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МОДЕЛІ ОЦІНЮВАННЯ ЛОЯЛЬНОСТІ В УМОВАХ ГІБРИДНОГО 
КЛІЄНТСЬКОГО ДОСВІДУ МАЛОГО БІЗНЕСУ

Мета дослідження полягає у систематизації моделей оцінювання лояльності в умовах гібридного клієнтсько-
го досвіду малого бізнесу та формуванні прикладного підходу у вигляді інтегрованої моделі гібридної лояльності. 
Методика дослідження базується на аналізі й порівнянні наукових джерел, класифікації моделей і метрик, відборі 
підходів за критеріями мінімальних даних та моделюванні зв’язків між досвідом, задоволеністю й лояльністю. У 
результаті Виокремлено 4 основні моделі оцінювання лояльності для малого бізнесу та на базі цих моделей за-
пропоновано інтегровану моделі оцінювання гібридної лояльності із мінімальним набором змінних. Запропоновано 
алгоритм розрахунку гібридної лояльності для малого бізнесу. Практична значущість полягає у тому, що модель 
впроваджується без значних ресурсів, забезпечує єдиний показник для моніторингу динаміки, сегментації клієнтів і 
пріоритизації покращень взаємодії. 

Ключові слова: лояльність клієнтів, омніканальність, моделі оцінювання лояльності, Net Promoter Score (NPS), 
RFM-аналіз, задоволеність клієнтів, малий бізнес.
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CUSTOMER LOYALTY EVALUATION MODELS WITHIN THE HYBRID 
CUSTOMER EXPERIENCE FRAMEWORK OF SMALL-SIZED ENTERPRISES

Customer loyalty has become harder to evaluate for small businesses operating in a hybrid customer experience where 
offline interactions continuously intersect with digital touchpoints. The relevance of this topic is driven by two practical 
realities: first, loyalty is increasingly shaped by the combined effect of multiple channels rather than a single purchase moment; 
second, small enterprises typically face severe constraints in data availability, and analytics skills which makes many full-scale 
measurement frameworks unrealistic. The purpose of this study is to structure the landscape of loyalty assessment approaches 
for a hybrid context and to develop a feasible measurement approach for small businesses in the form of an integrated Hybrid 
Loyalty model that can be applied with minimal data. The research methodology relies on comparative analytical review and 
conceptual synthesis of loyalty measurement approaches, followed by model design and operationalization. Models and metrics 
are classified by how they interpret loyalty and by their data requirements. Practical selection criteria are applied to identify 
approaches that can be implemented using simple customer surveys and basic sales records. The study then models the logical 
relationships between experience drivers, perceived outcomes, and loyalty manifestations, and proposes a scoring procedure 
that converts heterogeneous inputs into an interpretable composite indicator. The results include a structured taxonomy of 
loyalty evaluation approaches and the identification of four practical “cores” that are feasible for small businesses. Building 
on these cores, the Hybrid Loyalty model integrates three dimensions – attitudinal loyalty, e-loyalty, and behavioral loyalty – 
while explicitly accounting for offline experience quality, online experience quality, and omnichannel integration as antecedents 
through overall satisfaction and perceived value. A minimal dataset and a straightforward scoring logic are defined to compute 
sub-scores and an overall HL index suitable for tracking dynamics over time. The practical value of the article lies in providing 
small businesses with a low-cost, repeatable measurement toolkit that can be run with commonly available tools and translated 
into actionable management decisions. The integrated index supports monitoring loyalty trends, segmenting customers for 
retention and reactivation, prioritizing improvements across offline, online, and cross-channel processes, and evaluating 
whether service changes actually translate into stronger loyalty outcomes.

Keywords: customer loyalty, omnichannel, loyalty measurement models; Net Promoter Score (NPS), RFM analysis, 
customer satisfaction, small business.
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Постановка проблеми. Гібридний клієнтський 
досвід малого бізнесу формує лояльність у середовищі, 
де офлайн-взаємодія (консультація, сервіс у точці про-
дажу, виконання зобов’язань) постійно переплітається 
з онлайн-контактами (соціальні мережі, месенджери, 
сайт, відгуки). За таких умов лояльність перестає бути 

прямим наслідком окремої покупки й проявляється 
як комплексна реакція на сукупність точок контакту 
та узгодженість переходів між каналами. Проблема 
полягає в тому, що традиційні підходи до вимірювання 
лояльності часто фокусуються або на поведінкових 
даних, або на ставленні та намірах, або на якості сер-
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вісу в окремому каналі, тоді як у гібридному досвіді 
ключовим стає саме поєднання цих вимірів у єдиній 
системі оцінювання.

