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Kasy samoobsfugowe i aplikacje mobilne
jako determinanty przewagi konkurencyjnej

w handlu detalicznym

Self-service checkouts and mobile applications as determinants of competitive

Streszczenie

Wspblczeénie innowacje uznawane sa za fundamental-
ny czynnik rozwoju przedsiebiorstw, szczegdlnie w sek-
torze handlu detalicznego, ktéry podlega dynamicz-
nym zmianom wynikajacym z ewoluujacych preferencji
konsumentéw. Celem badan jest weryfikacja poziomu
akceptacji przez klientéw kas samoobstugowych i apli-
kacji mobilnych (czyli ich wykorzystywania w codzien-
nych zakupach). Dodatkowo podjeto probe okreslenia
wplywu tych innowacji na percepcje konkurencyjnosci
placéwek handlowych (ich atrakcyjno$é, cheé¢ ponow-
nych zakupéw) z uwzglednieniem cech demograficz-
nych konsumentéw. Badanie zostalo przeprowadzone
w formie ankiety internetowej na grupach spoleczno-
$ciowych skupiajacych klientow sklepéw detalicznych.
W badaniu wzielo udziat 241 respondentéw, zréznico-
wanych pod wzgledem plci, wieku 1 dochodéw. Wyniki
wskazuja, ze innowacje, takie jak kasy samoobstugowe
i aplikacje mobilne, ciesza sie duzym zainteresowa-
niem konsumentéw. Ponad potowa respondentéw ko-
rzysta z nich bardzo czesto, a pozostali — choé rzadziej —
réwniez sa ich statymi uzytkownikami. Mtodsze osoby
o nizszych dochodach wykazuja wieksza otwarto$¢ na
kasy samoobstugowe. Natomiast aplikacje mobilne
cieszg sie podobnym zainteresowaniem we wszystkich
grupach spotecznych. Co istotne, placéwki handlowe
wdrazajace nowoczesne rozwiazania sa postrzegane
jako bardziej konkurencyjne, niezaleznie od cech de-
mograficznych respondentow.
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advantage in retail

Abstract

Innovation is currently considered a fundamental fac-
tor in business development, particularly in the retail
sector, which is undergoing dynamic changes resulting
from evolving consumer preferences. The aim of the
research is to verify the level of customer acceptance
of self-checkout and mobile applications (their use in
everyday shopping). Additionally, an attempt was
made to determine the impact of these innovations on
the perception of retail outlets’ competitiveness (their
attractiveness and willingness to purchase again), tak-
inginto account consumer demographics. The study was
conducted as an online survey on social media groups
of retail customers. 241 respondents participated, di-
verse in terms of gender, age, and income. The results
indicate that innovations such as self-checkout and
mobile apps are enjoying significant consumer inter-
est. Over half of respondents use them very frequently,
while the remaining, though less frequently, are also
regular users. Younger, lower-income individuals de-
monstrate greater openness to self-checkout. Mobile
apps, on the other hand, are popular across all social
groups. Importantly, retail establishments implement-
ing modern solutions are perceived as more competi-
tive, regardless of the respondents’ demographic char-
acteristics.
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Handel we wspdtczesnej gospodarce charaktery-
zuje sie wysoka dynamika zmian, ktére sa nastep-
stwem wielu zjawisk 1 proceséw, takich jak: zmiany
zachowan 1 preferencji klientow, globalizacja gospo-
darki, stale rosnaca konkurencja czy rozwdj tech-
nologii informacyjnych. Innymi czynnikami wpty-
wajacymi na przewage konkurencyjna moga by¢
umiejetnoéé szybkiej adaptacji do zmieniajacych sie
warunkow rynkowych czy doskonale zarzadzanie
relacjami z klientami (Kraszewska & Pujer, 2017,
s. 7-34). W budowaniu pozycji rynkowej przedsie-
biorstw handlu detalicznego istotng role odgrywa
réwniez innowacyjno$¢ w tworzeniu nowych pro-
duktéw 1 ustug (Stawinska, 2016, s. 48). Innowacje
w handlu sq rozumiane jako kazde udane i zaak-
ceptowane przez uczestnikéw rynku wdrozenie no-
wego lub istotnie ulepszonego procesu $wiadczenia
ustugi handlowej (Chwatek, 2014, s. 88).

Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw ba-
dan dotyczacych poziomu akceptacji innowacyjnych
rozwiazan technologicznych w handlu detalicznym,
takich jak kasy samoobstugowe 1 aplikacje mobil-
ne. Autor podejmuje probe oceny, w jakim stopniu
ich wykorzystywanie przez polskich konsumentéw
wplywa na postrzegana konkurencyjno$¢ placowek
handlowych, rozumiang jako ich atrakcyjnoéé oraz
sklonnoéé klientéw do ponownych zakupéw. Ana-
liza uwzglednia zréznicowanie demograficzne re-
spondentéw, w tym wiek, ple¢ i poziom dochoddow.

Materiat zebrany na podstawie badan pierwot-
nych poddano analizie statystycznej, co pozwolilo
na prezentacje graficzng wynikéw oraz na weryfi-
kacje hipotez testami statystycznymi.

Ewolucja sektora detalicznego w aspekcie
innowacji technologicznych

Handel detaliczny jest kluczowym sektorem go-
spodarki, obejmujacym sprzedaz towaréw i ushug
bezposrednio konsumentom. Stanowi koncowy
etap lancucha dostaw, gdzie produkty sa prezen-
towane, oferowane i1 sprzedawane w mniejszych
iloéciach, dostosowanych do indywidualnych po-
trzeb klientéw. Z punktu widzenia klienta detali-
$ci dostarczaja potrzebne produkty w odpowiednim
miejscu 1 czasie. Celem detalisty jest zaspokojenie
potrzeb klientéw, ale réwniez dostarczenie im war-
toSciowych do$wiadczen zakupowych (Vaja, 2015,
s. 22-28). Proces obstugi klienta ukaza¢ mozna
jako umiejetno$é, jaka przedsiebiorstwo przejawia
w zakresie zaspokajania potrzeb klientéw oraz ich
oczekiwan, biorac pod uwage czas, niezawodno$c,
wygode oraz komunikacje. Gtéwnym celem pro-
cesu obstugi klienta jest skuteczne dostarczanie
preferowanych przez klientéw wyrobéw i ushug
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w odpowiednim miejscu 1 czasie (Kowalik & Kli-
mecka-Tatar, 2017, s. 9).

Sektor detaliczny doéwiadezyl transformacji,
przechodzac przez cztery, kolejne etapy ewolucji
(Har i in., 2022, s. 1616). Pierwsza faza rewolucji
w handlu detalicznym, znana jako Retail 1.0, zo-
stata zainicjowana w XVIII w. wraz z wprowadze-
niem mechanizacji. To wtadnie wtedy rozpoczela
sie era produkcji masowej oraz elektryfikacji, co
jednoczes$nie zapoczatkowato kolejny etap rozwoju
przemystowego. Dotychczasowy krajobraz handlu
detalicznego charakteryzowala dominacja lokal-
nych kupcow, ktorzy oferowali swoim klientom
kompleksowe ustugi, takie jak udzielanie kredytow
czy $wiadczenie ustug naprawczych. Rozwdj tech-
nologiczny w okresie rewolucji przemystowej spo-
wodowal, ze na rynku pojawila sie szeroka gama
produktow, ktore staly sie bardziej dostepne ce-
nowo. Powstanie fabryk oraz rosnaca popularno$cé
sklepéw wielkopowierzchniowych to znaki charak-
terystyczne tamtego okresu.

W kolejnym etapie rozwoju, okreS§lonym jako
Retail 2.0 i zbieznym z druga rewolucja przemysto-
wa, kluczowa role odegralo masowe wytwarzanie
towaréw. Dynamiczny rozwdj produkcji masowej
przyczynit sie do szybkiego rozwoju sektora motory-
zacyjnego oraz zwiekszenia mobilnoSci spoleczne;j,
co zaowocowalo pojawieniem sie przedmiejskich
centrow handlowych i galerii handlowych. W tym
samym czasie zaczeto intensywnie wykorzystywac
dane marketingowe do analizy transakcji oraz pre-
ferencji klientéw. Pojawienie sie kart kredytowych
oraz programéw lojalno$ciowych stanowito czyn-
nik, ktéry przyczynit sie do zwiekszenia sprzedazy
(Har iin., 2022, s. 1616-1617).

Wraz z nadejéciem ery Internetu, zostala zapo-
czatkowana era Retail 3.0, ktora przyniosta rewo-
lucje w obszarze zakupéw online. Dzigki Interneto-
wi klienci zyskali niemal nieograniczony dostep do
réznorodnych produktow, a ich mozliwosci zakupo-
we nie byly juz ograniczone lokalizacjq fizycznych
sklepéw. Pojawienie sie platform internetowych,
takich jak eBay czy Amazon, diametralnie zmie-
nito sposéb, w jaki ludzie dokonywali swoich zaku-
péw. Dodatkowo, rozwéj technologiczny umozliwit
szybka 1 wygodna dostawe towardw, niezaleznie od
miejsca, w ktorym sie znajduja.

