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Об аналитическом докладе

Цифровизация, сопровождающаяся развитием мобильных технологий, Интер-
нета, искусственного интеллекта и анализа больших данных, оказывает значитель-
ное влияние на розничную торговлю. Эти изменения, в свою очередь, преобразо-
вали взаимодействие между компаниями и потребителями, сделав его более 
гибким и персонализированным. Сегодня клиенты ожидают, что ретейлеры будут 
предоставлять одинаково высокий уровень сервиса и удобства через все доступные 
каналы взаимодействия с компанией: веб-сайты, мобильные приложения, маркет- 
плейсы, социальные сети и физические магазины. В этих условиях омниканальный 
подход становится не просто трендом, а стратегической необходимостью для ком-
паний, стремящихся создать качественный клиентский опыт.

Омниканальность в розничной торговле представляет собой модель взаимодей-
ствия, при которой все каналы компании интегрированы в единую систему, бла-
годаря чему обеспечивают непрерывность и согласованность взаимодействия 
с клиентом. Формирование непрерывного (омниканального) опыта требует от ре-
тейлеров глубокого понимания факторов, влияющих на восприятие покупателями 
омниканального взаимодействия с ретейлером. Среди этих факторов скорость 
и  удобство обслуживания, персонализация, доступность информации о товарах 
и услугах, а также согласованность данных между каналами. Эффективное управ-
ление этими аспектами позволяет компаниям выстраивать успешное взаимодей-
ствие с клиентами и обеспечивать положительный омниканальный клиентский 
опыт (ОКО), что, в свою очередь, способствует повышению удовлетворенности 
клиентов, укреплению их лояльности и стимулированию повторных покупок.

Российский рынок розничной торговли находится на этапе активного внедрения 
омниканальных решений. Компании все чаще интегрируют цифровые и физические 
каналы, стремясь создать бесшовный клиентский путь, соответствующий растущим 
ожиданиям потребителей. 

В аналитическом докладе представлено исследование факторов, формирующих 
омниканальный клиентский опыт в российской розничной торговле. Особое вни-
мание уделено изучению ключевых аспектов, связанных с восприятием клиентами 
омниканальных решений. Исследование направлено на выявление закономерностей, 
которые позволяют формировать целостный и согласованный клиентский путь.

Объектом исследования выступают потребители на российском рынке рознич-
ной торговли. Предметом исследования являются факторы, определяющие восприя- 
тие омниканального клиентского опыта. В рамках исследования проведен анализ 



поведения потребителей, их ожиданий и предпочтений при взаимодействии с ком-
паниями через интегрированные каналы.

Доклад будет полезен:

•	 топ-менеджерам и владельцам компаний, чтобы использовать результаты 
исследования для разработки стратегий, направленных на улучшение кли-
ентского опыта и интеграцию каналов;

•	 специалистам в области маркетинга и клиентского сервиса как источник 
информации о ключевых аспектах формирования омниканального клиент-
ского опыта, которые необходимо учитывать при разработке и реализации 
маркетинговых кампаний;

•	 ученым и аналитикам, чтобы получить более четкое представление о роли 
факторов, определяющих восприятие клиентами омниканальных решений;

•	 студентам, чтобы изучить современные подходы к анализу клиентского 
опыта и понять, как факторы восприятия влияют на поведение потре-
бителей.

В докладе рассматриваются следующие вопросы:

•	 что такое омниканальный клиентский опыт;

•	 какие факторы определяют восприятие клиентами омниканального опыта 
в розничной торговле;

•	 какие тренды формируют развитие омниканального подхода в розничной 
торговле;

•	 как ретейлеры могут учитывать эти факторы и тренды при разработке ом-
никанальных стратегий управления клиентским опытом.

На основе результатов исследования сформулированы рекомендации для ре-
тейлеров, направленные на улучшение взаимодействия с покупателями. Мы наде-
емся, что предложенные выводы и решения помогут компаниям адаптироваться 
к новым реалиям рынка, улучшить клиентский опыт и повысить свою конкуренто- 
способность.



Структура аналитического доклада

В первом разделе аналитического доклада рассмотрены ключевые аспекты ом-
никанального клиентского опыта (ОКО). На основе анализа академических и от-
раслевых источников выделены факторы, влияющие на формирование ОКО в роз-
ничной торговле, и сконструирована концептуальная модель измерения ОКО. 
Проведена оценка содержательной валидности этой модели на основе экспертных 
оценок и интервью с потребителями, что позволило уточнить состав факторов 
и формулировки измерительных утверждений. 

Во втором разделе доклада проанализированы основные предпосылки и драй-
веры развития омниканального ретейла, обозначены основные преимущества 
использования омниканальной стратегии для ретейлеров, представлены основные 
тренды омниканальности, рассмотрено текущее состояние рынка омниканального 
ретейла в России. Также этот раздел включает обзор рейтинга омниканальных 
компаний России в 2024 году.

В третьем разделе аналитического доклада представлена методология и ре-
зультаты проведенного в 2024 году эмпирического исследования, направленного 
на разработку и валидацию измерительной модели ОКО, которая является клю-
чевой целью данной научной работы. В разделе последовательно описан дизайн 
исследования, обоснована структура измерительной модели и проведена ее эм-
пирическая проверка. Далее проанализированы результаты распределения вы-
бора потребителей в отношении ретейлеров и каналов взаимодействия, а также 
представлены результаты приоритизации утверждений и факторов модели на 
основе их воспринимаемой значимости.

