via the app
31 svar

8 (25,8 %) 8 (25,8 %) 8 (25,8 %)

6 (19,4 %)

13,2 %)

Figur 9. Preferenser for kommunikation med TUI via appen

I denna figur var pdstdendet “Jag foredrar att kommunicera med TUI via appen. I detta

pastdende fanns det ingen tydlig majoritet utan lika manga, dvs. 25,8% pa vardera
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svarsalternativ svarade att de haller starkt med, att de héller med och att de héller sig

neutrala. 19,4% var av annan asikt och 3,2% var helt av annan asikt.

The Al-based features (like chatbots/autoresponders) are helpful when | need support.
31 svar

15

10 11 (35,5 %)

10 (32,3 %)

5 (16,1 %)

Figur 10. Hjdlpsamheten av Al vid behov av hjdlp

I denna figur var pastaendet “Al funktionerna (som chatbots/ automatsvar) ar hjalpsamma
nér jag behover hjilp.) Har holl de flesta sig neutrala, 35,5%, medan 32,3% var av annan
asikt, 16,1% var av helt annan asikt, 12,9% var av samma asikt och endast 3,2% var av

helt samma asikt.

4.4 Kundnojdhet

Denna del fokuserar pa kundnéjdhet kopplad till TUI:s app och den support som erbjuds
genom dess chattverktyg. Genom att analysera svar pa likertskala-frigor om anvéndarnas
tillfredsstéllelse med den hjilp och det stod de fétt via appens chatt, hur vil chattverktyget
uppfyller deras behov, samt deras upplevelse av TUI:s kundtjanst, dr syftet att f4 en klar
bild av hur effektivt appen bidrar till en positiv kundupplevelse. Resultaten frin denna
analys dar avgorande for att forstd hur vdl TUILs digitala kommunikationsverktyg
motsvarar kundernas forvéntningar och krav, och de kan ge virdefulla insikter for

framtida forbattringar av tjénsten och dkad kundndjdhet.
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| am satisfied with the help/support | received through the app's chat

31 svar

15

13 (41,9 %)

10
9 (29 %)

5 6 (19,4 %)

3(9,7 %) 00%)
\

5

Figur 11. Nojdhet av appens chattfunktion

I denna figur var pastdendet “Jag &r ndjd med den hjilp/ det stod som jag fick genom
appens chattfunktion”. Aven i denna friga holl de flesta sig neutrala med 41,9%, 29% var
dnda helt av samma asikt, 19,4% var av samma asikt och 9,7% var av annan asikt. I detta

pastaende var det ingen som var av helt annan asikt.

The chat tool in the app meets my needs.
31 svar

15 15 (48,4 %)

10

5 6 (19,4 %) 6 (19,4 %)

3 (9,7 %)

Figur 12. Information om hur chattfunktionen méter behoven

I denna figur var pastaendet “Chattfunktionen i appen moter mina behov”, var pa en tydlig
majoritet pa 48,4% holl sig neutrala till pastaendet. Bade svarsalternativet “helt av samma
asikt” och “av samma asikt” fick 19,4% roster. 9,7% var av annan asikt och 3,2% var helt

av annan asikt.
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TUI's customer service is pleasant and helpful.
31 svar

15

15 (48,4 %)

10

7 (22,6 %)

) 4(12,9 %)
,9 /o

0 (0 %)

1 2 3 4 5

Figur 13. Kundtjdnstens bemotande och hjdlpsamhet

I denna figur var pastdendet “TUI:s kundtjédnst &r trevlig och hjidlpsam.” Majoriteten pa
48,4% var av samma asikt, 22,6% var helt av samma &sikt, 16,1% stod neutrala och 12,9%

var av annan sikt. I detta pastdende var ingen av helt annan asikt.

4.5 Effektivitet och svarstid

Hir analyseras effektiviteten och svarstiden for TUI:s kundtjdnst genom appen. Vi
kommer att granska anvéndarnas upplevelser utifrédn likertskala-fragor som ror deras
tillfredsstéllelse med svarstiden fran kundtjénsten, hur vél de upplever att de fér tillracklig
och korrekt information via appens chatt, samt hur de beddmer méngden och nyttan av
push-notifikationer frdn TUI:s app. Genom att undersoka dessa aspekter kan vi {4 insikter
1 hur snabbt och effektivt TUI hanterar kundernas fragor och behov, vilket ar centralt for
att sikerstdlla en hog nivd av kundnojdhet. Resultaten fran denna analys kommer att bidra
till att identifiera eventuella forbattringsomraden vilket kan hjdlpa utvecklingen av digital

kommunikation och service.
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| am satisfied with the response time from customer service via the app.
31 svar

10,0

10 (32,3 %)
9 (29 %) 9 (29 %)

75
5,0
2,5 3(9,7 %)

0 (0 %)
0,0 |

5

Figur 14. Nojdhet baserat pad svarstiden i appen

I denna figur var péstdendet “Jag dr n6jd med svarstiden fran kundtjénsten i appen”. En
svag majoritet pa 32,3% var av samma asikt. Lika ménga, dvs. 29% svarade att det var
helt av samma &sikt som de som stod neutrala. 9,7% var av annan asikt och ingen var helt

av annan asikt.

