








3) Badania zosta�y przeprowadzone w okre�lonym
momencie. Nie mo�na zaobserwowa� tendencji
zmian w postrzeganiu warto�ci oferty z punktu
widzenia warunków dostaw w czasie. 

4) Badania koncentruj� si� na atrybutach dostaw
w handlu elektronicznym, nie uwzgl�dniaj� in-
nych atrybutów oferty tworz�cych warto��
oferty dla konsumentów. Na przyk�ad nie zo-
sta�y uwzgl�dnione rozwi�zania proekologiczne
sprzedawców. 

5) Badania mia�y charakter ilo�ciowy, nie pozwa-
�y okre�li� w sposób dog��bny postaw konsu-
mentów wobec poszczególnych atrybutów do-
staw w handlu elektronicznym. 
Na podstawie ogranicze� przeprowadzonych

analiz mo�na zdefiniowa� kierunki dalszych bada�: 
1) Nale�y przeprowadzi� badania ilo�ciowe na

próbie reprezentatywnej dla ca�ej populacji
w Polsce. Na podstawie takich bada� mo�na
by�oby okre�li� znaczenie atrybutów dostaw
w handlu elektronicznym w ró�nych grupach
demograficznych i spo�ecznych. 

2) Podobne badania mo�na by�oby przeprowadzi�
na innych rynkach geograficznych, np. w wybra-
nych krajach UE. Pozwoli�oby to przeprowadzi�
analizy porównawcze w wymiarze geograficznym. 

3) Mo�na by�oby zaprojektowa� badania pod�u�ne.
Wi�za�oby si� to z prowadzeniem cyklicznych bada�
� np. co rok. Na tej podstawie mo�na by�oby okre�li�
tendencj� zmian w postrzeganiu warto�ci oferty
z punktu widzenia warunków dostaw w czasie.

4) Mo�na zaprojektowa� badania uwzgledniaj�ce
wi�ksz� liczb� atrybutów tworz�cych postrze-
gan� warto�� oferty dla konsumentów, w tym
równie� odnosz�cych si� bezpo�rednio do do-
stawy. W takim przypadku kwestionariusz ba-
dawczy b�dzie bardziej z�o�ony i skomplikowany,
co przyczyni si� do wyd�u�enia czasu odpowie-
dzi udzielanych przez respondentów. 

5) Badania jako�ciowe, np. pog��bione wywiady
lub zogniskowane wywiady grupowe, pozwoli-
�yby okre�li� postawy konsumentów wobec po-
szczególnych atrybutów dostaw w handlu elek-
tronicznym. 
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