Заключительный, четвертый раздел содержит практические рекомендации для 
ретейлеров, направленные на повышение уровня интеграции каналов продаж, 
формирование бесшовного клиентского пути и совершенствование логистических 
процессов. Также в нем обозначены направления дальнейших исследований ОКО 
и его влияния на конкурентоспособность компаний и удовлетворенность потре-
бителей.
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Executive summary

The purpose of this analytical report is to examine omnichannel customer experience 
(OCX) in retail and to identify the key factors shaping its perception among consumers. 
The study combines insights from academic and industry literature with empirical data 
to develop and validate a conceptual measurement model of OCX relevant to the Russian 
retail context.

The research followed a multi-stage methodological approach. First, a review of academic 
and professional sources was conducted to identify potential OCX dimensions 
and  to  develop an initial conceptual model. The content validity of this model was 
assessed through expert evaluation and qualitative consumer interviews, which refined 
the factors and measurement items. The instrument was then pilot-tested (n=103) 
to  improve structure and reduce conceptual overlap. The final stage involved empirical 
validation based on a survey of 770 respondents from two groups: consumers from the 
Moscow region (384 respondents) and consumers from other regions of Russia 
(386  respondents).

The empirical analysis confirmed a five-factor structure of omnichannel customer 
experience:

•	 Order fulfillment, reflecting the reliability, speed, and accuracy of delivery, 
as well as transparency in order-related communication.

•	 Communication consistency, capturing the coherence of brand perception, 
communication, and customer experience across all channels.

•	 Channel integration, describing the degree of alignment and coordination 
between online and offline channels that enables a seamless customer journey.

•	 Service flexibility, referring to the convenience and accessibility of returns, 
exchanges, and post-purchase service across channels.

•	 Individual approach, reflecting the extent to which retailers adapt interactions, 
offers, and communications to customer needs and preferences.

The results indicate that the factors are generally stable across regions. Statistically 
significant differences were found only for delivery speed: respondents from the Moscow 
region rated “delivery is always fast” higher than respondents from other regions 
(p = 0.006), highlighting disparities in logistics infrastructure across Russia. The analysis 
of mean values revealed a clear prioritization of factors: order fulfillment received the 



highest ratings, followed by communication consistency and channel integration. Service 
flexibility and individual approach, while still relevant, were rated somewhat lower. 

Overall, the empirical validation confirmed the reliability and validity of the proposed 
measurement model, making it suitable for both analytical use and practical application 
in retail management.

This report will be useful for:

•	 senior retail managers seeking to improve channel integration and build 
a  seamless customer journey;

•	 marketing and customer service professionals prioritizing investments  
in  logistics, consistency, and integrated service processes;

•	 researchers and analysts who need a validated measurement framework  
for  further OCX research;

•	 students using the report as a reference for understanding contemporary  
approaches to customer experience analysis in omnichannel retail.

The report concludes with practical recommendations aimed at improving OCX, 
including strengthening consistency across touchpoints, enhancing coordination between 
online and offline channels, and improving order fulfillment processes—especially 
in  regions outside the Moscow area.
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Раздел 1 

Омниканальный клиентский опыт 
в  розничной торговле

1.1.	 Омниканальный подход в розничной торговле 

Омниканальная розничная торговля — это современный подход к управлению 
каналами коммуникации с клиентами, при котором эти каналы рассматриваются 
как взаимосвязанные элементы единой системы. Основная цель такого подхода 
заключается в создании бесшовного, или омниканального, клиентского опыта 
(ОКО), когда покупатели могут свободно перемещаться между онлайн- и офлайн-
каналами без потери качества обслуживания. 

Исследователи определяют омниканальную розничную торговлю как единый 
подход к управлению каналами, при котором они рассматриваются как 
взаимосвязанные точки коммуникации, обеспечивающие формирование бесшовного 
клиентского опыта1. Латинский термин omni переводится как «все» или 
«универсальный», что подчеркивает стремление охватить все возможные точки 
взаимодействия и обеспечить их согласованность.

Первоначально и в течение долгого времени коммуникации с клиентами в розничной 
торговле выстраивались по одноканальным стратегиям, когда использовался какой-
либо один канал (физический магазин и др.). С развитием технологий и ростом 
популярности Интернета в период с 1995 по 2010 год ретейлеры начали внедрять 
мультиканальный подход. В рамках этой стратегии компании расширяли свое 
присутствие, создавая такие каналы, как магазины, веб-сайты и  каталоги, которые 
функционировали параллельно друг с другом2. Основной целью мультиканальной 
стратегии было увеличение охвата аудитории и привлечение новых клиентов через 
разные точки взаимодействия.

Мультиканальный подход сталкивался с рядом проблем. Каналы часто работали 
независимо друг от друга, что приводило к несогласованности данных, сложностям 

1	 Shen X.-L., Li Y.-J., Sun Y., Wang N. Channel integration quality, perceived fluency and omnichannel service 
usage: The moderating roles of internal and external usage experience // Decision Support Systems. 2018. 
Vol. 109. P. 61–73. DOI 10.1016/j.dss.2018.01.006.