| received sufficient and accurate information via the chat in the app.
31 svar

15

10 11 (35,5 %)
9 (29 %)

5 6 (19,4 %)

5 (16,1 %)

0(01%)

5

Figur 15. Anvdndares bedémning av informationens kvalitet i appens chattfunktion

I denna figur var pastdendet “Jag fick tillricklig och korrekt information via
chattfunktionen i appen”. Hdr var majoriteten pd 35,5% av samma asikt, 29% stod
neutrala, 19,4% var av annan asikt och 16,1% var helt av samma asikt. Ingen var helt av

annan asikt.
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The amount of push notifications from TUl's app is appropriate.
31 svar

15

12 (38,7 %)
10

8 (25,8 %)
5 6 (19,4 %)

4(12,9 %)

Figur 16. Anvindarnas dsikter om mdngden push-notiser

I denna figur var pdstdendet “Mingden push-meddelanden fran TUI:s app var lamplig.”
Hér var majoriteten pa 38,7% av annan &sikt. 25,8% var av samma asikt, 19,4% var helt

av samma asikt, 12,9% stod neutrala och 3,2% var helt av annan asikt.

The push notifications from TUI's app are useful.
31 svar

15

10 11 (35,5 %)

8 (25,8 %)
5 6 (19,4 %)

5 (16,1 %)

Figur 17. Anvindbarheten av appens push-notiser

I denna figur var pastdendet “Push-meddelandena fran TUI:s app ér anvindbara. Har
svarade majoriteten pa 35,5% att de var av samma asikt, 25,8% stod neutrala, 19,4% var

av annan asikt, 16,1% var helt av samma asikt och 3,2% var helt av annan asikt.

4.6 Overgripande tillfredsstillelse

Denna del fokuserar pa den &vergripande tillfredsstillelsen bland anvéndarna av TUI:s

app, sdrskilt 1 relation till chattfunktionen. Genom att analysera svar pé likertskala-fragor
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som ror anvandarnas ndjdhet med chattfunktionen, deras vilja att rekommendera appen
baserat pa sina erfarenheter, och hur chattfunktionen har paverkat deras resa positivt,
syftar vi till att f4 en helhetsbild av anvéndarnas upplevelser. Dessa insikter dr viktiga for
att forstd hur vél TUIL:s app och dess funktioner lever upp till kundernas forvéntningar
och hur de bidrar till en positiv reseupplevelse. Med denna data kan vi identifiera styrkor

och mojliga forbéttringsomraden vilket langsiktigt leder till 6kad kundndjdhet.

| am satisfied with the chat function in TUI's app.
31 svar

15
14 (45,2 %)

10

8 (25,8 %)
5 6 (19,4 %)

3 (9,7 %)

0(0‘%)

5

Figur 18. Nojdhet av appens chattfunktion

I denna figur var pastaendet “Jag &r ndjd med chattfunktionen i TUI:s app.” En majoritet
pa 45,2% stod neutrala, 25,8% var av samma asikt, 19,4% var av annan &sikt och 9,7%

var helt av samma &sikt. Ingen var av helt annan sikt.

| would recommend TUI's app to others based on my experience with the chat function.
31 svar

15

12 (38,7 %)
10

8 (25,8 %)
7 (22,6 %)

4 (12,9 %)

0(0‘%)

5

Figur 19. Rekommendationsbencdigenhet baserat pd upplevelsen av appens chattfunktion

I denna figur var péstdendet “Jag skulle rekommendera TUI:s app till andra baserat pa

min egen upplevelse av chattfunktionen”. Majoriteten pd 38,7% stod neutrala, 25,8% var
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av annan asikt, 22,6% var av samma asikt och 12,9% var av helt samma &sikt. Ingen var

av helt annan asikt.

The chat tool in the app affected my trip positively.

31 svar

15

10 11 (35,5 %)

7 (22,6 %)
6 (19,4 %) 6 (19,4 %)

1(3.2 %)

Figur 20. Huruvida chattfunktionen paverkade resan positivt

I denna figur var pastaendet “Chattfunktionen i appen paverkade min resa positivt”. Har
svarade majoriteten neutralt, 22,6% var av annan &sikt, 19,4% var av helt samma asikt,

19,4% var av samma asikt och 3,2% var av helt annan asikt.

5 Diskussion

I detta kapitel framfors diskussionen. Detta innebir en djupare genomgang dér resultaten
fran studien kommer att analyseras och jidmforas for att komma fram till vad de egentligen
innebdr  for  kundndjdheten hos TUI, wvad géller anvindningen av
kommunikationsverktyget i appen. Vidare kommer resultaten diskuteras i relation till

teorier och modeller.

