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ABSTRACT 

In an increasingly competitive marketplace, where choices are numerous and switching costs are 

low, the survival of organizations becomes a challenge. Various scholars of marketing have 

always emphasized the importance of customer-centricity for the success of an organization. 

Over the past few years, Customer Experience (CX) has emerged to be a widely popular 

phenomenon that can provide organizations with a competitive advantage. Not just 

academicians, but practitioners are giving CX paramount importance as well. Customer 

Experience is not a new concept, although it has become quite a movement in the past few years.  

A simple Google Scholar search for CX yields many relevant research papers, dating back to the 

1980s, which reveals that it is not a latest concept. However, it is only very recently that the 

concept has exploded into business consciousness. Experience is defined as “take away 

impression formed by people’s encounters with products, services, and businesses, a perception 

produced when humans consolidate sensory information”. Despite the fact the CX research 

began nearly four decades ago, there is no concrete view of CX as a standalone construct. The 

latest studies on CX posit that there is still a lack of consensus on its conceptual distinctiveness 

and measurement.   

To understand the scope and magnitude of studies done on CX, the entire literature has been 

reviewed in an organized manner. It has been done in two ways; systematic literature review, 

where articles are analyzed in a descriptive manner and a construct life cycle framework, where 

the entire research on CX is classified under the ambit of this framework. Based on the review of 

literature, the research gaps have been identified. These are that there is an overlap with service 

quality & use of proxy measures in the measurement of CX. There is also a lack of theoretical 

foundation in empirical studies of CX and a mismatch between the conceptualization & 
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empirical structure of CX. The gaps also show that the role of customers is not considered in the 

measurement studies of CX, also there is scant work on the outcomes of CX. 

This thesis fills the above-mentioned research gaps by conducting three studies, one qualitative 

and two quantitative. The primary aim of the thesis is to propose and empirically test a 

framework of CX.  Hospitality industry is chosen as the context for all the studies, therefore all 

the understanding and analysis of CX is done through the lens of the customers of hotel i.e. hotel 

guests. A qualitative study precedes quantitative studies, where semi-structured interviews are 

used to explore the drivers of CX. An extensive literature review coupled with a qualitative study 

is used to propose a framework of antecedents of CX. This framework consists of both the 

organizational factors and individual factors that may have an influence on the experiences of the 

customer. It fills the gaps by considering the role of customers in determining CX, along with the 

role of the organization. It is followed by empirical testing of the framework. The data for this 

study is collected using the survey method. An exploratory factor analysis is conducted for all 

the constructs of the study followed by path analysis. The theoretical framework is analyzed 

using Partial Least Squares-based Structural Equation Modeling (PLS-SEM).  Further, the 

outcomes of CX are also analyzed through an empirical study. An additional study is conducted 

after the CX framework consisting of its antecedents, dimensions and outcomes is tested. This 

empirical study is done to gauge the impact of one of the outcomes of CX on purchase 

intentions. A conceptual framework based on the Elaboration Likelihood Model is proposed. 

Nine hypotheses are proposed in this model and a survey-based research is done.   

The most significant finding of this thesis is the CX framework. It is a holistic framework 

consisting of its antecedents, dimensions, and outcomes. The results also indicate that not only 

organizational factors but personal factors also lead to CX. It is seen that personality and goals 
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have a noteworthy impact on CX. Although varied aspects of organizational as well as personal 

factors have an impact on CX, some factors significantly influence the cognitive aspect of CX, 

while the others have an impact on affective and a few others have a significant impact on the 

physical dimensions of CX. As far as the outcomes of CX are concerned, the results show that 

CX significantly influences customer satisfaction, which in turn has a significant effect on word 

of mouth (WOM) & Decreased Price Consciousness (DPC). Further, the results of the last 

empirical study show that not all aspects of e-WOM influence hotel booking intentions and the 

impact varies with changes in usage frequency.  