2	 Beck N., Rygl D. Categorization of Multiple Channel Retailing in Multi-, Cross-, and Omni-Channel Retailing 
for Retailers and Retailing // Journal of Retailing and Consumer Services. 2015. Vol. 27. P. 170–178. DOI 10.1016/j.
jretconser.2015.08.001; Timoumi A., Gangwar M., Mantrala M.K. Cross-channel effects of omnichannel retail 
marketing strategies: A review of extant data-driven research // Journal of Retailing. 2022. Vol. 98. Iss. 1. 
P. 133–151. DOI 10.1016/j.jretai.2022.02.008.
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в  управлении и невозможности создать связный клиентский опыт. Исследователи 
подчеркивали необходимость интеграции данных между каналами и координации их 
работы, которые повысили бы эффективность коммуникации с клиентами3. Например, 
Berman и Thelen расширили определение мультиканальности, добавив координацию 
между каналами и представив различные каналы как точки взаимодействия с клиентами.

Омниканальная розничная торговля часто интерпретируется как эволюция 
мультиканальной стратегии4. Основное отличие заключается в характере использования 
каналов: если мультиканальный подход предполагает параллельное использование 
независимых каналов, то омниканальный подход ориентирован на их интеграцию. 
Клиенты, взаимодействующие с омниканальной стратегией, могут одновременно 
использовать несколько каналов, переходя между ними на разных этапах покупки. 
Например, изучение товара онлайн, посещение магазина для оценки продукта вживую 
и завершение покупки через мобильное приложение — все это становится частью 
единого связного процесса5. Также клиенты могут использовать несколько точек 
коммуникации перед принятием окончательного решения о покупке или переходить 
между каналами на разных этапах покупки.

В исследованиях можно найти следующие объяснения ключевого отличия 
мультиканальной и омниканальной стратегий. Verhoef и соавторы считают, что 
компании, стремящиеся оптимизировать производительность каждого канала, 
используют мультиканальный маркетинг, тогда как компании, ориентированные на 
общую прибыльность клиентов во всех каналах, применяют омниканальный маркетинг6. 
Li с соавторами пишут о том, что если мультиканальная стратегия фокусируется 
на  присутствии ретейлера в разных медиа для охвата большего числа клиентов, 
то  омниканальная стратегия делает акцент на синергии и интеграции доступных 
каналов для синхронизации взаимодействий с клиентами7.

3	 Neslin S.A., Grewal D., Leghorn R., Shankar V., Teerling M.L., Thomas J.S., Verhoef P.C. Challenges and  
Opportunities in Multichannel Customer Management // Journal of Service Research. 2006. Vol. 9. Iss. 2. 
P.  95–112. DOI 10.1177/1094670506293559; Berman B., Thelen S. A guide to developing and managing 
a well-integrated multi-channel retail strategy // International Journal of Retail & Distribution Management. 
2004. Vol. 32. Iss. 3. P. 147–156. DOI 10.1108/09590550410524939.

4	 Beck N., Rygl D. Categorization of Multiple Channel Retailing in Multi-, Cross-, and Omni-Channel Retailing 
for Retailers and Retailing…

5	 Hossain T.M.T., Akter S., Kattiyapornpong U., Dwivedi Y.K. Multichannel integration quality: A systematic 
review and agenda for future research // Journal of Retailing and Consumer Services. 2019. Vol. 49. P. 154–163. 
DOI 10.1016/j.jretconser.2019.03.019; Kuppelwieser V.G., Klaus P., Manthiou A., Hollebeek L.D. The role of 
customer experience in the perceived value–word-of-mouth relationship // Journal of Services Marketing. 
2022. Vol. 36. Iss. 3. P. 364–378. DOI 10.1108/JSM-11-2020-0447.

6	 Verhoef P.C., Kannan P.K., Inman J.J. From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel Retailing: Introduction 
to the Special Issue on Multi-Channel Retailing // Journal of Retailing. 2015. Vol. 91. Iss. 2. P. 174–181. 
DOI 10.1016/j.jretai.2015.02.005.

7	 Li Y., Liu H., Lim E.T.K., Goh J.M., Yang F., Lee M.K.O. Customer’s reaction to cross-channel integration in 
omnichannel retailing: The mediating roles of retailer uncertainty, identity attractiveness, and switching 
costs  // Decision Support Systems. 2018. Vol. 109. P. 50–60. DOI 10.1016/j.dss.2017.12.010.
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Последующие исследования сосредоточились на объяснении омниканального 
подхода через предоставление клиентам бесшовного шопинг-опыта8. Недавние 
работы подчеркивают важность положительного ОКО для эффективных омниканальных 
стратегий9. Большинство исследований в этой области концентрируются на пяти 
аспектах: интеграция каналов, поведение клиентов, инновации в технологиях, цепочки 
поставок и операционная стратегия. Однако создание бесшовного опыта требует 
внимания к различным областям, что побуждает к дальнейшим междисциплинарным 
исследованиям10.

Таким образом, омниканальный подход представляет собой следующую ступень 
эволюции взаимодействия с розничными покупателями, где интеграция каналов 
становится важнейшим элементом. Он преобразует коммуникацию с клиентами, 
предлагая им бесшовный, универсальный опыт, который становится ключевым 
конкурентным преимуществом в современной розничной торговле.