Для малого бізнесу ця проблема посилюється обме-
женістю ресурсів, нестачею структурованих даних 
і відсутністю розвиненої аналітичної інфраструктури, 
клієнтські бази можуть бути неповними, історія поку-
пок – фрагментарною, а регулярні дослідження – фінан-
сово недоступними. У результаті власники й мене-
джери часто не мають інструментів, які одночасно були 
б методично коректним для гібридного середовища та 
реалістичним у впровадженні. Саме ця розбіжність 
між складністю сучасного клієнтського шляху та обме-
женнями вимірювання для малого бізнесу визначає 
потребу в практичній інтегрованій моделі оцінювання 
лояльності, яка дає зрозумілий узагальнений індика-
тор і водночас пояснює, за рахунок яких компонентів 
досвіду лояльність формується або втрачається.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У сучас-
ній науковій літературі сформовано значний корпус 
праць, присвячених оцінюванню лояльності в умо-
вах ускладнення клієнтського досвіду та поєднання 
онлайн- і офлайн-взаємодій малого бізнесу. Вітчизняні 
дослідження акцентують на необхідності вибудову-
вання цілісної взаємодії між брендом і споживачем 
через узгодження каналів та інструментів комуні-
кації: зокрема, Коротун В. І., Колісник М. К., Крав-
ченко О. В. [1] розглядають омніканальний маркетинг 
як основу інтегрованого контакту з клієнтом, що ство-
рює передумови для більш стабільної лояльності. На 
рівні управлінських практик у малому бізнесі Мака-
рова  В. В., Макаренко Н. О. [2] підкреслюють при-
кладну потребу в таких моделях лояльності, які спира-
ються на реалістичні для підприємств показники та не 
вимагають складної аналітичної інфраструктури. Зару-
біжні роботи, у свою чергу, обґрунтовують, що лояль-
ність дедалі частіше є результатом не окремої тран-
закції чи каналу, а якості customer journey та дизайну 
точок контакту; зокрема, Reitsamer B. F., Stokburger-
Sauer N. E., Kuhnle J. S. [4] показують, що ефективні 
клієнтські маршрути здатні посилювати лояльність (у 
т. ч. через механізми споживач-бренд ідентифікації), 
а Gao W., Jiang N. [3] у межах підходу customer journey 
design деталізують, що критичними є узгодженість, 
безшовність переходів і контекстна релевантність 
омніканальних взаємодій.

Водночас значна частина актуальних публікацій 
концентрується на цифрових детермінантах e-loyalty та 
операціоналізації лояльності через метрики, придатні 
для практичного застосування. У моделях електронної 
лояльності ключовими змінними виступають e-trust 
та e-satisfaction, які пояснюють, як якість електро-
нного сервісу трансформується у повторні наміри та 
прихильність до бренду; ці зв’язки емпірично обґрун-
товують Alnaim A. F., Sobaih A. E. E., Elshaer I. A. [5]. 
Для малого бізнесу, що має дефіцит даних, важливими 
є прості індикатори та «легкі» інструменти вимірю-
вання: зокрема, Baehre S., O’Dwyer M., O’Malley L., 
Lee N. [6] аналізують прогностичний потенціал NPS 
щодо зростання продажів і підкреслюють потребу 
коректної інтерпретації метрики в системі показни-
ків. Паралельно транзакційно-орієнтовані підходи 
на кшталт RFM-сегментації дозволяють оцінювати 
поведінкові прояви лояльності на основі мінімального 

набору даних; можливості розширення RFM-моделі 
для аналітики поведінки клієнтів демонструють Ho T., 
Nguyen S., Nguyen H., Nguyen N., Man D.-S., Le T.-G. [7]. 
Таким чином, наявні дослідження формують підґрунтя 
для інтегрованого підходу до оцінювання лояльності, 
але водночас актуалізують потребу адаптації цих моде-
лей до реалій вітчизняного малого бізнесу в умовах 
фрагментарних онлайн- і офлайн-даних.