Som tidigare ndmnt sé var deltagandet i studien bristféllig, da endast 31 personer svarde
pa enkiten. Detta gor att svaren pd denna enkétstudie inte med sékerhet kan representera
vad alla TUIL:s kunder generellt tycker om kommunikationsverktyget, s denna analys

fokuserar sjdlvfallet pa de 31 respondener som valt att svara pa enkéten.
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5.1 Resultatdiskussion

Inledningsvis kommer detta kapitel behandla de centrala forskningsfrdgorna, samt
arbetets syfte. Darefter kommer dessa behandlas tillsammans med forskningens resultat

och hur de forhaller sig till den teoretiska referensramen. Arbetets forskningsfragor 16d:

- Hur paverkar TUI:s chattbaserade kundtjinst kundupplevelsen och dédrmed den

upplevda kundndjdheten?

- Vilken inverkan har automatiserade svar (Al och chatbot) i TUI:s app pa

kundernas upplevelse och tillfredsstillelse jamfort med ménsklig kundtjénst?

- Pé vilket sitt upplever kunderna anvéndbarheten och effektiviteten hos TUI:s

Al-baserade kommunikationsverktyg i appen?

Studiens syfte har varit att undersoka vilken inverkan kommunikationsverktyget i TUI:s
app har pa kundndjdheten i den digitala eran. Mélet har varit att ta reda pd hur digitala
verktyg och Al-teknologier kan bidra till att mgjligtvis forbéttra kundupplevelsen och

ddrmed kunna bidra till 6kad kundnéjdhet inom resebranschen.

De valda teorierna dr relevanta for att analysera studiens resultat, di de behandlar
Kundrelationshantering (CRM), kundkommunikationshantering (CCM),
kundupplevelsehantering (CEM), Shannon och Weavers kommunikationsmodell,
Feedback-teorin av Nobert Wiener, Kundcentrerad marknadsforing, Kundndjdhetsteori,
Digital kommunikation och kundupplevelse och teknologiacceptansmodell (TAM).
Dessa teorier hiinger ihop med forskningsfragorna och arbetets syfte. Aven frigorna i
frageformuldret dr skrivna for att behandla dessa omraden for att f4 en inblick pd hur

kunderna anser att sjdlva kommunikationsverktyget fungerar i praktiken.

Enkétens uppbyggnad bestod av fem olika delar, dér fragorna till varje del behandlade ett
visst &mne. Den forsta delen behandlade basinformation om respondenterna samt deras
anvidndarmonster och appanvéindning. Den andra delen behandlade anviandarupplevelse,
den tredje delen behandlade kundnéjdhet, den fjirde delen behandlade effektivitet och

svarstid och den femte delen behandlade ndjdhet overlag.
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5.2 Basinformation

De tre forsta fragorna i enkédten gav svar pa élder, kon och boende land. Fran dessa fragor
kom det fram att majoriteten av respondenterna var i aldern 45-54 ar, och de flesta av
dem var kvinnor. De flesta av dem som svarade bodde i Sverige och néstflest bodde i
Storbritannien. Det &r alltsd denna maélgrupp som utgdr majoritet av svaren pa
enkétfragorna. Denna malgrupp skapar ingen forvaning, dd det tidigare i detta arbete
framkommit att de flesta som reser med TUI ar i medelalder och uppét, samt att kvinnor
ofta Overrepresenteras da det kommer till reseplanering. (Skift Research, 2024). Att
majoriteten av respondenter dr frdn Sverige och Storbritannien kan ha att goéra med
spréket i enkéten. Enkéten dr gjord pé engelska, vilket ger Storbritannien en fordel dé de
genrellt skulle ha det littast att svara pa frdgorna. Orsaken till den svenska majoriteten
kan ha att gora med att enkidten delades till en Facebook-grupp gjord for svenskar som
reser med TUI, d& med en svensk text var gruppmedlemmarna ombads svara pd enkiten.
De andra Facebook-grupperna som enkéten distribuerades till var internationella grupper

med folk runtom i vérlden.

De fyra sista frdgorna i den fOrsta delen handlade om anvindarmonster och
appanvéndning och tog reda péd nér respondenterna senast reste med TUI, hur ofta de
anvénder TUL:s app, vilken typ av resa de anvinder appen till och ifall de anvénde sig av
chattverktyget. Av dessa fragor kom det fram att majoriteten av respondenterna reste med
TUI inom det senaste halvaret (61,3%), medan ytterligare 22,6% reste med TUI inom det
senaste aret. Detta innebér att man kan sékerstélla att respondenterna har anvént sig av
TUI:s app relativt nyligen och féormodligen har ett frascht minne av sin upplevelse med
appen, de har d4ven kunna ta del av de uppdaeringar eller andingar som skett i appen under
de senaste halvéret eller dret. Géllande anvindningsfrekvensen av TUI:s app kom det
fram att 61,3% endast anvinder appen i samband med en resa, medan 19,4% anvénder
den veckovis och 12,9% manatligen. Denna data styrker dven att informationen fran

enkiten &r tidsenlig.