1.2. Факторы, влияющие на омниканальный опыт 
потребителей на рынке розничной торговли

Омниканальный клиентский опыт представляет собой взаимодействие 
покупателей с ретейлером через онлайн- и офлайн-каналы и охватывает ключевые 
этапы пути клиента: поиск, покупку и потребление товаров или услуг. Согласно 
академическим исследованиям клиентский опыт определяется как совокупность 
оценок потребителями их коммуникации с компанией, как прямой, так 
и  косвенной11. Клиентский опыт формируется на всех этапах взаимодействия 

8	 Cai Y.-J., Choi T.-M. Omni-channel marketing strategy in the digital platform era // Journal of Business 
Research. 2023. Vol. 168. A. 114197. DOI 10.1016/j.jbusres.2023.114197; Chang Y.P., Li J. Seamless experience 
in the context of omnichannel shopping: scale development and empirical validation // Journal of Retailing 
and Consumer Services. 2022. Vol. 64. A. 102800. DOI 10.1016/j.jretconser.2021.102800; Shen X.-L., Li Y.-J., 
Sun Y., Wang N. Channel integration quality, perceived fluency and omnichannel service usage:  
The moderating roles of internal and external usage experience… ; Shi S., Wang Y., Chen X., Zhang Q. 
Conceptualization of omnichannel customer experience and its impact on shopping intention: A mixed-meth-
od approach // International Journal of Information Management. 2020. Vol. 50. P. 325–336. DOI 10.1016/j.
ijinfomgt.2019.09.001.

9	 Blut M. E-Service Quality: Development of a Hierarchical Model // Journal of Retailing. 2016. Vol. 92. Iss. 4. 
P.  500–517. DOI 10.1016/j.jretai.2016.09.002; Rahman S.M., Carlson J., Gudergan S.P., Wetzels M., Grewal D.  
Perceived Omnichannel Customer Experience (OCX): Concept, measurement, and impact // Journal of Retailing. 
2022. Vol. 98. Iss. 4. P. 611–632. DOI 10.1016/j.jretai.2022.03.003; Sorkun M.F., Yumurtacı Hüseyinoglu I.O., Boru-
han G. Omni-channel capability and customer satisfaction: mediating roles of flexibility and operational logistics 
service quality // International Journal of Retail & Distribution Management. 2020. Vol. 48. Iss. 6. P. 629–648.  
DOI 10.1108/IJRDM-07-2019-0235.

10	 Sharma N., Dutta N. Omnichannel retailing: exploring future research avenues in retail marketing  
and distribution management // International Journal of Retail & Distribution Management. 2023. Vol. 51. 
Iss. 7. P. 894–919. DOI 10.1108/IJRDM-05-2022-0166.

11	 Lemon K.N., Verhoef P.C. Understanding Customer Experience Throughout the Customer Journey // Journal 
of Marketing. 2016. Vol. 80. Iss. 6. P. 69–96. DOI 10.1509/jm.15.0420.
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клиента с ретейлером и является результатом совокупного восприятия 
предоставляемых компанией услуг и коммуникаций12. 

Исследования в области интегрированных маркетинговых коммуникаций выделяют 
ключевые факторы, влияющие на клиентский опыт, такие как согласованность сообщений, 
интеграция каналов и персонализация13. В контексте омниканальности традиционное 
понимание клиентского опыта расширяется за счет объединения взаимодействий 
клиентов через различные каналы, что позволяет формировать целостный и бесшовный 
опыт, который мы называем омниканальным клиентским опытом.

Омниканальная розничная торговля предоставляет клиентам дополнительные 
возможности для оценки продуктов до, во время и после покупки. Это делает ОКО 
важным фактором конкурентного преимущества для ретейлеров. Академические 
исследования мультиканальной розницы и электронных услуг подчеркивают 
значимость интеграции каналов и качества выполнения заказа (доставки) для 
формирования положительного клиентского опыта14. Согласованность коммуникаций 
и розничных услуг также рассматривается как важный элемент, способствующий 
повышению удовлетворенности клиентов15.

По мере развития омниканальных технологий и эволюции взаимодействия 
с розничными покупателями проводилось множество исследований, направленных 
на изучение ключевых аспектов, влияющих на ОКО. Например, Sorkun и соавторы 
изучили гибкость и качество доставки как важнейшие элементы омниканального 
взаимодействия16. Tyrvainen с соавторами подтвердили положительное влияние 
персонализации розничных услуг на ОКО17. Rahman и соавторы предложили 

12	 Verhoef P.C., Kannan P.K., Inman J.J. From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel Retailing: Introduction 
to the Special Issue on Multi-Channel Retailing…

13	 Lee D.H., Park C.W. Conceptualization and Measurement of Multidimensionality of Integrated Marketing 
Communications // Journal of Advertising Research. 2007. Vol. 47. Iss. 3. P. 222–236. DOI 10.2501/
S0021849907070274; Porcu L., Del Barrio-García S., Kitchen P.J. Measuring integrated marketing  
communication by taking a broad organisational approach: The firm-wide IMC scale // European Journal of 
Marketing. 2017. Vol. 51. Iss. 3. P. 692–718. DOI 10.1108/EJM-08-2015-0587.