W obecnej erze Retail 4.0 wykorzystanie za-
awansowanych technologii, takich jak sztuczna
inteligencja, Internet Rzeczy czy analiza danych,
stanowi kluczowy element w zapewnieniu satys-
fakeji klientéw. Dynamiczny rozwdj e-commerce
oraz innowacyjne podejécie do zakupéw w punk-
tach stacjonarnych wymaga ciagtej adaptacji de-
talistéw do zmieniajacych sie potrzeb 1 oczekiwan
konsumentéw. Dzieki integracji nowoczesnych
rozwiazan technologicznych handel detaliczny
staje sie bardziej efektywny 1 lepiej dopasowany do
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wspdtczesnych realidéw rynkowych (Har i in., 2022,
s. 1617-1618).

W dobie rewolucji cyfrowej, dynamicznej globa-
lizacji 1 internacjonalizacji, przedsiebiorstwa zmu-
szone sa do ciaglego wdrazania innowacyjnych
rozwigzan, co pozwala im utrzymaé przewage
konkurencyjna i osiggnaé sukces rynkowy (Cyrek,
2023, s. 47; Berdar & Yevtushevska, 2020, s. 30;
Decyk, 2024, s. 223). Handel detaliczny to obszar
o szerokim spektrum mozliwos$ci, ktéry wymaga
zrozumienia i elastyczno$ci w dostosowywaniu sie
do zmieniajacych sie warunkéw rynkowych oraz
preferencji klientéw (Vaja, 2015, s. 22—-28). Stale
rosnaca konkurencja, zaréwno bezpoérednia, jak
1 poérednia, w sektorze handlu stanowi bodziec do
poszukiwania oraz wprowadzania nowych rozwia-
zan innowacyjnych. Powinny by¢ one korzystne
zarowno dla przedsiebiorcéw, jak i dla nabywcow
(Chwalek, 2014, s. 88). Istotng determinanta two-
rzenia innowacji marketingowych w handlu jest
postep w zakresie nowych technologii informacyj-
nych. Oddziatujg one przede wszystkim na wdraza-
nie nowych sposobéw w obrebie sprzedazy towaréw
1 ustug, ale ré6wniez na zmiany w sferze komuni-
kacji marketingowej (Stawinska, 2015, s. 161).
Kolejnym kierunkiem zmian w otoczeniu handlu
wewnetrznego jest miedzy innymi pojawienie sie
nowych technologii usprawniajacych podstawowe
procesy handlowe, takich jak robotyka, e-com-
merce, automatyzacja ustug 1 minimalizacja per-
sonelu. W tym kontek$cie za przejawy innowacji
uznaje sie nie tylko nowe produkty, lecz réwniez
nowatorskie rozwigzania handlowe oraz orygi-
nalne koncepcje organizacyjne i technologiczne
(Biatoskurski & Wesotowski, 2021, s. 23). W nie-
dalekiej przysztoséci az 40% sily roboczej w handlu
moze straci¢ prace ze wzgledu na automatyzacje
(Malenkov iin., 2019, s. 4).

W Polsce jest coraz wiecej kas samoobstugowych,
ale klienci niekoniecznie sg z tego zadowoleni.
Niektorzy klienci nie wykazuja, entuzjazmu wobec
wprowadzenia tego rozwigzania. Podobno sa sieci
supermarketéw, ktore rezygnuja z kas samoobstu-
gowych, poniewaz generuja one wiecej strat niz zy-
skow z powodu niezadowolenia klientéw, kradziezy
czy trudnoéci technicznych (Bankier.pl, 2024).

Kasy samoobstugowe co do zasady daja mozliwo$¢
szybkiego 1 bezgotowkowego placenia za zakupy.
Jednak czasem korzystanie z takiej kasy konczy sie
wystapieniem réznego rodzaju btedéow czy blokada,
co skutkuje interwencja pracownika sklepu. Mimo
ze w teorii kasy te maja utatwié klientom zycie, zda-
rza sie, ze caly proces placenia znacznie sie wydiuza.
System 1 jego oprogramowanie wymagaja, jeszcze
dalszego rozwoju, by bardziej usprawnié¢ i utatwic
klientom proces zakupowy (Money.pl, 2023). Kasy
samoobstugowe najbardziej sprawdzaja sie w zaku-
pach do 15 produktéw, poniewaz wowczas klienci
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nie maja problemu z samodzielnym ich zeskanowa-
niem i zapakowaniem (Infor.pl, 2024). Jesli produk-
téw jest wiecej niz 15, ludzie niechetnie podchodza
do kas samoobstugowych. Raport Global Market In-
sights wskazuje, ze globalny rynek kas samoobstu-
gowych byl w 2021 r. wart 3,5 mld dol., a w 2030 r.
bedzie to ok. 10 mld dol., co oznacza $rednioroczny
wzrost na poziomie 10% (Infor.pl, 2024).