De vanligaste typerna av resor var parresor (38,7%) och familjeresor (25,8%), foljt av
kompisresor (9,7%) och ensamresor (3,2%). Vissa respondenter svarade dven mer én en
typ av resa. Dessa svar var ocksa rimliga med tanke pa den tidigare fragan om alder. Nar

det géller anvindningen av chattfunktionen 1 appen visade det sig att majoriteten pa
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56,3% har anvént funktionen, medan 29% inte har gjort det, 9,7% var osdkra och 3,2%
var omedvetna om att funktionen existerade. Aven om majoriteten av respondenterna
anvint chattfunktionen 1 appen, s& dr det bara drygt Over hélften som anvinde
chattfunktionen, dven om de flesta som svarat nog anvénde sjélva appen. Detta visar att

dven om de anvént sig av appen sa var det inte alla som tog del av chattfunktionen.

5.3 Anvandarupplevelse

Den andra delen av frageformuldret behandlade anvindarupplevelsen. I denna del svarade
respondenterna med likertskala. Frdgorna i denna del tog reda pd hur létt det &r att
navigera i appen, ifall de foredrar att kommunicera med TUI via appen (istéllet for ex.
via telefon, epost eller triffa en fysisk person), ifall automatsvar eller Al-genererade svar

var hjélpsamma.

Majoriteten av respondenterna ansag att det var latt att navigera i TUL:s app, dir 41,9%
helt instdmde och 25,8% instdmde. Detta visar att appens anviandarvénlighet upplevs som
en styrka, dven om 16,1% var neutrala och néstan 16% hade en negativ uppfattning. Vad
giller preferensen att kommunicera med TUI via appen fanns ingen tydlig majoritet, da
lika ménga respondenter (25,8%) holl starkt med, holl med eller var neutrala. Samtidigt
uttryckte 22,6% en negativ uppfattning, vilket kan indikera att appkommunikation inte
nddvindigtvis passar alla anvindare. Nar det géller Al-funktioner, sdsom chatbots och
automatsvar, var de flesta neutrala (35,5%) eller negativa (48,4% kombinerat), medan
endast 16,1% hade en positiv asikt. Detta antyder att Al-ldsningarna inte fullt ut méter

anviandarnas behov och forvéntningar.

Analysen av dessa svar visar en tydlig styrka i appens anvandarvinlighet, vilket kan vara
en viktig grund for vidareutveckling. Att &nda sd manga foredrar att kommunicera med
TUI via appen indikerar en potential att utveckla denna funktion ytterligare, sirskilt med
tanke pd att en stor del anda forhéller sig neutrala eller positiva. Ddremot framstir Al-
funktionerna som en svagare punkt, dd de upplevs som mindre hjidlpsamma av en
majoritet. For att forbattra anviandarupplevelsen kan TUI dverviga att investera 1 att gora
Al-l6sningarna mer effektiva, relevanta och anvéndarvdnliga, vilket kan minska
frustration och o6ka tillfredsstillelse. Det faktum att kommunikation via appen inte ar ett

sjalvklart val av alla, trots dess tillgdnglighet, visar det att det finns tydliga
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forbattringsmojligheter i de digitala funktionerna. Dessa insikter kan hjdlpa TUI att
fokusera pd omraden dér kundupplevelsen kan forbittras for att 6ka bade kundndjdhet

och lojalitet.

Ur perspektivet av Kundupplevelsehantering (CEM) kan kommunikationsverktyget ses
som ett exempel pd hur TUI arbetar med att skapa och forbdttra kundernas upplevelse
genom sin app. Enligt CEM ir det avgorande att hantera varje interaktion pa ett sétt som
framjar kundndjdhet och lojalitet, vilket TUI forsoker uppna genom att erbjuda en
anvindarvénlig app. Att majoriteten av respondenterna anser att appen dr ldtt att navigera
ar en positiv aspekt som bidrar till en god kundupplevelse. Detta indikerar att TUI har
lyckats skapa en positiv kontaktpunkt genom appens anvéndargrinssnitt. Dock uttrycker
en del respondenter att de inte foredrar att kommunicera via appen eller att AI-16sningarna
inte fullt ut moter deras behov, vilket synliggdér omridden dir kundupplevelsen kan
forbattras. Enligt CEM dr det viktigt att kontinuerligt anpassa och utveckla dessa
kontaktpunkter for att mota kundernas forvantningar, och detta kan goras genom att
justera appens funktioner for att 6ka relevansen och anvindbarheten for alla anvindare.

(Lemon & Verhoef, 2016)

Fran Teknologiacceptansmodellens (TAM) perspektiv dr det intressant att notera
anvindarnas reaktioner pd Al-losningarna i appen. TAM fokuserar pd tvd centrala
faktorer: upplevd anvindbarhet och upplevd ldtthet. Trots att anvdndarvinligheten i
appen generellt uppfattas som positiv, verkar anvindarna vara mer tveksamma nir det
giller Al-funktioner som chatbots och automatsvar. Detta kan tyda pa att anvdndarna inte
ser dessa funktioner som tillrickligt anvindbara eller 1dmpliga for deras behov, vilket
paverkar deras vilja att anvdnda teknologin. Enligt TAM kan forbéttrad upplevd
anvéindbarhet och litthet av dessa Al-funktioner 6ka acceptansen. Genom att forbéttra hur
Al-l6sningarna fungerar, exempelvis genom att géra dem mer relevanta och intuitiva, kan
TUI o6ka anvéndarnas vilja att anvidnda dessa funktioner och didrmed forbittra den

overgripande kundupplevelsen. (Bulgurcu et al., 2010)

54 Kundnodjdhet

Denna del behandlar den tredje delen av frugeformuliret som handlade om kundngjdhet.