14	 Blut M. E-Service Quality: Development of a Hierarchical Model… ; Hübner A.H., Kuhn H., Wollenburg J. Last 
mile fulfilment and distribution in omni-channel grocery retailing: a strategic planning framework //  
International Journal of Retail & Distribution Management. 2016. Vol. 44. Iss. 3. DOI 10.1108/IJRDM-11-2014-0154; 
Neslin S.A., Grewal D., Leghorn R., Shankar V., Teerling M.L., Thomas J.S., Verhoef P.C. Challenges  
and Opportunities in Multichannel Customer Management…

15	 Butkouskaya V., Oyner O., Kazakov S. The impact of omnichannel integrated marketing communications (IMC) on 
product and retail service satisfaction // Journal of Economics, Finance and Administrative Science. 2023. Vol. 28. 
Iss. 56. P. 319–334. DOI 10.1108/JEFAS-09-2022-0237; Porcu L., Del Barrio-García S., Kitchen P.J. Measuring  
integrated marketing communication by taking a broad organisational approach: The firm-wide IMC scale…

16	 Sorkun M.F., Yumurtacı Hüseyinoglu I.O., Boruhan G. Omni-channel capability and customer satisfaction: 
mediating roles of flexibility and operational logistics service quality…

17	 Tyrvainen O., Karjaluoto H., Saarijarvi H. Personalization and hedonic motivation in creating customer  
experiences and loyalty in omnichannel retail // Journal of Retailing and Consumer Services. 2020. 
Vol. 57. А. 102233. DOI 10.1016/j.jretconser.2020.102233.
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расширенные метрики оценки ОКО, включив в них социальные коммуникации, 
гибкость условий возврата и выполнение доставки18.

Анализ литературы позволяет выделить семь основных факторов, которые 
формируют положительный ОКО:

•	 согласованность — единое восприятие ретейлера через каналы благодаря 
согласованности сообщений, процессов и услуг;

•	 интеграция — бесшовное взаимодействие между онлайн- и офлайн- 
каналами, создающее целостный клиентский опыт; 

•	 связность — интеграция контента и услуг между каналами для упрощения 
выполнения задач клиентами; 

•	 персонализация — адаптация предложений под индивидуальные предпо-
чтения клиента; 

•	 интерактивность — двусторонняя коммуникация между ретейлером и клиентом; 

•	 гибкость — способность адаптироваться к изменениям предпочтений клиента;

•	 доставка — надежность и скорость выполнения заказов. 

Каждый из этих факторов играет важную роль в формировании бесшовной ком-
муникации между клиентом и ретейлером. Так, связность обеспечивает интеграцию 
контента и услуг между каналами, что упрощает выполнение задач клиентами 
и снижает вероятность явления шоуруминга — ситуации, когда товар изучают в фи-
зическом магазине и стремятся купить по более низкой цене онлайн и (или) у дру-
гого ретейлера19. Интерактивность как двустороннее взаимодействие между ретей-
лером и клиентами позволяет оперативно реагировать на запросы и выстраивать 
доверительные отношения, улучшая восприятие процесса покупки20. Гибкость сер-

18	 Rahman S.M., Carlson J., Gudergan S.P., Wetzels M., Grewal D. Perceived Omnichannel Customer  
Experience (OCX): Concept, measurement, and impact // Journal of Retailing. 2022. Vol. 98. Iss. 4.  
P. 611–632. DOI  10.1016/j.jretai.2022.03.003.

19	 Quach S., Barari M., Moudrý D.V., Quach K. Service integration in omnichannel retailing and its impact on 
customer experience // Journal of Retailing and Consumer Services. 2022. Vol. 65. A. 102267. DOI 10.1016/j.
jretconser.2020.102267; Gasparin I., Panina E., Becker L., Yrjölä M., Jaakkola E., Pizzutti C. Challenging the 
«integration imperative»: A customer perspective on omnichannel journeys // Journal of Retailing  
and Consumer Services. 2022. Vol. 64. A. 102829. DOI 10.1016/j.jretconser.2021.102829.

20	 Porcu L., Del Barrio-García S., Kitchen P.J. Measuring integrated marketing communication by taking a broad 
organisational approach: The firm-wide IMC scale // European Journal of Marketing. 2017. Vol. 51. Iss. 3. 
P.  692–718. DOI 10.1108/EJM-08-2015-0587; Butkouskaya V., Oyner O., Kazakov S. The impact  
of omnichannel integrated marketing communications (IMC) on product and retail service satisfaction…
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виса позволяет адаптировать процесс выполнения заказа (и также процедуру воз-
врата) в соответствии с предпочтениями клиента, предлагая такие решения, как 
click-and-collect — оформление заказа онлайн с получением товара в магазине, 
пункте выдачи заказов (ПВЗ) или другом физическом канале взаимодействия с кли-
ентами21.

Результаты исследований также показывают, что надежность и оперативность 
доставки укрепляют доверие к ретейлеру, тогда как проблемы с выполнением заказа 
могут существенно ухудшить клиентский опыт22. Включение доставки в оценку ОКО 
становится все более значимым. Это подтверждается практикой ежегодных рейтингов 
омниканальности ретейлеров, таких как рейтинг агентств AWG и Data Insight23. 

Анализ литературы показывает, что, несмотря на широкое распространение 
концепции ОКО, исследователи используют разрозненные подходы к его измерению, 
фокусируясь преимущественно на его отдельных факторах и аспектах. 
В существующих исследованиях различаются как наборы выделяемых факторов, 
так и способы их операционализации, а также контексты эмпирического анализа, 
что затрудняет сопоставление результатов и ограничивает их практическую 
применимость.