Postep technologiczny zachodzacy we wspbtcze-
snej gospodarce w istotny sposéb oddzialuje na
zmiany w zakresie komunikacji przedsiebiorstw
z klientami oraz w technikach sprzedazy produk-
téw 1 ustug. Coraz wieksze znaczenie zyskujg w tym
kontek$cie rozwiazania mobilne, w szczegblnosci
aplikacje na urzadzenia przenoéne (Starzynska
& Kowanska, 2022, s. 32-33). Istotng zaleta apli-
kacji mobilnych jest mozliwo§é dostarczenia sperso-
nalizowanych tresci. Maja one na celu zwigkszenie
zaangazowania klientéw, poprawe do§wiadczenia za-
kupowego 1 zwiekszenie lojalnosci klientéow (Ideo.pl,
b.d.). Aplikacje czesto sa wykorzystywane do poszu-
kiwania kodéw rabatowych. Najczes$ciej wskazy-
wana, zaleta aplikacji jest jej szybko§é 1 wygoda.
Wada natomiast jest ciagle wysylanie powiadomien
oraz pojawiajace sie problemy techniczne. Ich utom-
no$cia jest rowniez konieczno$c¢ cigglej aktualizacji
oraz zuzywanie przez aplikacje duzej iloSci pamieci
urzadzenia (Wiadomoscihandlowe.pl, 2023).

Metodyka badan

Waznym aspektem do rozwazenia jest, w jakim
kierunku przebiegaja procesy innowacyjne w han-
dlu detalicznym oraz jakie skutki wywoluja z punk-
tu widzenia nabywcy. Dodatkowo, rozpowszech-
nione innowacje musza mie¢ korzystny wpltyw na
przedsiebiorstwo, ktore je wdraza.

Celem badan jest weryfikacja poziomu akcepta-
¢ji przez klientéw kas samoobstugowych 1 aplikacji
mobilnych (czyli ich wykorzystywania w codzien-
nych zakupach). Dodatkowo, podjeto probe okre-
§lenia wpltywu tych innowacji na percepcje konku-
rencyjnosci placéwek handlowych (ich atrakcyjno$cé
1 cheé¢ ponownych zakupéw) z uwzglednieniem cech
demograficznych konsumentow.

Badanie zostalo przeprowadzone w okresie lis-
topad—grudzien 2023 r. za pomoca ankiety inter-
netowej. Ankieta zostala umieszczona na réznego
rodzaju grupach spotecznoéciowych Facebooka, na
ktérych znajdowali sie klienci sklepéw (nawet Kkil-
kadziesiat tysiecy osob), ktorzy wymieniali sie swo-
imi do§wiadczeniami zakupowymi. Respondentom
do oceny poruszanych w badaniu aspektéw zapro-
ponowano 5-stopniowa, skale Likerta.

W przeprowadzonym badaniu ankietowym wzieto
udziat 241 respondentéw. Dane pokazaly, ze gru-
pa byla zréznicowana. Przewazaly w niej kobiety,

Marketing 1 Rynek/Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXXII, nr 10/2025 « DOI 10.33226/1231-7853.2025.10.2

Tabela 1. Charakterystyka respondentow

Kryterium Zmienne pr(}(lz‘iflitggwy
Ple¢ Kobieta 86
Mezczyzna 14
Wiek Ponizej 21 lat 15
21-35 lat 70
Powyzej 35 lat 15
Dochody Ponizej 3000 zt 41
miesieczne netto 3000-5000 2t 39
Powyzej 5000 zt 20

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

reprezentujace az 86% calej zbiorowosci (tabela 1).
Grupa os6b w przedziale wiekowym 21-35 lat sta-
nowita 70% ankietowanych. Ostatnim aspektem
charakterystyki respondentéw byt dochdd miesiecz-
ny netto. Osoby z dochodami ponizej 5000 zt byty
reprezentowane przez 80% ankietowanych.
Zebrany material nie spelnia wymogu rozktadu
normalnego. Jest to bardzo czeste zjawisko w przy-
padku badan spotecznych (Kall i in., 2013, s. 108).
Przy okre§leniu istotnoéci réznic statystycznych
w analizie (rozklady subiektywnych ocen respon-
dentéw) wykorzystano testy nieparametryczne
Kruskala—Wallisa dla préb niezaleznych.