Формулювання цілей статті. Метою статті є сис-
тематизація теоретичних і прикладних моделей оці-
нювання лояльності в умовах гібридного клієнтського 
досвіду, виокремлення відмінностей у трактуванні 
лояльності та використовуваних індикаторах, а також 
відбір найбільш реалістичних для вітчизняного малого 
бізнесу підходів за критеріями мінімальних вимог 
до даних і простоти впровадження. Додатково стаття 
обґрунтовує інтегрований підхід до оцінювання 
гібридної лояльності, який поєднує ставленнєві, циф-
рові й поведінкові компоненти, визначає мінімальний 
набір даних для розрахунку індексу та придатний для 
регулярного моніторингу, сегментації й управління 
покращеннями взаємодії в онлайн- та офлайн-каналах

Виклад основного матеріалу дослідження. Умови 
гібридного клієнтського досвіду малого бізнесу зумов-
люють необхідність оцінювати лояльність не лише 
за фактом покупки, а як результат сукупної взаємодії 
клієнта з брендом у різних точках контакту та на різ-
них етапах шляху, де онлайн- і офлайн-компоненти 
підсилюють один одного або взаємокомпенсують одна 
одну [15]. 

Для торговельних підприємств малого бізнесу 
це завдання додатково ускладнюється обмеженістю 
ресурсів і практичних інструментів вимірювання, що 
підвищує цінність таких моделей, які можна засто-
сувати за мінімального набору даних і отримувати 
корисні висновки [17, с. 2195].

Моделі оцінювання лояльності відрізняються 
насамперед трактуванням самої лояльності: як пове-
дінкового прояву (повторні покупки та утримання), 
як ставлення й намірів (прихильність та готовність 
рекомендувати) або як поєднання цих вимірів. Поряд 
із цим застосовують як розгорнуті причинно-наслід-
кові моделі, так і індексні спрощені метрики на кшталт 
NPS, а також підходи, релевантні цифровому середо-
вищу та омніканальності або гібридності. Вони відріз-
няються теоретичними засадами й структурою показ-
ників, де простіші легші у впровадженні, але менш 
чутливі, а складніші потребують більше даних і ана-
літики. Таблиця 1 узагальнює ключові характеристики 
моделей і слугує основою для оцінки їх придатності до 
умов гібридного клієнтського досвіду малого бізнесу.

Для малого бізнесу підходять не всі моделі оціню-
вання лояльності, адже більшість створювалися для 
компаній із розвиненими CRM, великими даними та 
аналітичними підрозділами. Натомість малі підприєм-
ства мають обмежені ресурси й фрагментарний облік, 
залежать від особистісних контактів і працюють у неста-
більному середовищі, але лояльність для них критична, 
бо кожен постійний клієнт суттєво впливає на доходи, 
а втрата навіть невеликої групи покупців помітно погір-
шує результат, що зумовлює потребу в простих і надій-
них інструментах вимірювання [14, c. 23].

За таких умов доцільно не намагатися впрова-
джувати всі теоретично можливі моделі, перелічені 
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Таблиця 1
Узагальнення теоретичних і прикладних моделей оцінювання лояльності та відповідних метрик

Конкретна модель / 
автори

Онлайн / 
офлайн Як розуміє лояльність Ключові індикатори / змінні

1. Метарівень – типи лояльності

Behavioral loyalty 
models

Переважно 
офлайн, 
застосовно й 
онлайн

Лояльність як фактична 
поведінка

Частота/давність покупок, витрати, share of 
wallet, утримання/відтік

Attitudinal loyalty 
models (Oliver та ін.) Онлайн + офлайн Лояльність як ставлення та 

наміри
Прихильність, перевага бренду, намір 
купувати/рекомендувати, price premium

Composite / 
двовимірні підходи Онлайн + офлайн Поєднання ставлення й 

поведінки
Relative attitude + repeat purchase; когнітивна/
афективна/конативна + поведінкова складові

2. Композитні теоретичні моделі

Dick & Basu (1994) Онлайн + офлайн Лояльність як функція ставлення 
і повторних покупок

Relative attitude, repeat patronage; 4 типи 
лояльності

Oliver (1999) four-
stage loyalty Онлайн + офлайн Лояльність як послідовність 

стадій
Cognitive → affective → conative → action; 
індикатори знань, емоцій, намірів, дій

3. «Якість → задоволеність → лояльність»
SERVQUAL 
→ behavioral 
consequences

Переважно 
офлайн 
(адаптується)