В табл. 1 представлена систематизация факторов ОКО, наиболее часто используемых 
в литературе, а также ключевых контекстов их эмпирического изучения.

Таблица 1. Систематизация факторов ОКО и их операционализация в литературе 

Факторы ОКО, 
выделяемые 
в литературе

Ключевые авторы, исследующие ОКО Контекст исследований

Согласованность •	 Lee D.H., Park C.W.
•	 Porcu L., Del Barrio-García S., Kitchen P.J.
•	 Shi S., Wang Y., Chen X., Zhang Q.
•	 Rahman S.M., Carlson J., Gudergan S.P., 

Wetzels M., Grewal D.

•	 Интегрированные 
маркетинговые ком-
муникации

•	 Омниканальный 
ретейл

21	 Shi S., Wang Y., Chen X., Zhang Q. Conceptualization of omnichannel customer experience and its impact on 
shopping intention: A mixed-method approach… ; Gawor T., Hoberg K. Customers’ valuation of time and 
convenience in e-fulfillment // International Journal of Physical Distribution & Logistics Management. 2019. 
Vol. 49. Iss. 1. P. 75–98. DOI 10.1108/IJPDLM-09-2017-0275.

22	 Blut M. E-Service Quality: Development of a Hierarchical Model… ; Rahman S.M., Carlson J., Gudergan S.P., 
Wetzels M., Grewal D. Perceived Omnichannel Customer Experience (OCX): Concept, measurement, and impact…

23	 Уровень омниканальности крупнейших розничных ритейлеров глазами покупателя 2022–2023 / AWG, 
Data Insight // AWG : сайт. URL: https://www.awg.ru/upload/omni-pdf/omni_retail_rating_2023.pdf (дата 
обращения: 07.10.2025).
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Факторы ОКО, 
выделяемые 
в литературе

Ключевые авторы, исследующие ОКО Контекст исследований

Интеграция •	 Neslin S.A., Grewal D., Leghorn R., Shankar V., 
Teerling M.L., Thomas J.S., Verhoef P.C.

•	 Li Y., Liu H., Lim E.T.K., Goh J.M., Yang F., 
Lee M.K.O. 

•	 Shen X.-L., Li Y.-J., Sun Y., Wang N.

•	 Мульти- и омника-
нальный ретейл

Связность •	 Porcu L., Del Barrio-García S., Kitchen P.J.
•	 Shi S., Wang Y., Chen X., Zhang Q.
•	 Butkouskaya V., Oyner O., Kazakov S.

•	 Интегрированные 
маркетинговые ком-
муникации

•	 Омниканальные 
сервисы

Персонализация •	 Lee D.H., Park C.W.
•	 Shi S., Wang Y., Chen X., Zhang Q. 
•	 Rahman S.M., Carlson J., Gudergan S.P., 

Wetzels M., Grewal D.

•	 Интегрированные 
маркетинговые ком-
муникации

•	 Омниканальный 
ретейл

Интерактив-
ность

•	 Porcu L., Del Barrio-García S., Kitchen P.J.
•	 Butkouskaya V., Oyner O., Kazakov S.

•	 Интегрированные 
маркетинговые ком-
муникации

•	 Цифровые каналы

Гибкость •	 Shi S., Wang Y., Chen X., Zhang Q.
•	 Sorkun M.F., Yumurtacı Hüseyinoglu I.O., 

Boruhan G.
•	 Rahman S.M., Carlson J., Gudergan S.P., 

Wetzels M., Grewal D.

•	 Омниканальный 
ретейл

Доставка •	 Blut M.
•	 Sorkun M.F., Yumurtacı Hüseyinoglu I.O., 

Boruhan G.
•	 Авторы проекта «Рейтинг омниканальности 

крупнейших ритейлеров глазами покупателей»

•	 Онлайн-сервис
•	 Омниканальный 

ретейл

Источник: составлено авторами.

На основе проведенной систематизации был сформирован совокупный пул 
утверждений, использованных в существующих шкалах измерения отдельных 
аспектов и факторов ОКО. Этот исходный список из 146 утверждений использо-
вался при разработке измерительной модели ОКО.

Окончание табл. 1
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1.3. Концептуальная модель измерения омниканального 
клиентского опыта

В целях проведения эмпирического исследования омниканального клиентского 
опыта российских покупателей была разработана концептуальная модель измерения 
ОКО. При этом мы опирались на общепринятые подходы к разработке 
и предварительной валидации измерительных шкал24. 

Процесс разработки концептуальной модели включал три последовательных 
этапа, направленных на концептуализацию факторов, проверку содержательной 
валидности утверждений и предварительное тестирование модели на пилотной 
выборке.

Этап 1: концептуализация и формирование первоначальной структуры 
модели. На основе анализа существующих шкал измерения отдельных аспектов 
омниканального опыта, описанных в англоязычных академических и отраслевых 
источниках, был сформирован пул из 146 утверждений (некоторые утверждения 
при заимствовании были адаптированы). На этапе концептуализации каждое 
утверждение было отнесено к одному из семи факторов — согласованность, 
интеграция каналов, связность, персонализация, интерактивность, гибкость сервиса 
и доставка (эти факторы составили первоначальную концептуальную модель 
измерения ОКО). Данный пул использовался как исходная база для последующей 
экспертной оценки, уточнения формулировок и сокращения шкалы. Полный перечень 
утверждений и их источников представлен в табл. А Приложения. 

