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Создание положительного клиентского опыта стало одним из ключевых приоритетов

многих компаний в ритейле в условиях стремительного развития электронной коммерции,
изменений потребительского поведения и внедрения омниканального подхода в функцио-
нирование бизнеса [7]. Количество возможных точек контакта с потребителем постоянно
растет, путь потребителя становится более извилистым, что делает процесс формирования
опыта сложной задачей для компаний [2]. Клиентский опыт выстраивается на протяжении
всего потребительского пути, при этом доставка «последней мили» не является исключе-
нием [8].

Доставка «последней мили» относится к заключительному этапу процесса доставки по-
сылки от распределительного центра к конечному потребителю [9], то есть является одним
из финальных моментов, в котором у компаний есть возможность произвести впечатление
на своих клиентов, создавая у них положительный потребительский опыт. Современные
потребители проявляют повышенный интерес к надежной и удобной доставке, поэтому
компаниям необходимо акцентировать внимание на обеспечении эффективности и каче-
ства процесса доставки "последней мили" для удовлетворения потребностей клиентов и
поддержания конкурентоспособности [6].

Понимание факторов, формирующих потребительский опыт на этом этапе, становит-
ся стратегически важным знанием для компаний, стремящихся не только удовлетворить
текущие ожидания клиентов, но и превзойти их, устанавливая долгосрочные отношения.

Потребительский опыт в электронной коммерции является достаточно распространен-
ной темой исследований, однако большинство работ рассматривают этот феномен доста-
точно широко, не концентрируясь на отдельных этапах его формирования [4]. Несмотря
на необходимость в понимании потребительской перспективы доставки «последней мили»
и вклад существующих работ по данной теме [1, 3, 5,6], знания в этой области остаются
фрагментарными и неполными. Более того, многие исследования доставки сконцентри-
рованы в аспекте логистических процессов и их организация, в то время как появляется
необходимость рассматривать ее с точки зрения маркетинга, как значимую точку контакта
с потребителем, которая способна оказать ощутимое влияние на отношение потребителя
к компании [4].

Целью данной работы является определение факторов, которые формируют потреби-
тельский опыт в процессе доставки «последней мили» в электронной коммерции, а также
измерение их влияния на удовлетворенность потребителей.

Основываясь на исследованиях Д. Олссон [4] и Ю.Вакуленко [6] была создана модель
потребительского опыта на этапе доставки «последней мили», включающая 12 факторов
его создания.

Для оценки выделенных факторов был проведен онлайн-опрос потребителей, которые
имели опыт покупки товаров в Интернете с последующей доставкой. Полученные данные
были проанализированы с помощью метода моделирования структурными уравнениями
(SEM).

В результате предоставлена модель факторов формирования потребительского опыта,
выявлена их значимость в потребительского опыте, а также степень влияния каждого на
удовлетворенность потребителя.
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Работа обладает как практической, так и теоретической применимостью в контексте
электронной коммерции. С точки зрения практики, результаты исследования предостав-
ляют компаниям в электронной розничной торговле инструменты для улучшения клиент-
ского опыта на этапе доставки "последней мили". Модель факторов, выделенных в работе,
может быть использована для оптимизации процессов доставки, повышения удовлетворен-
ности клиентов и повышения конкурентоспособности. С другой стороны, теоретическая
применимость работы заключается в расширении теоретической базы по формированию
клиентского опыта в электронной коммерции. Представленная модель дополняет суще-
ствующие теории, углубляя понимание влияния «последней мили» на клиентский опыт.
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