I denna del besvarades fragror om respondenterna dr ndjda med den hjélp och stéd de fick
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via appens chattfunktion, ifall chattverktyget métte deras behov och ifall kundtjénsten i

chattverktyget var vinlig och hjélpsam.

En jimforelse mellan fragorna visar att respondenerna héller sig relativt neutrala till
pastaendena, sdrskilt ndr det géller om chattfunktionen motte deras behov och deras
ndjdhet med hjélpen som de fick. Den hoga neutraliteten (6ver 40% i flera fragor) kan
tyda pa en viss osdkerhet eller blandade upplevelser, dér verktyget varken sticker ut som
sarskilt positivt eller negativt. Positiva svar, som att minga ansdg kundtjansten vara
vinlig och hjilpsam (6ver 70% instimmande), tyder dock pé att den minskliga

interaktionen 1 verktyget uppskattas mer @n den tekniska 16sningen.

I denna del dr d&nd& majoriteten av svaren positiva, vilket visar pa en viss grundndjdhet
med TUI:s app och dess funktioner. Dock &r skillnaden tydlig i att ndjdheten med
kundtjanstens bemdtande dr hdgre &n uppfattningen om att chattverktyget méter behov
eller ger fullstandig hjdlp. Detta kan tyda pa att anvidndarna ser potential i tjinsten men
att det finns omraden som behdver utvecklas, exempelvis att gora chattfunktionen mer

anvindarvénlig och personlig.

Man kan alltsd konstatera att 4&ven om grunden for kundndjdhet finns, behdver appens
funktioner, sérskilt chattfunktionen, anpassas bittre till anvandarnas behov. Att stirka
chattfunktionens tekniska precision, tydlighet och flexibilitet kan bidra till en mer

konsekvent positiv upplevelse, vilket kan leda till hogre kundlojalitet.

Enligt Kotler & Keller (2016) beror kundndjdhet pa hur vil en produkts resultat matchar
eller vertriffar kundens forvintningar. For dessa fragor tyder den neutrala eller negativa
responsen kring chattfunktionens effektivitet pd att appens prestation inte overtraffar
anvindarnas forvantningar. Detta kan skapa missndje eller osdkerhet kring appens
formaga att mota anvdndarnas behov. For att forbéttra kundndjdheten behdver TUI
fokusera pa att justera appens funktioner for att bittre matcha kundernas forvéntningar,

vilket kan leda till en mer positiv upplevelse och ddrmed hogre kundndjdhet (Rawson et

al., 2014).

CRM syftar till att forbéttra foretagets kundinteraktioner genom att samla in och analysera

kunddata for att anpassa erbjudanden och kommunikation (Payne & Frow, 2005). For
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TUI innebdr detta att forstd anvidndarnas preferenser och beteenden genom appens
interaktioner. Eftersom manga anvéndare beddmer chattfunktionen neutralt eller negativt,
kan CRM-system anvdndas for att samla mer detaljerad feedback och skapa mer
personliga 16sningar. Detta skulle kunna stirka kundrelationerna och forbéttra néjdheten
genom mer skrdddarsydda forbattringar. CCM fokuserar pa att optimera och anpassa
kommunikationen for att mota kundens behov (Liu et al., 2019). Trots att kundtjdnsten
uppfattas som vénlig och hjdlpsam, anses chattverktyget inte mdta anvéndarnas behov
tillrdckligt bra. TUI kan forbittra sin kommunikation genom CCM genom att skapa mer
anpassade meddelanden och interaktioner, vilket skulle ge en mer sammanhéngande och

positiv upplevelse, vilket i sin tur skulle 6ka bade ndjdhet och lojalitet.

TAM forklarar att upplevd anvéndbarhet och létthet padverkar anvindarnas acceptans av
ny teknologi (Bulgurcu et al., 2010). Eftersom manga anvéndare dr neutrala eller negativa
till chattfunktionens hjélp, tyder detta pa att verktyget inte uppfattas som tillrdckligt
anvéndbart eller latt att anvéinda. TAM kan hjdlpa TUI att identifiera forbéttringsomraden
for att gora appen mer intuitiv och anvindarvénlig, vilket skulle 6ka kundnéjdheten och

lojaliteten.

