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Abstract

The perceived quality of services and the post-purchase behaviour
on the tourism market

Background. Word of mouth (WOM) has been acknowledged for many years as a factor
of major influence on what people know, feel and do. Currently, the word of mouth effect is
especially important in the tourism industry, whose intangible products are difficult to evaluate
prior to their consumption. The aim of the research was to examine the relationship between
the perceived service quality and the respondents’ willingness to recommend the services
to others (word of mouth effect). Material and methods. The hypothesis was tested empirically
among a sample of 221 students who participated in family vacation in the previous year.
The Spearman correlation was established to explore the strength of the relationship between
the perceived service quality and the WOM effect. Results. The study supported the hypo-
thesis that the perceived service quality had a positive influence on the word of mouth
effect. Conclusions. The perceived quality of services should be regarded as an important

determinant of customers’ post-purchase behaviour.
Key words: word of mouth, consumer behaviour, perceived service quality
Stowa kluczowe: efekt word of mouth, zachowania konsumentéw, postrzegana jako$¢ ustug

WPROWADZENIE

Duza konkurencja na rynku ustug turys-
tycznych wymusza na podmiotach gospo-
darczych nie tylko konkurowanie w obszarze
cen, ale takze coraz wigksze skupienie uwagi
na jakoSci swiadczonych ustug. Przyjeto sie
uwazad, ze o ile niska cena oferowanych ustug
pozwala na stosunkowo tatwe pozyskanie
okreslonej grupy klientéw, o tyle wysoka ja-
kos¢ swiadczonych ustug sprzyja dtugotrwa-
tej przychylnosci konsumentéw i wykorzysta-
niu marketingu szeptanego w przysztych
dziataniach sprzedazowych. Niestety nie
mozna moéwié o tak prostej prawidtowosci
polegajacej na tym, iz wysoka jakos¢ swiad-
czonych ustug oznacza pozytywny przekaz
ptynacy ze strony klientoéw, ktérzy skorzy-
stali z ustug firmy.

Poniewaz jakoS¢ jest pojeciem wzgled-
nym i zaleznym od bardzo wielu czynnikow,

* Autor korespondencyjny

w tym takze osobowosciowych, w pozytyw-
nym przekazie pochodzacym od bytych klien-
tow istotna jest nie tyle rzeczywista jakos¢
Swiadczonych ustug, ile jej subiektywny od-
bior w postaci jakosci postrzeganej.
Dziatalno$¢ branzy turystycznej, ze wzgle-
du na takie specyficzne cechy, jak niemate-
rialno$¢, nietrwatosc i nierozerwalnos¢ pro-
cesu tworzenia z procesem konsumpciji,
umiejscawia jg w trzecim sektorze gospodarki
narodowej, tj. sektorze ustug (m.in. Kasie-
wicz 2002, Leja 2003, Batyk 2012). Jakos¢
ustugi turystycznej moze by¢ definiowana
jako ogot wtasciwosci charakteryzujacy ustu-
ge, ktory wiaze sie ze zdolnoscig do zaspo-
kajania zidentyfikowanych potrzeb turysty
(Zawadzka i Zielinski 2012). Wspomniane
cechy ustug turystycznych oraz ich komple-
mentarno$¢ wzgledem siebie stwarzaja trud-
nosci w jednoznacznym okresleniu jakosci
ustug turystycznych, ktora jest wypadkows
materialnego standardu ustugi oraz sposobu
obstugi (Batyk 2012). Jednak indywiduali-
zacja percepcji jakosci ustug turystycznych,
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oparta m.in. na wcze$niejszych do§wiadcze-
niach konsumentdw, sugeruje, ze istotnymi
wlasciwosciami ustugi sa takze niezawodnosc,
reakcja na oczekiwania klienta, fachowos¢
izaufanie (m.in. Dobrycka i Prussak 2003).
Subiektywizm oceny jakosci ustug turystycz-
nych sktania zatem do postugiwania si¢ po-
jeciem postrzeganej jakosci ustug, rozumia-
nej jako wynik komparatywnej oceny dwoch
elementow: ustugi doswiadczonej i projekto-
wanych oczekiwan (Zeithaml i wsp. 1993).

