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Abstract. The purpose of this study was to theoretically elaborate the model 

of formation of customer experience of service organisations at the conceptual 

level and to conduct a study using the developed tools for its evaluation on the 

example of the hotel business. The main results were based on the principle of 

holistic personalism and are obtained using the methods of field marketing 

research, questionnaire survey of respondents, scoring and index method. The data 

were processed and analysed using statistical correlation analysis, graphical and 

matrix approaches. The Customer development methodology was used to form a 

chain of positive customer reactions. The article substantiates a conceptual model 

of formation of customer experience in service organizations based on the 

principles of behavioural theory. The article allocates 2 groups of factors on the 

example of hotels that form the customer experience: explicit and implicit, and 

includes 6 factor attributes. Three types of customer experience are distinguished: 

before the moment of consumption of the product – the expected experience (CX 

ex en.), at the moment of consumption – as the perceived customer experience (CX 

at the time), and intentions for future consumption of the service product (CX ex 

post). To assess them, 4 marketing metrics were proposed to evaluate each type of 

customer experience. To interpret the results, the values of the indicators are 

scaled. The carried out testing of the proposed methodology on a sample of 14 

four-star hotels confirmed the hypotheses of the study. The proposed theoretical 

concept and evaluation tools can be further used to develop marketing programmes 

for Customer Experience Management (CXM). 
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інструменти оцінки клієнтського досвіду в контексті управління маркетингом 

сервісних компаній.  

 

Анотація. Природа сервісних організацій апріорі розглядається через 

призму клієнтоорієнтованості. Метою даного дослідження була теоретична 

розробка моделі формування клієнтського досвіду сервісних організацій на 

концептуальному рівні та проведення дослідження з використанням 

розробленого інструментарію його оцінки на прикладі готельного бізнесу. 

Основні результати ґрунтувались на принципі холістичного персоналізму та 

отримані з використанням методів польового маркетингового дослідження, 

анкетного опитування респондентів, бального та індексного методу. Дані 

були оброблені та проаналізовані з використанням статистичного 

кореляційного аналізу, графічного та матричного підходів. Для формування 

ланцюжка позитивних реакцій споживачів використано методологію 

Customer development. Обґрунтовано концептуальну модель формування 

клієнтського досвіду в сервісних організаціях, що базується на принципах 

поведінкової теорії. На прикладі готелів виділено 2 групи факторів, що 

формують клієнтський досвід: явні та неявні, та включено 6 факторних ознак.  

Виділено три типи клієнтського досвіду: до моменту споживання 

продукту – очікуваний досвід (CX ex en.), в момент споживання – як 

сприйнятий клієнтський досвід (CX at the time) та наміри щодо майбутнього 

споживання сервісного продукту (CX ex post). Для їх оцінки запропоновано 4 

маркетингові метрики, що дозволяють оцінити кожен тип клієнтського 

досвіду. Для інтерпретації результатів значення показників масштабуються. 

Проведене тестування запропонованої методики на вибірці з 14 

чотиризіркових готелів підтвердило гіпотези дослідження.  

Запропонована теоретична концепція та інструментарій оцінки можуть 

бути використані для розробки маркетингових програм управління 

клієнтським досвідом (CXM). 
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