Wyniki badan - innowacje w handlu

Na pytanie o czestotliwoé¢ korzystania z kas samo-
obslugowych respondenci w ponad 60% twierdza, ze
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korzystaja z tego rozwigzania bardzo czesto. Jedy-
nie niecaltym 6% respondentéw rozwigzanie to nie
przypadto do gustu. Wynika z tego, ze niemal 95%
respondentéw (raczej w wiekszoSci mlodych ludzi,
do 35. roku zycia) wykazuje w miare pozytywne po-
stawy wobec tej innowacji. Sredni uzyskany wynik
na poziomie 4,2 pkt (przy skali pieciopunktowej) na-
lezy interpretowaé jako wysoki stopien akceptacji
konsumenckiej kas samoobstugowych (rysunek 1).

Minimalnie mniejszym zainteresowaniem cieszy
sie aplikacja mobilna, ktéra nalezy zainstalowac
wczeénie] na telefonie. Aczkolwiek 50% respon-
dentéw korzysta z niej bardzo czesto (rysunek 2).
Nieprzychylnych temu rozwiazaniu jest okolo 17%
respondentéw. To znaczy, ze prawie 83% badanych
w wigkszym lub mniejszym stopniu dostrzega ko-
rzy$ci wynikajace z tego rozwiazania. Srednia
oszacowana czestotliwo$é korzystania z aplikacji
wyniosta 3,7 pkt. Jest to umiarkowanie pozytywny
wskaznik, ktory pozwala stwierdzié, ze ta innowa-
cja zostata réwniez przyjeta przez konsumenta, jed-
nak wyraznie z mniejszym entuzjazmem niz kasy
samoobstugowe (4,2 pkt).

Na tym etapie mozna prze$ledzi¢, czy wystepuja
réznice w zachowaniach konsumentéw wobec ba-
danych innowacji, uwzgledniajac zréznicowanie de-
mograficzne respondentéw zaprezentowane w ta-
beli 1. Nie wykazano réznic statystycznie istotnych
w akceptacji innowacji miedzy kobietami a mezczy-
znami, zaréwno jesli chodzi o kasy samoobstugowe,
jak 1 aplikacje (tabela 2). Natomiast w przypadku
wieku czy dochodéw konsumentéw réznice w za-
chowaniu respondentéw byly juz zauwazalne, ale
tylko w odniesieniu do kas samoobslugowych.
Wiek 1 dochéd respondentéw wplywaja istotnie
statystycznie na czestotliwo$é korzystania z kas
samoobstugowych. Najwieksze roéznice odnoto-
wano miedzy stosunkowo starszymi klientami

Rysunek 1. Czestotliwo$é korzystania z kas samoobstugowych

61,4%
e 13,3% 19%
5,8% 0%
1 - prawie 2 4 5 — bardzo
wecale czesto

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 2. Czestotliwo$é korzystania z aplikacji

50%
17,3%
9.1% 10,9% 12,7%
1 - prawie 2 4 5 — bardzo
wecale czesto
Zrédto: opracowanie wlasne.
Tabela 2. Weryfikacja hipotez odnoszacych sie do stopnia akceptacji innowacji w handlu
. Istotnosé .
Hipoteza zerowa statystyczna Decyzja
Brak réznic w czest}othwosm korzystania z kas samoobstugowych ze wzgledu 0.18 Potwierdzona
na pte¢ respondentéw
Brak. réznic w czesto}thwosm korzystania z kas samoobstugowych ze wzgledu 0.02 Odrzucona
na wiek respondentéw
Brak roz}mc \4 czestoth,wosm korzystania z kas samoobstugowych ze wzgledu 0,02 Odrzucona
na dochéd respondentéw
Brak roznlc,w czestotliwos$ci korzystania z aplikacji ze wzgledu na pleé 0,99 Potwierdzona
respondentow
Brak réznic w czestotliwos$ci korzystania z aplikacji ze wzgledu na wiek 0.93 Potwierdzona
respondentow
Brak réznic w czestotliwoéci korzystania z aplikacji ze wzgledu na dochéd 0.14 Potwierdzona
respondentow

Zrédto: opracowanie wlasne.