W toku naukowych refleksji poswieco-
nych jakosci ustug opracowano wiele defini-
cji samego pojecia, jak tez metod stuzacych
do jego badania. Do najbardziej znanych na-
leza: model Parasuramana, Zeithaml i Ber-
ry’ego, okreslajacy wielko$¢ luk pomiedzy
ustuga oczekiwang i ustugg postrzegang (Berry
i wsp. 1990), model Gronroosa, model Gum-
messona, model poprawy jakosci Moore’a
czy model jakoSci postrzeganej i oczekiwanej
Nasha (Stoma 2012).

Jakos¢ postrzegana jest w literaturze te-
matu uwazana za istotny czynnik determinu-
jacy satysfakcje konsumenta, a takze jego przy-
szte zachowania nabywcze (Chen i Chen
2010, Hui i wsp. 2007, Alexandris i wsp. 2002).
Zatozenie to odzwierciedla koniecznos¢ przy-
jecia ,,orientacji na klienta” — zaspokojenie
potrzeb oraz wymagan turysty to warunek
sukcesu dziatalnosci przedsiebiorstwa turys-
tycznego. Zrodlem satysfakeji klienta jest
zatem rezultat poréwnan percepcji zrealizo-
wanej ustugi z jego wczesniejszymi oczeki-
waniami (Rust i Olivier 1994). Oznacza to
tym samym, Ze satysfakcja jest kategoria nad-
rzedng w stosunku do jakosci, a dotych-
czasowe doswiadczenia ustugobiorcy maja
znaczacy wptyw na jej odczuwanie. Poniewaz
oczekiwania konsumenta-turysty maja cha-
rakter dynamiczny, satysfakcja z wykorzys-
tanych ustug nie jest ulokowana trwale na
tym samym poziomie akceptacji (Zeithaml
i Bitner 2009).

Konfrontacja oczekiwan z subiektywna
percepcja jakosci dostarczonych ustug nie
tylko decyduje o poziomie satysfakcji klienta,
ale przede wszystkim kreuje zupetnie pod-
stawowe dla praktyki marketingu zjawiska,
takie jak lojalnos¢ czy rekomendacje.

Zachowania konsumentow to proces bar-
dzo ztozony, ktéry w duzej mierze ksztatto-
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wany jest przez wczesniejsze doSwiadczenia
nabywcze, ale takze przez przez wptyw od-
dziatywania innych konsumentéw. Oddzia-
tywanie to odbywa si¢ poprzez udostepnie-
nie wlasnych opinii i rekomendacji, przy czym
moze ono mie¢ charakter komercyjny (od-
platny) i niekomercyjny. Przez efekt word
of mouth nalezy rozumiec nieodptatne udo-
stepnianie innym osobom informacji zawie-
rajacych pozytywna, negatywna lub neu-
tralng opini¢ o przedsiebiorstwie lub jego
ustugach i produktach (Radziszewska 2013).
Przekaz ten moze mie¢ forme aktywnych
i Swiadomie podejmowanych dziatan lub
obejmowac pasywne oddziatywanie na in-
nych nabywcow.

Jak wykazuja badania, rekomendacje
(efekt word of mouth) jako istotny element
marketingu szeptanego maja znaczacy wptyw
na wybory konsumentéw (Kowalska-Styczen
2013, Bughin i wsp. 2010, Steffes i wsp. 2009).
Grupa najsilniej oddziatujaca jest rodzina
lub grupa przyjaciot czy bezposrednich zna-
jomych (Murphy i wsp. 2007, Kowalska-
-Styczen 2013), a udzielona rekomendacja
stanowi podstawowy czynnik w przypadku
20-50% wszystkich podejmowanych decyzji
zakupowych (Bughin i wsp. 2010).

Coraz czesciej czynnikiem wpltywajacym
na zachowania nabywcze konsumentow jest
takze opinia na temat produktu i/lub ustugi
dostepna w Internecie (King i wsp. 2014, Ra-
dziszewska 2013). Jak wskazujg badania,
znaczna cze$¢ nabywcow opiera swoje decy-
zje zakupowe na ocenach konsumenckich
umieszczonych w sieci, przy czym odsetek ten
jest najwyzszy wsrod konsumentéw w wieku
22-29 lat, u ktérych wynosi 68%, zmniej-
szajac sie stopniowo do 42% w przypadku
nabywcow powyzej 75. roku zycia (Radzi-
szewska 2013, Rudawska 2012). Istotne jest
przy tym, ze zaangazowanie produktowe skut-
kuje intensywnym poszukiwaniem przez kon-
sumenta informacji o produkcie i firmie oraz
prowadzi do dtugotrwatych zachowan reko-
mendacyjnych, a zaangazowanie sytuacyjne
daje jedynie krotkotrwaty efekt przekazy-
wania opinii (Wangenheim i Bayon 2007,
Radziszewska 2013). Badania dowodza, ze
klienci odczuwajacy wysoki poziom satys-
fakcji lub znaczacy jej brak znacznie chetniej
dziela si¢ swoimi opiniami z otoczeniem niz
konsumenci o neutralnym stosunku do jako-
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Sci udzielonej ustugi (Anderson 1998, Kim
i wsp. 2009, Alexandrov i wsp. 2013).