The thesis has significant theoretical and managerial significations. With an aim to develop a 

stronger understanding of CX as a separate construct, it has developed a holistic framework of 

CX. It enriches the theory by providing a theory-based framework of CX which is multi-

dimensional in nature. It also builds the CX literature by a systematic review of the literature and 

analyzing the literature under the ambit of construct life cycle framework.  The drivers of CX 

proposed and tested in this thesis can be used by hospitality managers to design experiences. 

They can focus on antecedents that have a strong impact on experiences and channelize their 

resources wisely. Managers can also look at the outcomes of CX and their impact on purchase 

consideration to have a better understanding of customers' buying behaviour.  

Overall, this thesis provides direction to both academicians and practitioners in the 

understanding of the concept of CX better. This thesis adds to the theoretical advancement of CX 

and serves as a basis for future researchers for further development of the field.  
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सार 

तेजी से प्रितèपधीर् बाजार मɅ, जहां िवकãप कई हɇ और िèविचगं लागत कम है, सगंठनɉ का अिèत×व एक 

चुनौती बन जाता है। िवपणन के िविभÛन िवɮवानɉ ने हमेशा एक सगंठन की सफलता के िलए ग्राहक-

कɅ िद्रतता के मह×व पर जोर िदया है। िपछले कुछ वषɟ मɅ, कèटमर एक्सपीिरयंस (सीएक्स) एक åयापक 

Ǿप से लोकिप्रय घटना बनकर उभरी है, जो सगंठनɉ को एक प्रितयोगी लाभ प्रदान कर सकती है। न केवल 

िशक्षािवद, बिãक िचिक×सक भी सीएक्स को सवȾपिर मह×व दे रहे हɇ। ग्राहक अनुभव एक नई अवधारणा 

नहीं है, हालांिक यह िपछले कुछ वषɟ मɅ काफी आंदोलन बन गया है। सीएक्स के िलए एक सरल Google 

िवɮवान खोज कई प्रासिंगक शोध पत्रɉ को जÛम देती है, जो 1980 के दशक मɅ वापस डिेटगं करते हɇ, 

िजससे पता चलता है िक यह एक नवीनतम अवधारणा नहीं है। हालांिक, यह केवल हाल ही मɅ है िक 

अवधारणा ने åयावसाियक चेतना मɅ िवèफोट िकया है। काबर्न और हैकेल (1994, पी। 9) ने अनुभव को 

"उ×पादɉ, सेवाओं और åयवसायɉ के साथ लोगɉ की मठुभेड़ɉ ɮवारा गिठत धारणा को दरू ले जाने के Ǿप मɅ 

पिरभािषत िकया है, जब मनुçय सवेंदी सचूना को समेिकत करते हɇ तो एक धारणा उ×पÛन होती है"। इस 

तØय के बावजदू िक लगभग चार दशक पहले सीएक्स अनुसधंान शुǾ हुआ था, èटɇडअलोन िनमार्ण के Ǿप 

मɅ सीएक्स का कोई ठोस Ǻिçटकोण नहीं है। सीएक्स पोिज़ट पर नवीनतम अÚययनɉ मɅ अभी भी इसकी 

वैचािरक िविशçटता और माप पर सहमित की कमी है। 
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सीएक्स पर िकए गए अÚययन के दायरे और पिरमाण को समझने के िलए, पूरे सािह×य की समीक्षा एक 

सगंिठत तरीके से की गई है। यह दो तरह से िकया गया है; åयविèथत सािह×य समीक्षा, जहां लेखɉ का 

वणर्न वणर्ना×मक तरीके से िकया जाता है और एक िनमार्ण जीवन चक्र ढांचा, जहां सीएक्स पर सपंूणर् 

शोध को इस ढांचे के दायरे मɅ वगीर्कृत िकया जाता है। सािह×य की समीक्षा के आधार पर, अनुसधंान 

अतंराल की पहचान की गई है। ये हɇ िक सीएक्स के मापन मɅ छद्म उपायɉ की सेवा गणुव×ता और उपयोग 