(powyzej 35 lat) z oszacowana czestotliwoScig 3,6
pkt a osobami w wieku 21-35 lat z adekwatnym
wskaznikiem na poziomie 4,3 pkt. Jak juz wspo-
mniano, wysoko$¢ dochodu réwniez istotnie ksztat-
tuje zachowania konsumentéw. Respondenci o naj-
nizszych dochodach, czyli ponizej 3 tys. zI miesiecz-
nie (zatrudnieni na cze$¢ etatu lub umowe zlecenia),
czesto korzystaja z kas samoobstugowych (4,4 pkt)
1 zdecydowanie wyrézniaja sie na tle oséb o $red-
niej wysokoéci dochodach (miedzy 3 tys. a 5 tys. z}),
ktérych deklarowana czestotliwo§é korzystania
z kas samoobstlugowych osiagnela poziom 3,9 pkt.
W przypadku aplikacji konsumenci nie wykazujg
istotnych réznic w swoim zachowaniu. Sg one po-
pularne tak samo w kazdej grupie demograficzne;j.
W nastepnym etapie prébowano okresli¢ kon-
kurencyjnoéé sklepéw, ktére wprowadzily badane
innowacyjne rozwigzania. Kasy samoobslugowe

sq pozytywnym czynnikiem ksztattowania konku-
rencyjnoéci sklepéw. Zdecydowanie twierdzi tak
46,5% respondentéw (rysunek 3). Nawet osoby,
ktére nie sa deklarowanymi pasjonatami tego roz-
wigzania i korzystaja z kas samoobstugowych sto-
sunkowo rzadziej, réwniez przyznaja, ze innowa-
cja ta sprzyja pozytywnemu wizerunkowi sklepu
1 zacheca do realizacji zakupdéw ($rednia 4,2 pkt).
Osoby, ktore najczesciej korzystaja z kas samoob-
stugowych, traktuja to rozwiagzanie jako oczywisty
standard.

Minimalnie mniej korzystnie respondenci usto-
sunkowali sie¢ do postrzegania konkurencyjnosci
sklepow poprzez aplikacje mobilne, chociaz réwniez
tutaj dzialania te zostaly ocenione zdecydowanie
pozytywnie przez ponad 41% badanych. Sredni
oszacowany wynik uzyskat 3,9 pkt (na skali piecio-
punktowej). Poréwnujac ze sobg dwie innowacje,
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Rysunek 3. Sklepy z kasami samoobstugowymi sa bardziej konkurencyjne

46,5%
33,6%
11,6%
6,2%
2,1% ,—l
 —
1 - zdecydowanie 2 3 4 5 — zdecydowanie
nie tak
Zrédto: opracowanie wlasne.
Rysunek 4. Sklepy z aplikacjami sa bardziej konkurencyjne
41,2%
23,5%
19,6%
11,8%
3,9%
1
1 - zdecydowanie 2 3 4 5 — zdecydowanie
nie tak
Zrédto: opracowanie wlasne.
Tabela 3. Weryfikacja hipotez odnoszacych sig do konkurencyjnosci sklepow
. Istotnosé .
Hipoteza zerowa statystyczna Decyzja
Brak réznic w ocenie konkurenf:yjnos01 sklepéw z kasami samoobstugowymi 0.16 Potwierdzona
ze wzgledu na pte¢ respondentéw
Brak réznic w ocenie konkurenc)y]nosm sklepéw z kasami samoobstugowymi 0.37 Potwierdzona
ze wzgledu na wiek respondentéw
Brak réznic w ocenie konkurency]flosm sklepow z kasami samoobstugowymi 0.81 Potwierdzona
ze wzgledu na dochdd respondentow
Brak réznic w ocenie konkuljency]nosm sklepéw oferujacych aplikacje ze 0.55 Potwierdzona
wzgledu na pleé respondentow
Brak réznic W ocenie konkure}ancyjnosm sklepéw oferujacych aplikacje ze 0.41 Potwierdzona
wzgledu na wiek respondentéw
Brak ré6znic w ocenie konkurenfzyjnosm sklepéw oferujacych aplikacje ze 0.83 Potwierdzona
wzgledu na dochdd respondentéw

Zré6dlo: opracowanie wlasne.
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nalezy zauwazy¢, ze kasy samoobstugowe wypada-
ja lepiej pod katem zwiekszania konkurencyjnosci
sklepéw niz aplikacje.

Zebrany material poddano analizie statystycz-
nej pozwalajacej zweryfikowaé kilka hipotez doty-
czacych réznic w ocenie konkurencyjnos$ci sklepow
stosujacych innowacyjne rozwigzania w zaleznoS$ci
od cech demograficznych oceniajacych (tabela 3).
Nalezy uznaé, ze wszyscy respondenci sg zgodni
w swoich ocenach, bez istotnych statystycznie rdz-
nic, ze kasy samoobstugowe i aplikacje podnosza
konkurencyjnoéc¢ sklepu.