Samo zjawisko word of mouth jest szeroko
opisane w literaturze, zwtaszcza anglojezycz-
nej. Przedmiotem dociekan naukowcow jest
na przyktad oddziatywanie efektu rekomen-
dacji na postawy turystow wzgledem islam-
skich destynacji turystycznych i checi ich
odwiedzenia (Jalilvand i Ebrahimi 2013).
Zwiazek miedzy udzielaniem rekomendacji
a jakoscig oferowanych ustug jest takze przed-
miotem badan w zakresie ustug oferowanych
przez biura podrézy (Johann 2014), stuzby
zdrowia (Kitapci i wsp. 2014, Syrkiewicz-
-Switata 2014), gastronomii (Ranaweera i Pra-
bhu 2003, Jeong i Jang 2011) czy hotelarstwa
(Hartline i Jones 1996, Litvin i wsp. 2008,
SuniQu 2011, Kosmaczewska i Pereira 2014).
Badania zrealizowane przez Kosmaczewska
i Pereire (2014) w czterogwiazdkowym ho-
telu w Fatimie wykazaty, ze goscie najchetniej
deklarowali rekomendowanie takich elemen-
tow czastkowych oferty, jak czysto$¢ pokoju,
czystos¢ tazienki oraz standard $niadan i ko-
lacji. Nie stwierdzono przy tym statystycznie
istotnej zaleznosci miedzy deklarowana che-
cig do przekazywania swojej rekomendaciji
(efekt word of mouth) a takimi cechami res-
pondentoéw, jak wiek, pte¢, poziom wyksztat-
cenia, dtugos¢ pobytu w hotelu i kraj, w kto-
rym na state zamieszkuje respondent. Bardzo
interesujgce wyniki badan zaprezentowat
Kobylanski (2012), ktory badajac polskie biura
podrozy, wykazatl, ze takie atrybuty ustugi,
jak jakos¢ oferty, bezpieczenstwo, komfort
oraz poréwnanie dostarczonej ustugi z prze-
kazem reklamowym byty kluczowe dla od-
czuwania satysfakcji i checi do przekazywa-
nia rekomendacji.

W przypadku efektu word of mouth duze
znaczenie ma takze Internet, ktory staje si¢
obecnie waznym narzedziem komunikacji
(Hennig-Thurau i Walsh 2004, Cheungiwsp.
2009, Cheung i Thadani 2010, Cheung i Lee
2012). Wyniki badan, ktére przeprowadzili
Award i Zhang (2007), dowodza, ze firma
moze uzyska¢ wigkszy wptyw na potencjal-
nych klientéw, jesli nie usuwa negatywnych
komentarzy udzielonych przez konsumentow
wezesniej korzystajacych z jej ustug. Wykaza-
no takze, ze forum dotyczace firmy i ofero-
wanych przez nig produktéw generuje zain-
teresowanie ze strony potencjalnych klientow

w bardziej efektywny sposob niz sama strona
internetowa firmy (Bickart i Schindler 2001).
Dowodezi to nie tylko tego, ze efekt word of
mouth jest waznym narze¢dziem marketin-
gowym, ale takze tego, ze konsumenci dos¢
chetnie dzielg sie swoja opinig i poszukuja
opinii innych konsumentéw na temat fir-
my i jej ustug (Gupta i Harris 2010, Czar-
necka 2012).

CEL BADAN

Celem badan jest analiza zwigzku miedzy
postrzegang jakoscia ustug a deklarowang
checia polecania ich potencjalnym konsu-
mentom.