Лояльність як наслідок якості 
сервісу

Reliability, responsiveness, assurance, empathy, 
tangibles → наміри купівлі, WOM, price 
tolerance, скарги

CSI-сімейство  
ACSI / ECSI Офлайн + онлайн Задоволеність як драйвер 

лояльності (з іміджем у ECSI)

Очікування, якість, цінність,  
задоволеність, скарги, імідж → повторні 
покупки/рекомендації

4. Індексні та транзакційні метрики

NPS + CSAT/CLI 
(індексні метрики) Онлайн + офлайн Лояльність як рекомендація та 

наміри

NPS 0–10 (promoters–detractors); 
задоволеність, повторна купівля, 
рекомендація (індекс)

RFM (Recency–
Frequency–Monetary) Онлайн + офлайн Лояльність як транзакційна 

«цінність/активність»
R, F, M; сегментація  
лояльних/ризикових/«сплячих»

CLV/LTV Онлайн + офлайн Лояльність як довгострокова 
грошова цінність

Маржа, частота, тривалість відносин,  
CAC/витрати утримання

5. Brand equity з компонентом лояльності

Aaker’s Brand Equity 
Model Онлайн + офлайн Лояльність як один із вимірів 

капіталу бренду

Brand loyalty, brand awareness, perceived 
quality, brand associations; намір залишатися, 
стійкість до зміни ціни

Keller’s CBBE 
Pyramid Онлайн + офлайн Лояльність як «резонанс» з 

брендом

Повторні покупки, відчуття спільності з 
брендом, активна участь (UGC, спільнота, 
події)

6. E-loyalty (онлайн)

Srinivasan et al. 
(2002) 8C Онлайн E-лояльність як намір повторної 

онлайн-покупки

8 antecedents (customization, interactivity 
тощо) → repeat intention, WOM, switching 
resistance

Інтегровані e-loyalty 
моделі (e-satisfaction/
e-trust/E-S-QUAL)

Онлайн
Якість e-сервісу через 
задоволеність/довіру формує 
e-лояльність

E-service quality (E-S-QUAL), e-trust, e-value 
→ e-satisfaction → e-loyalty; модератори 
(ризик, ціна, зручність)

7. Омніканальні / гібридні моделі
Omnichannel 
integration → loyalty 
(Lazaris та ін.)

Онлайн + офлайн Лояльність як результат 
інтеграції каналів

Єдиний кошик/сток/історія покупок, 
прозорість → satisfaction → loyalty intentions

Omnichannel customer 
experience (OCCE) 
(Alim та ін.)

Онлайн + офлайн Лояльність як наслідок цілісного 
досвіду

Узгодженість, персоналізація, зручність 
переходів → задоволеність/цінність → 
лояльність

Customer journey 
→ brand loyalty 
(Reitsamer et al.)

Онлайн + офлайн
Лояльність як результат 
ефективного CJ і ідентифікації з 
брендом

«Без тертя», узгоджені touchpoints + 
consumer–brand identification → brand loyalty

8. Прикладні моделі для малого бізнесу
Спрощені attitudinal 
шкали (Oliver/NPS/
CSI-база)

Онлайн + офлайн Лояльність як ставлення + 
наміри

5–12 тверджень Лайкерта + NPS, індекс 
наміру повтору/рекомендації/довіри

Behavioral RFM + 
churn-підходи Онлайн + офлайн Лояльність як утримання та 

«здоровий» патерн покупок
RFM, повторні покупки, тривалість відносин, 
% dormant, churn rate

Джерело: систематизовано авторами
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в таблиці 1, а селективно обрати ті, які відповідають 
специфіці гібридного клієнтського досвіду та реаль-
ним організаційним можливостям малого бізнесу. 
Ключові критерії відбору такі: 

•	 мінімальні вимоги до даних; 
•	 технічна реалізованість на рівні  базових програм 

та сервісів; 
•	 можливість охопити як онлайн-, так і офлайн-

досвід клієнта;
•	 зрозумілість інтерпретації результатів для влас-

ника чи менеджера без аналітичної підготовки. 
Організаційні умови малих торговельних підпри-

ємств визначають специфіку управління лояльністю, 
де ключовими є персоналізовані контакти, якість 
комунікації продавця та здатність швидко перетворю-
вати враження клієнта на управлінські рішення. Тому 
оцінювання лояльності доцільно зосереджувати на 
найвпливовіших факторах торговельного середовища 
й застосовувати інструменти, що допомагають доби-
рати та навчати персонал для стабільного утримання 
клієнтів і позитивних рекомендацій [3, c. 92].