Podsumowanie

Wspblczesny handel detaliczny przechodzi dy-
namiczng transformacje, w ktérej kluczowa role
odgrywaja innowacje technologiczne ksztaltujace
konkurencyjno$é sektora. Badania wskazuja, ze
badani konsumenci wykazuja wysoki poziom ak-
ceptacji dla nowoczesnych rozwiazan, takich jak
kasy samoobslugowe oraz aplikacje mobilne. Kasy
samoobstugowe ciesza sie duzg popularnoscia —
ponad 60% respondentéw korzysta z nich bardzo
czesto, a $rednia ocena akceptacji wynosi 4,2 na
5 punktéw. Aplikacje mobilne uzyskaty umiarko-
wana, lecz stabilna akceptacje (3,7/5), przy czym
potowa badanych deklaruje ich regularne uzytko-
wanie. Mlodsze osoby oraz osoby o nizszych docho-
dach sa statystycznie istotnie bardziej otwarte na
korzystanie z kas samoobstugowych. W przypadku
aplikacji mobilnych nie zaobserwowano istotnych
réznic w ocenie ze wzgledu na cechy demograficzne
konsumentow, co sugeruje ich uniwersalny charak-
ter jako narzedzia wspierajacego zakupy.

Zar6owno kasy samoobstugowe, jak 1 aplikacje mo-
bilne zostaty uznane za czynniki zwiekszajace kon-
kurencyjno$é¢ sklepéw. Kasy samoobstugowe uzy-
skaly érednia ocene 4,2/5 pkt, podczas gdy aplikacje
mobilne 3,9/5. Co istotne, niezaleznie od plci, wieku
czy dochoddéw, respondenci zgodnie stwierdzili, ze te
innowacje pozytywnie wplywajq na wizerunek pla-
cowek handlowych.

Wyniki badania jednoznacznie wskazuja, ze
badane innowacje technologiczne w handlu deta-
licznym sg pozytywnie odbierane przez badanych
konsumentow i ksztaltuja w pewnym stopniu kon-
kurencyjno$¢ sklepéw oraz doéwiadczenia zakupo-
we klientéw. Potwierdzaja one akceptacje techno-
logicznych innowacji, wpisujac sie w dotychczasowe
badania dotyczace samoobstugi i technologii mo-
bilnych. Fernandes 1 Pedroso (2016, s. 69-92) wy-
kazali, ze jako$¢ kas samoobstugowych — mierzo-
na takimi cechami jak szybko$¢, tatwosé obstugi,
kontrola, niezawodno$¢ 1 przyjemno$¢ uzytkowa-
nia — znaczaco wplywa na satysfakcje 1 lojalno$é
klientéw. Niniejsze badanie réwniez podkreSla
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pozytywne do$wiadczenia uzytkownikow, szczegdl-
nie mlodszych i mniej zamoznych konsumentéw.
Demirci-Orel 1 Kara (2015, s. 226) zauwazaja, ze
technologie samoobstugowe wdrazane sa nie tylko
w celu redukeji kosztéw operacyjnych, lecz takze
dla poprawy do§wiadczen zakupowych 1 zwieksze-
nia satysfakeji klientéw. Wyniki obecnego badania
potwierdzaja te teze — respondenci przyznali, ze za-
réwno kasy samoobstugowe, jak i aplikacje mobilne
przyczyniaja sie do wzrostu konkurencyjnosci skle-
péw. Z kolei badanie Amorima i in. (2016, s. 1-39)
wykazalo, ze poziom zaangazowania klienta w pro-
ces zakupowy wplywa na jego postrzeganie jakosci
obstugi oraz ogdlng satysfakcje. W tym kontekscie
wyzsza akceptacja kas samoobstlugowych wérdod
mlodszych konsumentéw moze wynikacé z ich wiek-
szej gotowosci do aktywnego uczestnictwa w proce-
sie zakupowym.

Wedlug badan Anchan i Shareena (2025, s. 287—
298), aplikacje mobilne i1 inne technologie cyfrowe
odgrywaja kluczowa role w ksztaltowaniu doswiad-
czen klientéw, wplywajac na decyzje zakupowe,
w tym zakupy impulsywne. Autorzy podkre§laja,
ze personalizacja treéci oraz integracja z analizg
danych zwiekszaja zaangazowanie klientéw 1 lojal-
no$¢ wobec marki. Podobnie Balasubramanian iin.
(2025, s. 379-385) wskazuja, ze aplikacje mobilne
stanowig istotny element strategii marketingu cy-
frowego, umozliwiajac kontakt z klientem w cza-
sie rzeczywistym, zwiekszajac widoczno§¢ marki
1 skuteczno$é¢ kampanii promocyjnych. Wnioski
z niniejszego badania potwierdzaja te obserwa-
cje — aplikacje mobilne sg postrzegane jako czynnik
wzmacniajacy konkurencyjnoéé sklepoéw, co moze
odzwierciedlaé ich rosnace znaczenie w strategiach
omnichannel.