MATERIAE I METODY BADAN

W pracy postawiono hipoteze¢ badawczg za-
ktadajaca, ze postrzegana jakos¢ ustug pozy-
tywnie wptywa na deklarowang che¢ udziele-
nia rekomendacji, zwana efektem word of
mouth. Che¢ przekazania rekomendacji ba-
dano jako wartos¢ srednia udzielonej odpo-
wiedzi na pytanie, czy respondent bedzie
zachecat krewnych i znajomych do skorzysta-
nia z ustug oraz czy bedzie polecat dane ustugi
wszystkim, ktoérzy zapytaja. W okreSleniu
deklaratywnej checi do dzielenia si¢ pozy-
tywna opinia zastosowano dwa pytania, aby
zminimalizowa¢ czynnik osobowosciowy.
Mozna bowiem zatozy¢, ze introwertycy co
do zasady mniej chetnie dzielg sie opiniami.
Respondenci oceniali swojg che¢ przekaza-
nia pozytywnej opinii, stosujac 7-stopniowg
skale Likerta, gdzie 1 oznaczato ,,zdecydowa-
nie sie nie zgadzam”, a 7 — ,,zdecydowanie
si¢ zgadzam”.

Poniewaz celem badania nie byta rzeczy-
wista ocena jakosci Swiadczonych ustug, re-
spondenci zostali jedynie poproszeni o ocene
postrzeganej jakosci ustug swiadczonych
podczas rodzinnego wyjazdu. Tu takze wy-
korzystano 7-stopniowg skale Likerta —w tym
przypadku 1 oznaczato ,,bardzo niezadowo-
lony”, a 7 — ,,bardzo zadowolony”. Ocenie
poddano jako$¢ wycieczek organizowanych
w miejscu docelowym, animacje i rozrywke
w miejscu docelowym, dostepnos¢ ustug do-
datkowych oraz wyzywienie.



J. KOSMACZEWSKA, O. SMOLENSKA, M. BARCZAK
Jakos¢ ustug turystycznych a zachowania pozakupowe

ROZPRAWY NAUKOWE

2015,49 AWF WE WROCEAWIU é 1 2 1

Sondaz zostat przeprowadzony w 2014 r.
wsrod uczniow dwoch wybranych technikow
hotelarskich. f3acznie uzyskano 221 popraw-
nie wypetnionych kwestionariuszy. Do bada-
nia celowo wybrano osoby reprezentujace
pokolenie ,,C”, ktore ze wzgledu na czeste
wykorzystywanie Internetu i mediéw spo-
fecznos$ciowych chetnie dziela si¢ opiniami
i komentarzami. Ponadto s3 one waznymi
uczestnikami proceséw rynkowych, gdyz nie
tylko wywierajg znaczacy wpltyw na decyzje
zakupowe podejmowane w rodzinie, ale takze
dzieki posiadanym $rodkom finansowym
stanowig realng grupe nabywcow.

WYNIKI

Przeprowadzone badania pozwolity ustalié,
ze okoto 16% respondentéow zadeklarowato
zdecydowang chec (7 punktow w skali Liker-
ta) rekomendowania ustug, z ktérych sko-
rzystali podczas rodzinnego wypoczynku.
Natomiast zadnych rekomendacji nie pla-
nuje udzieli¢ zaledwie 5% badanych. Zde-
cydowana wiekszos¢ respondentéw nie ma
zdania na powyzszy temat lub raczej sie
zgadza, co wskazuje na ich umiarkowane za-
interesowanie przekazywaniem wtasnych
opinii w tym zakresie (ryc. 1).

Pogtebiona analiza deklarowanej checi
do udzielania rekomendacji (efekt word of
mouth) pozwolita ustali¢, ze nie zalezy ona
od wieku ani pici respondentéw, posiadania
rodzenstwa czy tez osoby (0sOb), z ktorg
(ktorymi) zamieszkuje respondent. Nie wyka-
zano takze statystycznie istotnego zwigzku
z poziomem wyksztatcenia glowy gospodar-
stwa domowego, ktore zamieszkuje respon-
dent, ani ptcig osoby, ktérej dochody stano-
wig podstawowe Zrodto utrzymania rodziny.
Szczegbtowe wyniki analiz zamieszczono
w tabeli 1.

mBede zachecat krewnych i znajomych
30 -+~ OBede polecat wszystkim, ktérzy zapytaja