З урахуванням цих вимог із широкого спектра 
моделей, представлених у таблиці 1, варто виокремити 
чотири найбільш реалістичні для вітчизняного малого 
бізнесу: 

1.	поєднання NPS із простим attitudinal-індексом; 
2.	RFM (повторні покупки як поведінкова модель); 
3.	зв’язка E-S-QUAL + e-satisfaction → e-loyalty; 
4.	модель omnichannel customer experience → 

satisfaction → loyalty.
Перша модель це – NPS у поєднанні з простим 

attitudinal-індексом. Вона вимірює готовність клі-
єнта рекомендувати компанію та коротко оцінює 
намір повторної покупки, збереження статусу клі-
єнта й загальну задоволеність. Для малого бізнесу 
її легко реалізувати через прості та доступні Google 
Forms, опитування в месенджерах або паперові анкети 
в точці продажу. Перевагою цього підходу є мінімальні 
ресурсні вимоги. Достатньо порахувати частки «про-
моутерів» і «критиків» та середні бали за 2–3 додатко-
вими питаннями, відстежуючи їх у динаміці й співвід-
носячи з фінансовими результатами [1, c. 138].

Практична цінність NPS полягає в тому, що показ-
ник може виступати ключовим індикатором лояльності 
та задоволеності та прив’язуватися до конкретних 
атрибутів сервісу, які формують готовність рекоменду-
вати. Дослідження демонструє, що комбінації високої 
задоволеності окремими складовими досвіду (напри-
клад, чистота і комфорт, а також взаємодія на рецепції) 
здатні суттєво підвищувати NPS, а уточнення зв’язку 
між NPS і факторами задоволеності підсилює якість 
управління сервісом та пріоритизацію поліпшень [9].

Оцінювання лояльності через NPS доцільно під-
силювати показниками сприйняття бренду, оскільки 
готовність рекомендувати пов’язана з довірою, оцін-
кою соціальної відповідальності та загальною задово-
леністю [12].

Для коректної інтерпретації NPS важливо розмеж-
увати роль задоволеності та власне лояльності. Задо-
воленість може не мати прямого ефекту на NPS, тоді 
як лояльність має прямий вплив, а задоволеність впли-
ває на NPS опосередковано через лояльність. Це озна-
чає, що NPS більшою мірою фіксує лояльні наміри та 
схильність до рекомендацій, ніж ситуативну оцінку 

сервісу, тому в практиці малого бізнесу доцільно допо-
внювати NPS короткими питаннями про повторні 
покупки/залишання клієнтом [18, c. 331].

Використання NPS у малому бізнесі додатково 
обґрунтовується його простотою та низькою вартістю 
збору даних. Це прямий спосіб оцінювання лояль-
ності, що не потребує складних досліджень і водно-
час може давати управлінськи корисний сигнал щодо 
потенціалу рекомендацій та майбутньої поведінки 
клієнтів. Застосування NPS підтримує поширення 
позитивного word-of-mouth і сприяє зниженню марке-
тингових витрат завдяки органічному зростанню обі-
знаності про бренд  [19, c. 44].

Друга модель – RFM (повторні покупки як 
behavioral-модель) – переводить лояльність у площину 
транзакційної поведінки, використовуючи лише три 
показники для кожного клієнта: давність останньої 
покупки (Recency), частоту покупок за певний період 
(Frequency) та грошовий обсяг витрат (Monetary). 
Для малого бізнесу ці дані зазвичай доступні в про-
грамі обліку або навіть у таблиці продажів. За RFM-
критеріями клієнтів сегментують і застосовують різні 
комунікаційні та стимулюючі підходи. Це узгоджу-
ється з поведінковими моделями лояльності, де її клю-
човим підтвердженням є повторний вибір компанії та 
інтенсивність користування її послугами [10, c. 23].

Третя модель E-S-QUAL + e-satisfaction → e-loyalty 
виходить із того, що якість електронного сервісу, 
зокрема зручність каналу, швидкість, надійність вико-
нання та безпека платежів, через задоволеність фор-
мує e-лояльність, тобто намір повторно користуватися 
сервісом, рекомендувати його й залишатися клієнтом. 
Для малого бізнесу E-S-QUAL доцільно спростити 
до 4–6 базових тверджень і застосовувати міні-опиту-
вання після покупки або періодично, щоб відстежувати 
вплив змін у цифровому сервісі на задоволеність та 
e-лояльність [2, c. 84].