Niniejszy artykul analizuje sposob, w jaki kon-
sumenci postrzegaja innowacje technologiczne
w handlu detalicznym, koncentrujac sie na dwéch
konkretnych rozwiazaniach: kasach samoobstugo-
wych oraz aplikacjach mobilnych. Zaleca sie, aby
detalisci priorytetowo traktowali inwestycje w roz-
wo) systeméw kas samoobstugowych, szczegdlnie
w lokalizacjach czesto odwiedzanych przez mlod-
szych klientow. Z kolei aplikacje mobilne powinny
by¢ rozwijane jako narzedzia wspierajace lojalnosé
klientoéw oraz personalizacje oferty, ze szczegélnym
uwzglednieniem ich intuicyjnego interfejsu i nieza-
wodnoéci technicznej. Wdrozenie innowacji tech-
nologicznych ma potencjat znaczacego zwiekszenia
konkurencyjnosci placowek handlowych.

Badanie obarczone jest kilkoma istotnymi ograni-
czeniami. Jednym z nich jest niereprezentatywny
sposdb doboru proby — respondenci zostali zrekru-
towani za posrednictwem grup na Facebooku, co
moze wpltywaé na ograniczong mozliwo§é uogdl-
nienia wynikéw. Dodatkowo, znaczna przewaga
kobiet w prébie (86%) moze mie¢ wpltyw na ogdlny
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obraz wynikow. Badanie nie zawiera réwniez kom-
ponentu jakoéciowego, opierajac sie wylacznie na
danych ilo§ciowych. Zakres geograficzny jest ogra-
niczony, poniewaz badanie dotyczy gitéwnie pol-
skich konsumentow.

W przyszloSci warto rozwazyé badania pordw-
nawcze w roéznych krajach lub regionach. Wlaczenie

Artykuly ‘

metod jakoSciowych (np. wywiadéw poglebionych)
pozwoliloby na glebsze zrozumienie motywacji i ba-
rier wplywajacych na zachowania konsumenckie.
Cennym kierunkiem bylaby réwniez analiza dtugo-
terminowego wplywu innowacji technologicznych
na lojalnoé¢ klientéw oraz wyniki finansowe skle-
péw detalicznych.
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IDENTYFIKACJA | WERYFIKACJA RYZYKA
ZAGROZENIA KONTYNUACJI DZIALALNOSCI

W PRAKTYCE GOSPODARCZEJ

Gtownym celem ksigzki byfa weryfikacja zatozenia, czy badanie spra-
wozdania finansowego przeprowadzone przez biegtego rewidenta
w prawidtowy sposob identyfikuje ryzyko zagrozenia kontynuacji dzia-
talnosci oraz czy znajduje ono odzwierciedlenie w sprawozdawczosci
biegtego rewidenta. Jest to niezwykle istotna informacja dla otoczenia
jednostki, ktéra wptywa na zwiekszenie bezpieczenstwa obrotu gospo-
darczego. Uwiarygodniona przez biegfego rewidenta informacja doty-
czgca sytuacji majgtkowej i finansowej jednostki umozliwia interesa-
riuszom podejmowanie racjonalnych decyzji oraz zapewnia efektywng
alokacje kapitatu.

Nalezy podkresli¢, ze na rynku wydawniczym nie byto dotad tak
kompleksowego opracowania na temat weryfikacji i oceny zatozenia
kontynuaciji dziatalnosci podmiotéw gospodarczych. Dodatkowym wa-
lorem ksigzki jest mocna weryfikacja przyjetego zatozenia w praktyce
gospodarczej badanych przedsigbiorstw. W ramach badan zaprezen-
towanych w ksigzce przeanalizowano ponad 4 tys. sprawozdan z ba-
dania (wczesniej: opinii i raportéw z badania). Dotyczyly one ponad
500 spotek akcyjnych. Przeprowadzone badania ekonometryczne oraz
zrealizowane analizy jakoSciowe wskazuja, ze wystgpienie istotnej nie-
pewnosci co do kontynuacji dziatalnosci znajduje odzwierciedlenie
w sprawozdaniach z badania sprawozdania finansowego.
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