1 2 3 4 5 6 7
odpowiedz

1 — Zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — Nie zgadzam sig,
3 — Raczej sig nie zgadzam, 4 — Nie mam zdania, 5 — Raczej sig¢
zgadzam, 6 — Zgadzam sig, 7 — Zdecydowanie si¢ zgadzam
Ryc. 1. Odpowiedzi respondentow na pytania
dotyczqce rekomendacji [%]

35 7

mwycieczki realizowane na miejscu
Oanimacja i rozrywka

mjedzenie i napoje

25 | Mdostepnos¢ ustug

30

20

N
§
§
N

4 5 6 7
odpowiedz

1 — Bardzo niezadowolony, 2 — Niezadowolony, 3 — Raczej
niezadowolony, 4 — Nie mam zdania, 5 — Raczej zadowolony,
6 — Zadowolony, 7 — Bardzo zadowolony

Ryc. 2. Ocena postrzeganej jakosci poszcze-
golnych ustug w opinii respondentow [%)

W5sréd respondentéw zapytanych o ocene
postrzeganej jakoSci ustug Swiadczonych
podczas rodzinnego wypoczynku 68% de-
klarowato zadowolenie, w tym raczej zado-
wolonych byto 28%, zadowolonych 24%
i bardzo zadowolonych 16%. Szczegotowe
wyniki oceny postrzeganej jakosci z wyko-
rzystaniem skali Likerta przedstawiono na
rycinie 2.

Respondenci najkorzystniej ocenili jako$¢
jedzenia i napojoéw, a najmniej korzystnie
jakos¢ wycieczek realizowanych na miejscu
(tab. 2). Odchylenie standardowe przyjmuje

Tab. 1. Korelacja porzqdku rang Spearmana (p < 0,05): efekt word of mouth a zmienne
charakteryzujqce respondentow

, Z kim Od kogo Wyksztatcenie gtowy
. Rodzenstwo . . .
Ptec . zamieszkuje pochodzi gospodarstwa
w rodzinie . .
respondent  gtéwny dochod domowego
Efekt word of mouth 0,071 0,002 0,110 0,04 0,005

Zrodto: opracowanie whasne z wykorzystaniem pakietu Statistica
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Tab. 2. Podstawowe statystyki opisowe analizowanych zmiennych

Odchylenie standardowe

Srednia (SD)
Efekt word of mouth 4,89 1,47
Dostepnos¢ ustug 5,18 1,30
Wycieczki realizowane na miejscu 4,86 1,45
Animacja i rozrywka 5,07 1,36
Jedzenie i napoje 5,35 1,34

Zrodto: opracowanie whasne z wykorzystaniem pakietu Statistica

Tab. 3. Korelacja porzqdku rang Spearmana (p < 0,05): efekt word of mouth
a postrzegana jakos¢ ustug

Dostepnos¢  Wycieczki realizowane Animacja Jedzenie
ustug na miejscu i rozrywka i napoje
Efekt word of mouth 0,498 0,431 0,421 0,382

Zrodlo: opracowanie whasne z wykorzystaniem pakietu Statistica

zblizone wartosci dla wszystkich analizowa-
nych zmiennych, co §wiadczy o duzym sku-
pieniu odpowiedzi respondentéw wokot war-
tosci srednich.

Zwiazek miedzy postrzegana jakoscia
ustug a deklarowang checia polecania ich
potencjalnym konsumentom badano z wy-
korzystaniem korelacji rang Spearmana. Ko-
relacja ta pozwala wykry¢ zaleznos¢ liniowa
miedzy badanymi zjawiskami, gdy sa one
uporzadkowane w formie rang, przy czym
nalezy podkresli¢, ze jest to jedynie uprosz-
czone odwzorowanie rzeczywisto$ci. Wspot-
czynnik korelacji stanowi za$ miare sity ist-
niejacego zwigzku (Putaska-Turyna 2008).

Jak wskazuja wyniki przedstawione w
tabeli 3, istnieje statystycznie istotny zwia-
zek miedzy postrzegana jakoscig analizowa-
nych ustug a deklarowang checia polecania
ich potencjalnym konsumentom. W przypad-
ku trzech analizowanych zmiennych wykryto
pozytywna korelacje z efektem word of mouth
o umiarkowanej sile, a w przypadku postrze-
ganej jakosci jedzenia i napojow zaleznosc¢ ta
okazata sie jedynie staba.