5.5 Effektivitet och svarstid

Den Den fjirde delen av frigeformuléret fokuserade pa effektivitet och svarstid for
appens chattfunktion. Respondenterna ombads att bedoma sin ndjdhet med svarstiden
fran TUIL, om de upplevde att informationen i appen var tillrdcklig och korrekt, samt om
méngden push-notiser var lamplig och anvidndbar. Majoriteten av deltagarna var ndjda
med svarstiden och informationskvaliteten, men en stor del ansidg att miangden push-
meddelanden var for hog, vilket skiljde sig frdn de positiva svaren pa andra fragor. Nar
det giller push-notisernas anvdndbarhet var &sikterna delade, ddr en viss andel var
neutrala.

Resultaten indikerar att anvdndarna generellt sett dr ndjda med svarstiden och den
information de far via chattfunktionen, vilket tyder pd att dessa funktioner mdter
forvantningarna och skapar en positiv upplevelse. Ddremot visar resultatet att push-
meddelanden &r ett omrdde med storre negativ respons, vilket kan innebéra att anviandarna
kénner sig 6vervildigade eller att meddelandena inte uppfattas som tillrdckligt relevanta.

Jamfort med de mer objektiva aspekterna som svarstid och information, verkar
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anvindarna vardera funktioner som direkt underlittar deras kundresa mer dn funktioner

som kan uppfattas som patrdngande.

For att forbdttra kundndjdheten bor TUI fortsdtta att hdalla svarstider och
informationskvalitet pd en hdg nivd samtidigt som de omvirderar frekvensen och
relevansen av push-notiserna. Att erbjuda mdjligheten att anpassa dessa meddelanden
skulle kunna bidra till en mer positiv upplevelse. Enligt Kotler och Keller (2016) handlar
kundngjdhet om att dvertréffa kundernas forviantningar, och det verkar som om TUI:s app
lyckas bra med att leverera snabb och korrekt service men behdver anpassa vissa

funktioner for att mota anvandarnas behov mer effektivt.

Vidare skulle TUI kunna anvinda CRM-system for att samla in data om anvédndarnas
preferenser kring meddelanden och chattinteraktioner. Genom att anpassa
kommunikationsverktygen efter dessa preferenser kan TUI skapa en mer relevant och
personlig upplevelse, vilket potentiellt kan 6ka kundndjdheten och anvindarnas acceptans
av appens teknologi, vilket ocksa stods av Technology Acceptance Model (Bulgurcu et
al., 2010).

5.6 Overgripande tillfredsstillelse

Den sista delen i frageformuldret handlade om den Overgripande tillfredsstillelsen hos
respondenterna. Hér fick respondenterna svara pd konkreta fragor, som ifall de dr ndjda
med appens chattfunktion, ifall de skulle reckommendera appen till andra baserat pa deras
upplevelse med chattfunktionen och slutligen ifall appens chattfunktion paverkade deras

resa positivt.

Majoriteten av respondenterna holl sig neutrala i frigorna som berdrde den vergripande
tillfredsstéllelsen med TUI:s app och dess chattfunktion. Gillande ndjdhet med
chattfunktionen var 45,2% neutrala, och néir det kom till om de skulle rekommendera
appen till andra stod 38,7% neutrala. Aven pa frigan om chattfunktionen hade en positiv
paverkan pa deras resa forblev majoriteten, 35,5%, neutrala. Samtidigt uppvisade
resultaten en mindre andel positiva svar i alla tre frdgorna, medan de negativa svaren var
begrinsade, och ingen av respondenterna uppgav att de var helt missndjda i de forsta tva

fragorna.
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Resultaten visar att respondenterna generellt har en neutral instillning till appens
chattfunktion ndr det kommer till deras overgripande upplevelse. Detta kan bero pa att
chattfunktionen upplevs som funktionell men inte nédvéndigtvis sdrskilt framstadende
eller minnesvird. Den hdga neutraliteten kan dven indikera att manga anvindare inte har
haft en tillrdckligt utmérkande upplevelse for att bilda en stark &sikt, vilket kan tyda pa
att chattverktyget saknar en kénsla av mervirde vilket skapar l&ngvarig kundlojalitet.

Aven om appen till viss del uppfattas som positiv, ér beniigenheten att rekommendera
appen lagre, vilket kan vara en indikator pa att anvidndarna inte upplever den som
tillrdckligt unik for att aktivt rekommendera den till andra. Péstdendet om den positiva
paverkan pa resan foljer ett liknande monster, vilket tyder pa att appens chattfunktion inte

framstar som en avgdrande faktor for en lyckad resa, utan snarare som ett stodverktyg.

For att forbattra anvandarnas overgripande tillfredsstillelse behdver TUI arbeta med att
gora chattfunktionen mer engagerande och anpassad efter anvdndarnas behov. Det kan
handla om att utveckla mer personaliserade och proaktiva interaktioner, samt att tydligare
visa hur chattfunktionen kan tillféra mervdrde under hela kundresan. Dessutom kan
anvéndarupplevelsen forbéttras genom att lyfta fram exempel dir chattverktyget har gjort
en markvirt positiv skillnad for andra resendrer, vilket i sin tur kan Oka

rekommendationsbendgenheten och det upplevda vérdet av appen.