Этап 2: проверка содержательной валидности и формирование обновленной 
концептуальной модели измерения ОКО. В проверке содержательной валидности 
сформированного на первом этапе пула утверждений участвовали пять экспертов, 
обладающих опытом разработки и тестирования опросников в области маркетинга 
и клиентского опыта. Данные эксперты являются представителями транснациональных 
корпораций и компаний розничной торговли. В соответствии с рекомендациями25 
эксперты соотносили формулировки утверждений с определениями (описаниями) 
факторов и оценивали применимость утверждений для измерения данных факторов 
по трехбалльной шкале: 1 — неприменимо, 2 — применимо, 3 — очень применимо. 
На этом этапе были исключены дублирующиеся, нерелевантные и неоднозначные 
утверждения.

24	 MacKenzie S.B., Podsakoff P.M., Podsakoff N.P. Construct Measurement and Validation Procedures in MIS and 
Behavioral Research: Integrating New and Existing Techniques // MIS Quarterly. 2011. Vol. 35. Iss. 2. P. 293–334. 
DOI 10.2307/23044045.

25	 Ibid.



18

В целях адаптации формулировки утверждений были переведены с английского 
языка на русский и проверены с точки зрения их восприятия респондентами, не 
являющимися специалистами в сфере маркетинга. Для этого эксперты оценивали 
утверждения по четырем критериям: ясность, релевантность, отсутствие предвзятости 
и доступность языка26. Также были проведены интервью с потребителями, 
позволившие уточнить формулировки и убедиться в их понятности. 

В ходе обсуждений было выявлено, что термин «омниканальный» вызывает 
затруднения у части респондентов. В связи с этим в формулировках утверждений 
он был заменен описательной формулировкой «опыт покупок через онлайн- 
и офлайн-каналы одного ретейлера».

По результатам экспертной и потребительской оценки из первоначального пула 
было исключено 99 утверждений (65 — за схожесть, 22 — за неприменимость, 12 — 
по итогам интервью с потребителями). Таким образом, промежуточный пул состоял 
из 47 утверждений, признанных релевантными и понятными для дальнейшего 
анализа. На данном этапе была уточнена операционализация факторов 
концептуальной модели и сформирована обновленная концептуальная модель 
(см. табл. Б Приложения).

Обновленные операциональные определения факторов звучат следующим 
образом:

•	 Согласованность — степень, в которой клиент воспринимает единый и не-
противоречивый опыт взаимодействия с ретейлером во всех каналах на 
уровнях коммуникаций, продукта и сервиса.

•	 Интеграция — степень согласованности ключевой информации и действий 
ретейлера между онлайн- и офлайн-каналами, включая описание продуктов, 
ассортимент, цены, промоактивности, сервис и учет клиентских взаимодей-
ствий.

•	 Связность — степень, в которой клиент может последовательно получать 
и использовать информацию, контент, идентификацию и поддержку в раз-
личных каналах, воспринимаемых как единая система.

•	 Гибкость — возможность для клиента свободно комбинировать каналы на 
этапах покупки и обслуживания (например, изучение товара офлайн и заказ 
онлайн, модель click-and-collect, постпродажный сервис).

26	 Fowler F. J. Survey Research Methods. 4th ed. Sage Publishers, 2009. 219 p. DOI: 10.4135/9781452230184.
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•	 Персонализация — степень индивидуальной настройки рекомендаций, 
промопредложений, каналов коммуникации и вознаграждений на основе 
данных о клиенте и его истории покупок в различных каналах.

•	 Интерактивность — степень доступности и качества коммуникации между 
клиентом и ретейлером, отражающая возможность инициирования обра-
щения, получения своевременного ответа и продолжения диалога.

•	 Доставка — степень надежности и качества выполнения заказа, включая 
точность, своевременность, скорость доставки и физическое состояние до-
ставленных предметов.

Этап 3: пилотное тестирование и уточнение структуры концептуальной 
модели измерения ОКО. Пилотное тестирование концептуальной модели было 
проведено в целях предварительного уточнения ее структуры и проверки внутренней 
согласованности утверждений как измерительных пунктов. Был проведен опрос 
103 респондентов, применялись методы факторного анализа, позволяющие выявить 
наиболее устойчивые взаимосвязи между утверждениями и факторами. Утверждения, 
продемонстрировавшие низкие факторные нагрузки или выраженные перекрестные 
нагрузки, были исключены, что позволило повысить структурную четкость 
и компактность модели.

По результатам пилотного тестирования количество утверждений сократилось 
с 47 до 27, а структура концептуальной модели была уточнена за счет укрупнения 
концептуально близких факторов. Число факторов уменьшилось с семи до пяти, 
что позволило устранить содержательное дублирование на уровне операционализации 
и повысить аналитическую ясность модели.

Факторы «персонализация» и «интерактивность» были объединены в укрупненный 
фактор «индивидуальный подход», отражающий все формы персонализированного 
и диалогового взаимодействия ретейлера с клиентом. Фактор «связность» был 
интегрирован в фактор «интеграция» и в финальной структуре рассматривается 
как инфраструктурная составляющая укрупненного фактора «интеграция каналов». 
Кроме того, для повышения концептуальной ясности и ориентации на клиентское 
восприятие были уточнены обозначения остальных факторов: «согласованность» 
переименована в «согласованность коммуникаций», «гибкость» — в «гибкость 
обслуживания», а «доставка» — в «выполнение заказа».