DYSKUSJA
Teorie wyja$niajace zachowania konsumen-

tow maja swoje zroédto w ré6znych nurtach
ekonomii (klasycznej i wspotczesnej ekono-

mii behawioralnej) i psychologii (w szczegol-
nosci psychologii poznawczej, behawioralnej
oraz neuropsychologii), a takze w socjolo-
gicznej teorii wymiany (Sagan 2011). Prze-
prowadzone badania wykazuja, jak istotny
jest spoteczny kontekst, w jakim dochodzi
do podejmowania decyzji nabywczych, ktore
Ppo czesci sg sprzeczne z zatozeniem racjonal-
nosci. W podejsciu do kwestii racjonalnych
zachowan konsumentdéw istotne czynniki
warunkujace podjecie decyzji to m.in. uzy-
tecznos¢ czy koszty transakcyjne, do ktorych
nalezy zalicza¢ takze koszty percepcji i prze-
twarzania informacji oraz koszty wynikajace
z niezgodnosci norm z subiektywnym wi-
dzeniem rzeczywistosci (Szumilak 2007).
Koszty te wydaja si¢ szczegdlnie istotne w
procesie podejmowania decyzji nabywczych
na rynku ustug turystycznych, na ktérym na-
bywca ustugi nie ma najczesciej mozliwosci
jej wyprébowania przed zakupem. Zatozenie
zatem, ze decyzje nabywcze konsumentow
sa zawsze optymalne, nie uwzglednia spo-
tecznego kontekstu, w jakim dochodzi do
ich podjecia (Szumilak 2007).

Jak wskazuja wyniki badan, zachowa-
nia nabywcze konsumentéw moga by¢ sil-
nie zdeterminowane czynnikami pozaeko-
nomicznymi, takimi jak moda (Kicinska
2009), grupa odniesienia, styl zycia i prefe-
rencje osobiste (Zelazna i wsp. 2002, Rud-
nicki 2012, Roszkowska-Hotysz 2013).
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Wyniki badan zaprezentowane w niniej-
szym artykule pozwolity stwierdzi¢ umiar-
kowane zainteresowanie mtodziezy prze-
kazywaniem wtasnych opinii dotyczacych
nabytych ustug. Z drugiej jednak strony, jak
wskazuja badania Kicinskiej (2009), po-
nad 30% mtodziezy korzysta z rekomendacji
0s6b znajomych, przy czym informacji o
produkcie lub ustudze mtodziez poszukuje
najczesciej wsrdd cztonkéw rodziny i zna-
jomych lub w Internecie. Przywotane bada-
nia Kicinskiej dowodza, ze miodziez najcze-
Sciej korzysta z opinii innych, wybierajac
miejsca wypoczynku i nabywajac sprzet
elektroniczny.

W niniejszej pracy wykazano, ze istnieje
statystycznie istotny pozytywny zwigzek
miedzy postrzegana jakoscia analizowanych
ustug a deklarowang checia polecania ich
potencjalnym konsumentom. Staba korela-
cja miedzy efektem word of mouth a postrze-
gang jakoscia jedzenia i napojow (ktéra zo-
stata statystycznie najkorzystniej oceniona
sposrod analizowanych ustug) wskazuje na
wystepowanie takze innych czynnikéw, ktére
w sposob istotny determinujg zaangazowa-
nie w udzielanie rekomendacji.

Znaczacy dla otrzymanych wynikéw moze
by¢ czas przeprowadzenia badania (pazdzier-
nik). Nalezy bowiem zatozy¢, ze im dtuzszy
czas od skorzystania z ustugi, tym nizsze
bedzie zainteresowanie konsumentéw udzie-
laniem rekomendacji. Ponadto przeprowa-
dzenie badan w czerwcu, przed kolejnym
sezonem turystycznym, ze wzgledu na natu-
ralny temat rozméw mogtoby zmieni¢ otrzy-
mane wyniki dotyczace efektu word of mouth.

PODSUMOWANIE

1. Aktywne gospodarowanie informacja
przez uczestnikow rynku turystycznego w
istotny sposob wspiera ich decyzje nabywcze.

2. Decyzje pozakupowe konsumentow
w sposob istotny moga ksztattowaé zacho-
wania nabywcze przysztych klientow, w tym
poprzez efekt word of mouth.

3. Postrzegana jakos¢ ustug powinna by¢
traktowana jako istotny, cho¢ oczywiscie
nie jedyny czynnik wptywajacy na poten-
cjalne zachowania pozakupowe konsumen-
téw na rynku turystycznym.
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