Цифрова лояльність в онлайн-каналах формується 
через механізм, у якому якість e-сервісу не переходить 
у лояльну поведінку автоматично, а реалізується через 
e-satisfaction і e-trust. Встановлено позитивні та ста-
тистично значущі прямі й непрямі зв’язки та наявність 
часткової (комплементарної) медіації e-satisfaction 
і e-trust між вимірами e-service quality (зокрема 
efficiency, privacy, system availability) та e-loyalty, що 
підкреслює необхідність одночасно покращувати 
функціональність онлайн-каналу і знижувати ризики 
для клієнта [7].

Четверта модель omnichannel customer experience 
→ satisfaction → loyalty оцінює, як клієнти сприйма-
ють поєднання онлайн- і офлайн-точок контакту та 
комфорт переходу між каналами. Для малого бізнесу 
це може бути сценарій перегляду товару в Instagram 
або на сайті з уточненням у месенджері та отриман-
ням офлайн, або офлайн-консультація з подальшим 
онлайн-замовленням. Опитувальник зазвичай вклю-
чає запитання про зручність переходів, узгодженість 
інформації, швидкість обслуговування, загальну 
оцінку досвіду, а також задоволеність і намір продо-
вжувати співпрацю, що дає змогу пов’язати якість 
омніканального досвіду з лояльністю та виявити 
вузькі місця шляху спиживача [8, c. 72–74].

У гібридному клієнтському досвіді лояльність фор-
мується не в одному каналі, а вздовж цілісного шляху 
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взаємодії, де критичними є узгодженість точок кон-
такту, єдність враження та контекстна доречність сер-
вісу. Саме ці характеристики вказуть на доцільність 
інтеграції ставлення (attitudinal), цифрової прихиль-
ності (e-loyalty) та фактичної поведінки (behavioral) 
в один практичний контур оцінювання гібридної 
лояльності [13, c. 45].

Додатковим аргументом на користь інтегрованого 
підходу є організаційна специфіка, домінування пер-
соналізованих особистісно-контактних взаємин, обме-
женість ресурсів та необхідність перетворювати якість 
взаємодії з клієнтом у вимірювані управлінські сиг-
нали без складної аналітики [5].

Поєднання теоретичних вимірів лояльності та прак-
тичних обмежень малого бізнесу трансформувалося 
в модель гібридної лояльності (HL), яка формалізує 
взаємозв’язки між офлайн- і онлайн-досвідом, омніка-
нальною інтеграцією, задоволеністю та різними про-
явами лояльності, узагальнена структура та напрямки 
впливу яких зображені на рис. 1.

Отже, гібридна лояльність (HL) визначається як 
сума трьох компонентів із поправкою на перетікання 
між каналами: 

HL = AL + EL + BL,

де AL (attitudinal loyalty) відображає наміри й при-
хильність; EL (e-loyalty) – прив’язаність до онлайн-
каналів; BL (behavioral loyalty) – підтвердження 
лояльності транзакційною поведінкою.
Причинний ланцюг фіксується як (OX, EX,  

OMNI) → (S, PV) → (AL, EL) → BL, що відповідає 
логіці омніканального досвіду, який породжує задово-
леність і подальші лояльні реакції [11].

У блоці EX (онлайн-досвід) ключовими виступають 
спрощені виміри якості e-сервісу (зручність/efficiency, 
виконання обіцянок/fulfillment, доступність і швид-

кість/system availability, безпека й приватність/privacy), 
а перехід до EL (e-loyalty) пояснюється через механізм 
e-service quality → e-satisfaction та e-trust → e-loyalty, 
де довіра та задоволеність виступають центральними 
медіаторами лояльної онлайн-поведінки [16, c. 127].

У блоці AL (attitudinal loyalty) практичним якорем 
є поєднання NPS із коротким індексом намірів (купу-
вати знову, рекомендувати, залишатися клієнтом). NPS 
швидко фіксує готовність до рекомендації за шкалою 
0–10 і поділяє респондентів на промоутерів, пасивних 
та детракторів, забезпечуючи керовану метрику лояль-
ності навіть у простому опитуванні. Для вимірювання 
AL та EL достатньо компактної анкети на 10–12 твер-
джень зі шкалою Лайкерта 1–5 та одним питанням 
NPS, що відповідає індексному підходу й може бути 
реалізовано без спеціалізованих систем збору даних.