Таким образом, была сформирована финальная версия концептуальной модели 
измерения ОКО, включающая пять факторов, для которых были уточнены 
операциональные определения.
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•	 Согласованность коммуникаций — степень, в которой клиент восприни-
мает коммуникации, образ бренда, продукты и сервис ретейлера как единые 
и непротиворечивые во всех онлайн- и офлайн-каналах взаимодействия.

•	 Интеграция каналов — степень согласованности ключевых элементов 
предложения ретейлера (ассортимент, цены, ценность, сервис и качество) 
между онлайн- и офлайн-каналами, а также возможность взаимодействия 
с ретейлером как с единой системой, а не набором разрозненных каналов.

•	 Индивидуальный подход — степень, в которой ретейлер использует дан-
ные о клиенте и его историю взаимодействий в различных каналах для 
адаптации предложений, коммуникаций и вознаграждений под индивиду-
альные потребности клиента.

•	 Выполнение заказа — воспринимаемое клиентом качество и надежность 
исполнения онлайн-заказов, включая точность комплектации, своевремен-
ность доставки, состояние товаров и скорость выполнения заказа.

•	 Гибкость обслуживания — способность ретейлера предоставлять клиенту 
удобные и гибкие варианты взаимодействия на этапах обслуживания, воз-
врата и обмена товаров, а также при коммуникации со службой поддержки 
через различные каналы.

Концептуальная модель измерения ОКО представлена на рис. 1. 

                       а)			   б)

Рисунок 1. Концептуальная модель измерения ОКО:  
обновленная (а) и финальная (б) структура

Источник: составлено авторами.

Сформированный по итогам содержательной валидации и пилотного тестиро-
вания пул из 27 утверждений, соотнесенных с пятью факторами (табл. 2), исполь-
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зовался для последующей эмпирической валидации измерительной модели ОКО 
(см. раздел 3). Следует отметить, что пилотное тестирование носило предваритель-
ный характер и было направлено на доработку концептуальной модели как ин-
струмента измерения.

Таблица 2. Финальная концептуальная модель измерения ОКО: 5 факторов, 27 утверждений

Факторы Утверждения

Согласованность 
коммуникаций

•	 Коммуникации ретейлера едины во всех визуальных компонентах  
(например, логотип, дизайн рекламы, стиль веб-страницы и т.д.)

•	 Коммуникации ретейлера едины во всех лингвистических компонентах 
(например, слоган, рекламные тексты, брошюры и т.д.)

•	 Содержание коммуникаций ретейлера едино во всех каналах (напри-
мер, реклама, баннеры, каталоги, онлайн-рассылки и т.д.)

•	 Содержание обратной связи от ретейлера едино во всех каналах  
(например, через форму обратной связи на  сайте и телефонный 
звонок)

•	 Восприятие бренда ретейлера едино во всех каналах (как онлайн, 
так и офлайн)

•	 Ретейлер поддерживает имидж бренда в долгосрочной перспективе

Интеграция  
каналов

•	 Качество продуктов ретейлера одинаково хорошее во всех каналах 
(как онлайн, так и офлайн)

•	 У ретейлера одинаково широкий выбор продуктов во всех каналах 
(как онлайн, так и офлайн)

•	 Ретейлер предлагает одинаково выгодные предложения во всех  
каналах (как онлайн, так и офлайн)

•	 Скорость предоставления услуг ретейлером едина во всех каналах 
(как онлайн, так и офлайн)

•	 Ассортимент товаров ретейлера одинаковый во всех каналах  
(как онлайн, так и офлайн)

•	 Цены ретейлера одинаковые в разных каналах (как онлайн, 
так и офлайн)

•	 Я могу оставить отзыв о продуктах через разные каналы ретейлера 
(как онлайн, так и офлайн)

Индивидуальный 
подход

•	 Мой онлайн-аккаунт и физическая карта лояльности ретейлера взаимо- 
связаны

•	 Рекомендации ретейлера по покупкам предлагаются в соответствии 
с моими потребностями и историей покупок по различным каналам

•	 Скидки и рекламные акции ретейлера настраиваются в соответствии 
с моими потребностями и историей покупок по различным каналам

•	 Каналы ретейлера персонализированы под мои потребности и соот-
ветствуют истории покупок по различным каналам

•	 Ретейлер предлагает вознаграждения или бонусные баллы в соответ-
ствии с моими потребностями и историей покупок во всех каналах

•	 Ретейлер быстро и удобно предоставляет ответы на мои запросы 
и жалобы на продукты и услуги



Факторы Утверждения

Выполнение 
заказа

•	 Ретейлер всегда отправляет именно то, что я заказал(а)
•	 Ретейлер доставляет заказанные продукты вовремя
•	 Ретейлер всегда доставляет продукты в хорошем состоянии
•	 Ретейлер быстро доставляет мои заказы

Гибкость  
обслуживания

•	 Мое взаимодействие со службой поддержки ретейлера через разные 
каналы взаимосвязано

•	 Послепродажное обслуживание доступно через различные каналы
•	 Ретейлер предлагает гибкие опции по возврату приобретенной 

продукции
•	 У меня не возникает проблем с обменом продукции, приобретенной 

у данного ретейлера

Источник: составлено авторами.

Окончание табл. 2