De neutrala svaren frdn respondenterna om TUIL:s app och dess chattfunktion kan
forklaras genom teorier om kundupplevelsehantering (CEM),
kundkommunikationshantering (CCM), kundndjdhet och digital kommunikation. Enligt
CEM handlar det om att skapa positiva kénslor och mervarde vid varje kundkontakt
(Lemon & Verhoef, 2016). De neutrala svaren tyder pa att TUI:s chattfunktion inte skapar
en stark, engagerande upplevelse som bygger lojalitet. For att forbéttra detta behdver TUI
fokusera pa att gora chattfunktionen mer engagerande och anpassad efter anvéndarnas
behov. CCM betonar att effektiv kommunikation bor anpassas for att mota kundernas
behov (Liu et al., 2019). De neutrala svaren kan indikera att chattfunktionen inte uppfattas
som relevant eller véardefull for anvéindarna. TUI skulle kunna anvinda CRM-system for
att skrdddarsy meddelanden och gora interaktionerna mer relevanta. Kundngjdhetsteorin
(Kotler & Keller, 2016) forklarar att ndjdhet uppstar nér upplevelsen overtraffar

forvantningarna. De neutrala svaren antyder att chattfunktionen inte lever upp till
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kundernas forvédntningar. For att forbattra néjdheten bor TUI erbjuda mer én funktionell
service, exempelvis genom att anvdnda Al for snabbare och mer precisa svar eller
personlig hjalp. Digital kommunikation spelar en stor roll i kundupplevelsen, sdrskilt nér
det giller interaktiva funktioner i mobilappar (Lemon & Verhoef, 2016). Om TUI:s
chattfunktion inte uppfattas som tillrackligt interaktiv kan det forklara den neutrala
instéllningen. For att forbéttra upplevelsen skulle TUI kunna gora chatten mer dynamisk

och anvindarvinlig, samt ge exempel pd hur den har hjilpt andra.

6 Slutsatser

Syftet med denna studie var att undersdka hur kommunikationsverktyget i TUI:s app,
inklusive integrationen av Al, paverkar kundupplevelsen och kundndjdheten. Studiens

forskningsfragor 16d:

- Hur péverkar TUI:s chattbaserade kundtjanst kundupplevelsen och dirmed den
upplevda kundndjdheten?

- Vilken inverkan har automatiserade svar (Al och chatbot) i TUI:s app pa

kundernas upplevelse och tillfredsstillelse jimfort med ménsklig kundtjénst?

- Pé vilket sitt upplever kunderna anvéndbarheten och effektiviteten hos TUI:s

Al-baserade kommunikationsverktyg i appen?

Malet var att belysa hur digitala verktyg och Al-teknologier kan pdverka kundupplevelsen

och mojligen 6ka kundndjdheten inom resebranschen.

Resultaten frin enkiten visar att TUI:s app generellt uppfattas som anvéndarvinlig, vilket
ar en styrka. Majoriteten av respondenterna anser att det &r létt att navigera i appen, vilket
stirker dess position som en positiv kontaktpunkt for kunderna. Déremot &r anvéndarna
mer tveksamma nér det géller Al-funktionerna i appen, sdsom chatbots och automatsvar.
En stor del av respondenterna dr neutrala eller negativa till Als anvéndbarhet och
effektivitet, vilket tyder pa att dessa funktioner inte fullt ut moter kundernas behov och
forvantningar. Detta pdverkar anvindarnas upplevelse av kundtjénsten, 4ven om den

ménskliga interaktionen i chattverktyget fétt ett mer positivt betyg.
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Slutsatsen dr att medan anvandarvénligheten i appen bidrar till en positiv kundupplevelse,
finns det betydande forbattringsomrdden for Al-losningarna. For att forbattra
kundnéjdheten och 6ka lojaliteten behdver TUI Overvdga att vidareutveckla sina Al-
funktioner for att géra dem mer relevanta, anvindarvénliga och intuitiva. Detta kan bidra

till att stirka appens roll som ett effektivt och uppskattat kommunikationsverktyg.

6.1 Studiens begransningar

Studien har flera begrdansningar som kan paverka generaliserbarheten av resultaten. En av
de storsta begriansningarna dr det urval av respondenter som deltog i enkéten. Majoriteten
av respondenterna var kvinnor och kom fran Sverige och Storbritannien. Detta innebar
att resultaten kanske inte reflekterar hela kundbasen for TUI, vilket kan péverka hur vél
de svarande representerar den globala malgruppen. Vidare anvindes enkdten endast pa

engelska, vilket kan ha exkluderat personer som inte talar spraket.

En annan begrinsning dr att studien enbart har undersokt appens funktioner ur kundernas
perspektiv. Aven om detta ger virdefulla insikter, skulle en mer omfattande studie som
dven inkluderar feedback frdn utvecklare eller TUI:s kundtjanstpersonal kunna ge
ytterligare dimensioner till forstaelsen av hur Al och kommunikationsverktyget fungerar

1 praktiken.

Slutligen bor det papekas att studien baseras pd en enkit med sjdlvadministrerade svar,
vilket innebdr att det kan finnas en risk for svarsbias. Respondenterna som har valt att
svara pa enkiten kan ha olika grader av engagemang och erfarenheter, vilket kan paverka

hur representativa resultaten ar for hela kundgruppen.