के साथ एक ओवरलपै है। सीएक्स के अनुभवजÛय अÚययनɉ मɅ सैद्धांितक नींव की कमी है और सीएक्स के 

वैचािरककरण और अनुभवजÛय सरंचना के बीच एक बेमेल सबंंध है। अतंराल यह भी िदखाते हɇ िक 

सीएक्स के माप अÚययन मɅ ग्राहकɉ की भिूमका पर िवचार नहीं िकया जाता है, सीएक्स के पिरणामɉ पर 

भी काम होता है। 

यह थीिसस तीन अÚययनɉ, एक गणुा×मक और दो मात्रा×मक का सचंालन करके उपयुर्क्त अनुसधंान 

अतंराल को भरता है। थीिसस का प्राथिमक उƧेæय प्रèताव और अनुभवजÛय Ǿप से सीएक्स के एक ढांचे 

का परीक्षण करना है। आितØय उɮयोग को सभी अÚययनɉ के िलए सदंभर् के Ǿप मɅ चुना जाता है, इसिलए 

सीएक्स की सभी समझ और िवæलेषण होटल के ग्राहकɉ के लɅस के माÚयम से िकया जाता है यानी होटल 

के मेहमान। एक गणुा×मक अÚययन मात्रा×मक अÚययन से पहले होता है, जहां अधर्-सरंिचत साक्षा×कार 

का उपयोग सीएक्स के चालकɉ का पता लगाने के िलए िकया जाता है। गणुा×मक अÚययन के साथ 

युिग्मत एक åयापक सािह×य समीक्षा का उपयोग सीएक्स के एंटेकेडɅɪस के एक ढांचे का प्रèताव करने के 
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िलए िकया जाता है। इस ढांचे मɅ सगंठना×मक कारक और åयिक्तगत कारक दोनɉ शािमल हɇ जो ग्राहक के 

अनुभवɉ पर प्रभाव डाल सकते हɇ। यह सगंठन की भूिमका के साथ, सीएक्स का िनधार्रण करने मɅ ग्राहकɉ 

की भिूमका पर िवचार करके अतंराल को भरता है। यह ढाँचे के अनुभवजÛय परीक्षण के बाद है। इस 

अÚययन का डटेा सवȶक्षण पद्धित का उपयोग करके एकत्र िकया गया है। पथ िवæलेषण के बाद अÚययन के 

सभी िनमार्णɉ के िलए एक खोजपूणर् कारक िवæलेषण िकया जाता है। सदै्धांितक ढांचे का िवæलेषण करने 

और पिरकãपनाओं का परीक्षण करने के िलए आंिशक कमानी वगर् आधािरत सरंचना×मक समीकरण 

मॉडिलगं (PLS-SEM) को अपनाया गया। इसके अलावा, एक अनुभवजÛय अÚययन के माÚयम से 

सीएक्स के पिरणामɉ का भी िवæलेषण िकया जाता है। यह अÚययन सीएक्स के åयवहार पिरणामɉ को 

समझने के िलए िकया जाता है। 

सीएक्स ढांचे के बाद एक अितिरक्त अÚययन आयोिजत िकया जाता है िजसमɅ इसके एंटीकेडɅɪस होते हɇ, 

आयामɉ का परीक्षण िकया जाता है। खरीद के इरादɉ पर सीएक्स के पिरणामɉ मɅ से एक के प्रभाव को नापने 

के िलए यह अनुभवजÛय अÚययन िकया जाता है। यह अÚययन मखु्य Ǿप से उपभोक्ताओं के खरीद 

åयवहार और आितØय मɅ खरीद के िनणर्यɉ को प्रभािवत करने के िलए िकया जाता है। एलेिवज़न 

लाइकैिलटी मॉडल पर आधािरत एक वैचािरक Ǿपरेखा प्रèतािवत है। इस मॉडल मɅ नौ पिरकãपनाएँ 