У блоці BL (behavioral loyalty) доцільно застосу-
вати RFM як мінімально достатню модель. Оцінка за 
давністю останньої покупки (R), частотою (F) і гро-
шовою цінністю (M) дає базову сегментацію лояль-
них і ризикових клієнтів на даних, доступних навіть 
у спрощеному обліку. Для вимірювання достатньо 
таблиці продажів по ідентифікованих клієнтах за теле-
фоном, e-mail або ім’ям користувача, де фіксуються 
дата останньої покупки, кількість і сума покупок за 
6–12 місяців, а також індикатор онлайн-активності 0/1, 
зокрема участь у цифровій акції, замовлення через сайт 
або месенджер чи покупка за промокодом. Такий набір 
дозволяє відтворити RFM-сегментацію у spreadsheet-
середовищі.

Інтегральний індекс необхідно рахувати як зважену 
суму: HL = 0,4×AL + 0,3×EL + 0,3×BL. Підвищена вага 
AL фіксує роль ставлення та намірів як «ядра» лояль-
ності, тоді як EL і BL забезпечують відображення 
цифрової прив’язаності та фактичного підтвердження 
повторними покупками.

 

 

 

 

OX 
Офлайн-досвід 

(сервіс,  персонал, 
атмосфера, зручність) 

EX 
Онлайн-досвід 

(спрощений ES-
QUAL: зручність, 

виконання,  
швидкість, безпека) 

OMNI 
Інтеграція каналів 
(перетік онлайн 

офлайн, повернення, 
узгодженість) 

S, PV  
Задоволеність (S) 

та сприйнята цінність (PV) 
(1-2 запитання) 

AL 
Attitudinal loyalty (намір 

купувати знову, 
рекомендувати, 
залишатися) 

EL 
E-loyalty 

(прив'язаність до 
онлайн- каналів, 
звичка, e-WOM) 

BL  
Behavioral loyalty (RFM 

+ онлайн-активність) 
(факт повторних 

покупок) 
 

HL 
Індекс гібридної лояльності 

HL = w1·AL + w2·EL + w3·BL 

Рис. 1. Схема моделі оцінювання гібридної лояльності (HL)
Джерело: систематизовано авторами
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Висновки. В умовах гібридного клієнтського 
досвіду лояльність не зводиться виключно до факту 
покупки, а формується як підсумок взаємодії клієнта 
з брендом у різних точках контакту та на різних ета-
пах шляху. Онлайн- і офлайн-складові в цьому процесі 
можуть взаємно підсилювати одна одну або компен-
сувати недоліки, тому оцінювання лояльності потре-
бує ширшого погляду, ніж проста фіксація повторної  
транзакції. 

Для малого бізнесу, на перший план виходить не 
теоретична повнота моделі, а її реальна здійсненність 
у щоденній практиці. У малих підприємствах зазвичай 
бракує часу, персоналу та інструментів для складної 
аналітики, клієнтські дані часто зберігаються фраг-
ментарно, а рішення потрібно ухвалювати швидко, 
спираючись на зрозумілі сигнали. Саме тому найбільш 
корисними виявляються підходи, які можна підтри-
мувати на мінімальному наборі даних: коротке опиту-

вання із питанням NPS і кількома твердженнями про 
наміри клієнта, а транзакційні показники за логікою 
RFM дозволяють бачити поведінковий вимір лояль-
ності та ризики відтоку навіть у простій таблиці обліку. 

У цифровій частині гібридного досвіду важливо 
пам’ятати, що лояльність не виникає автоматично 
лише через наявність сайту чи каналу в соцмережах: 
вирішальну роль відіграє відчуття задоволеності та 
довіри, які «переносять» оцінку якості онлайн-вза-
ємодії у наміри повторного використання та рекомен-
дації. У підсумку логіка гібридного досвіду природно 
зводиться до інтеграції трьох площин – ставлення, 
цифрової прихильності та фактичної поведінки – 
у єдину рамку, придатну для малого бізнесу: її можна 
вимірювати простим опитуванням і базовими даними 
продажів, отримуючи один узгоджений індикатор для 
динаміки, сегментації клієнтів і управління якістю вза-
ємодії між онлайн та офлайн.
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