6.2 Forslag till vidare undersokningar

For att bygga vidare pa denna studie kan framtida forskning fokusera pa att analysera
specifika aspekter av Al-funktioner i reseappar och deras effekt pa kundngjdhet. En mer
detaljerad undersokning av de Al-verktyg som anvénds i appen, sdsom chatbots, kan
hjélpa till att identifiera specifika funktioner som kan forbéttras for att oka

anvindaracceptansen.
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Det skulle dven vara intressant att inkludera fler geografiska regioner i undersokningen
for att béttre forstd de kulturella och sprékliga faktorer som kan péverka hur anvéndare
uppfattar och anvinder appens funktioner. Genom att samla in data fran ett storre och mer
diversifierat urval kan framtida studier ge en mer omfattande bild av hur TUI:s app och

dess kommunikationsfunktioner anvénds globalt.

En ytterligare aspekt att undersoka dr anvéndarnas vilja att anvdnda olika digitala
kommunikationskanaler, som exempelvis att interagera med Al eller att anvédnda
traditionella kommunikationsformer som telefon eller e-post. Detta skulle ge insikter om
de preferenser som paverkar hur digitala verktyg i resebranschen kan utvecklas for att

mota kundernas behov pa bésta sétt.
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Bilagor - Frageformular

Survey on customer satisfaction in TUI's
communication tool in the app

Purpose of the Survey

| am conducting this survey as part of my bachelor’s thesis in Business Administration,
with a focus on the tourism industry. As a former employee of TUI, | have chosen to focus
on customer satisfaction in relation to the use of the communication tool in TUI's app. The
goal of my study is to investigate how satisfied customers are with the app and to what
extent it meets their expectations.

About the Researcher
My name is Malou Wahén, and | am a student at Arcada University of Applied Sciences in
Helsinki, Finland.

About the Survey

The questionnaire was created on October 14, 2024, and will be sent out during the same
month. Participation in the survey is entirely voluntary, and all responses will be treated
anonymously. Only |, as the researcher (Malou Wahén), will have access to the responses,
and they will only be used for my bachelor’s thesis.

For any questions regarding the survey, please feel free to contact me via email:
wahenmal@arcada.fi

malou.wahen@gmail.com Byt konto %)
£3 Inte delad

* Anger obligatorisk fraga

50



Background information

How old are you? *

[] Atternativ 1

What gender are you? *

[] Female
(] Male
(] other

D | prefer not to say

In which country do you live? *

Ditt svar
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When was the last time you traveled with TUI? *

[] within the last 6 months

[] 612 months

[] 1-2years

D Over 2 years ago

How often do you use TUI's app? *

(] Daily
[] weekly

D Monthly

C] Only when traveling (with TUI)

D Never
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What type of trip do you use the app for? *

[:] Family trip
E] Couples trip
D Solo trip

(] Friends trip

(] work trip

Did you use the chat tool in the app? *

E] Yes
(] No

(] 1don'tremember

[:] | did not know there was a chat in the app
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User experience

Answer the following questions with a scale from 1-5.
1 = Strongly agree

2 = Agree

3 = Neither agree nor disagree

4 = Disagree

5 = Strongly disagree

It is easy to navigate in TUl's app *

O O O

| prefer to communicate with TUI via the app *
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The Al-based features (like chatbots/autoresponders) are helpful when | need
support.

Customer satisfaction

Answer the following questions with a scale from 1-5.
1 = Strongly agree

2 = Agree

3 = Neither agree nor disagree

4 = Disagree

5 = Strongly disagree

| am satisfied with the help/support | received through the app'’s chat
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The chat tool in the app meets my needs.

O O O

TUI's customer service is pleasant and helpful.

O O O

Efficiency and response time

Answer the following questions with a scale from 1-5.
1 = Strongly agree

2 = Agree

3 = Neither agree nor disagree

4 = Disagree

5 = Strongly disagree
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| am satisfied with the response time from customer service via the app.

1 2 3 4 5

O O O O O

| received sufficient and accurate information via the chat in the app.

1 2 3 4 5

O O O O O

The amount of push notifications from TUI's app is appropriate.

1 2 3 4 5

O O O O O

The push notifications from TUI's app are useful.
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Overall satisfaction

Answer the following questions with a scale from 1-5.
1 = Strongly agree

2 = Agree

3 = Neither agree nor disagree

4 = Disagree

5 = Strongly disagree

| am satisfied with the chat function in TUl's app.

1 2 3 4 5

O O O O O

| would recommend TUI's app to others based on my experience with the chat
function.
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The chat tool in the app affected my trip positively.

1 2 3 4 5

O O O O O

Opportunities for improvement
Open question, indicate suggestions for improvement.

Are there any features or aspects of the app's chat tool that you think could be
improved?

Ditt svar

Thank you for your time and participation!

Your input is greatly appreciated and will be invaluable in helping me complete my
bachelor’s thesis.
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