प्रèतािवत हɇ और एक सवȶक्षण आधािरत शोध िकया गया है। 
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इस थीिसस की सबसे मह×वपूणर् खोज सीएक्स फे्रमवकर्  है। यह एक समग्र ढांचा है िजसमɅ इसके पूवर्व×ृत, 

आयाम और पिरणाम शािमल हɇ। पिरणाम यह भी इंिगत करते हɇ िक न केवल सगंठना×मक कारक, बिãक 

åयिक्तगत कारक भी सीएक्स का नेत×ृव करते हɇ। यह देखा गया है िक åयिक्त×व और लêयɉ का सीएक्स 

पर मह×वपणूर् प्रभाव पड़ता है। हालांिक सगंठना×मक के िविभÛन पहलओुं के साथ-साथ åयिक्तगत 

कारकɉ का सीएक्स पर प्रभाव पड़ता है, कुछ कारक सीएक्स के सजं्ञाना×मक पहल ूको मह×वपूणर् Ǿप से 

प्रभािवत करते हɇ, जबिक अÛय का प्रभाव एफएक्स पर होता है और कुछ अÛय का सीएक्स के भौितक 

आयामɉ पर मह×वपूणर् प्रभाव पड़ता है। जहां तक सीएक्स के पिरणामɉ का सबंंध है, पिरणाम बताते हɇ िक 

सीएक्स का ग्राहक सतंुिçट पर मह×वपूणर् प्रभाव पड़ता है, िजसके पिरणामèवǾप मुहं के शÞद 

(डÞãयूओएम) और घटी हुई कीमत चेतना (डीपीसी) पर मह×वपूणर् प्रभाव पड़ता है। इसके अलावा, िपछले 

अनुभवजÛय अÚययन के पिरणाम बताते हɇ िक ई-डÞलओूएम के सभी पहलओु ंका होटल बुिकंग के इरादɉ 

पर प्रभाव नहीं पड़ता है और प्रभाव उपयोग आविृ×त मɅ पिरवतर्न के साथ िभÛन होता है। 

थीिसस के मह×वपूणर् सदै्धांितक और प्रबंधकीय मह×व हɇ। इसका उƧेæय ग्राहक अनुभव के समग्र ढांचे को 

िवकिसत करना है। इसका उƧेæय एक अलग िनमार्ण के Ǿप मɅ ग्राहक अनुभव की एक मजबूत समझ 

िवकिसत करना है। यह सीएक्स का एक िसद्धांत आधािरत ढांचा प्रदान करके िसद्धांत को समदृ्ध करता है 

जो प्रकृित मɅ बहुआयामी है। यह सीएक्स सािह×य को सािह×य की åयविèथत समीक्षा और िनमार्ण जीवन 

चक्र ढांचे के दायरे मɅ सािह×य का िवæलेषण करके भी बनाता है। इस थीिसस मɅ प्रèतािवत और परीक्षण 
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िकए गए सीएक्स के ड्राइव का उपयोग आितØय प्रबंधकɉ ɮवारा अनुभवɉ को िडजाइन करने के िलए िकया 

जा सकता है। वे एंटीकेडɅɪस पर Úयान कɅ िद्रत कर सकते हɇ जो अनुभवɉ पर एक मजबूत प्रभाव डालत ेहɇ 

और अपने ससंाधनɉ को बुिद्धमानी से चनैल करते हɇ। 

कुल िमलाकर, यह थीिसस सीएएक्स की अवधारणा को बेहतर ढंग से समझने मɅ िशक्षािवदɉ और 

िचिक×सकɉ दोनɉ को मागर्दशर्न प्रदान करती है। यह थीिसस सीएक्स की वैचािरक उÛनित को जोड़ता है 

और भिवçय के शोधकतार्ओं के िलए क्षेत्र के आगे िवकास के िलए एक आधार के Ǿप मɅ कायर् करता है। 
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