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Prior studies on night market tourism have mainly investigated by governments and
scholars on the current situation products and development strategies with descriptive
research. There are no empirical studies that have explored the perceptions of tourists in
the development of night market tourism. More importantly, because of the COVID-19
pandemic, issues of night market products and services, and tourists” opinions about
night markets have become a challenge. This study aims to examine the relationships
between attitude, subjective norm (SN), perceived behavioural control (PBC), perceived
without travel risk, and visit intention towards night markets aftermath of the COVID-19
pandemic. A quantitative approach was used using an online survey method involving
387 respondents followed by subsequent empirical testing of the proposed hypotheses,
which was performed using SPSS and AMOS. The results indicate that attitude, SN,
PBC, and perceived without travel risk positively influence intention. Furthermore,
SN also displayed a significant positive influence on attitude, PBC, and perceived without
travel risk. Finally, the theoretical and practical implications, as well as limitations
were discussed.
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1. INTRODUCTION (e.g., Beijing, Shanghai, Guangzhou, Shenzhen) night

consumption has accounted for more than 50% of all-

In the wake of fast economic growth in China, the night-  day consumption (Gong, 2021). Semantically, the nigh
time economy has migrated significantly to the whole = tourism economy mainly refers to the consumption
country’s economy (Gong, 2021). Night consumption of leisure activities from sunset and sunrise,
has profoundly increased in the majority of cities” including the core activities (drinking, entertainment,
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diet), non-core activities (transportation, culture,
accommodation), and supporting activities (the supply
chain related to core and non-core activities) (Chen
et al,, 2020). Nowadays, night tourism as a pivotal
section of the night-time economy plays a vital role
in activating the sustainable development of the city
(Chen, Tong, 2021). Night tourism has a specific image
that can give unique and different experiences than
daytime tourism (Huang, Wang, 2018), it focuses on
cultural assets and promotes aspects such as night
views, night experience activities, night transportation,
night performances, and interpretation (Song, Jiang,
2018). Thus, night tourism shows tourists a new
pattern different from the daytime, and greatly
improves the traditional tourism mode (Chen, Tong,
2021). Night tourism also has made a big wage in
the international tourism market, various countries
(e.g., India, South Korea, China, UK) regarded night
tourism as a vast opportunity for new growth and
made great efforts to boost it (Chen et al., 2020; Song,
Kim, Park, 2020). Overall, the development of night
tourism prolongs the stay time of tourists (Veronica,
Ginting, Marisa, 2020), enhances consumption
opportunities and destination competitiveness (Song,
Kim, Park, 2020), and enriches the local culture as
it not only brings the tourist from outside bust also
gives a chance for consumption in the cities by local
residents (Eldridge, Smith, 2019).

Night tourism can be formed by any kind of tourism
activity that occurs between 6:00 p.m. and 6:00 a.m.
the next day (Chen et al., 2020), and economic, social,
environmental, and night atmosphere are the main
elements in the development of night tourism (Veronica,
Ginting, Marisa, 2020). Specifically, night tourism can
be composed of four types: performance, participation,
landscape, and comprehensive (Song, Kim, Park, 2020).
Among various studies, it is possible to see those
night tourism activities include sightseeing, watching
performances, and participating in tourism programs
as same as day-time tourism activities (Song, Kim, Park,
2020). Furthermore, Chen et al. (2020) indicated night
tourism can be divided into night scenery, night road,
night history, night book, night talk, night food, night
market, and night stay. Today, research on night tourism
has been paid more and more attention by governments
and scholars in the world, even in developing countries
(Chen et al., 2020). In developing countries like China,
the investigation on night tourism has more than
10 years of history (Chen, Tong, 2021), nevertheless, the
research on night tourism is still relatively small, and
most of those studies focus on the current situation of
night tourism products and development strategies
with descriptive research (Chen, Tong, 2021). Although
other previous studies, most of them also examined
night tourism on destination lighting as an attraction;
tourist’s behaviour when enjoying the nighttime;

and benefit to local community and development
(Veronica, Ginting, Marisa, 2020). It showed there are
limited empirical findings on night tourism in China,
resulting in the lack of a standardized foundation and
comprehensive definition (Chen, Tong, 2021).

More importantly, the night market as one kind of
night tourism in China features diverse cultures and
cuisines that attract tourists, such as Beijing (Chen, Tong,
2021) and Taiwan (Liu, Chou, Lin, 2021). Gong (2021)
declared that catering, shopping, and sightseeing are
major night tourism consumption structures of a city.
Despite many prior studies on the behaviour of local
or international tourists, few empirical studies have
explored the opinions of researchers on the development
of night market tourism (Liu, Chou, Lin, 2021). In
particular, night market vendors need better knowledge
of product safety and quality to adopt appropriate
tourism strategies or allocate limited resources (Lieong
et al.,, 2017). However, due to the COVID-19 pandemic,
issues with night market products and tourists’
satisfaction with street foods have become a challenge
(Liu, Chou, Lin, 2021). This study, thus, extends previous
studies based on the theory of planned behaviour,
asserting that after the COVID-19 crisis, tourists’
concerns with perceived without travel risk, attitude,
subjective norm, and perceived behavioural control are
important predictors in determining their willingness
to visit night markets. In this way, it helps night market
operators and resource allocators to identify the critical
attributes that reduce the risks of decision failure when
formulating a night marketing strategy.

2. LITERATURE REVIEW
2.1. THE UNDERPINNING THEORY OF STUDY

This study proposes a conceptual research model (see
Figure 1) based on the theory of planned behaviour
(TPB) model (Ajzen, 1991). The TPB has been widely
employed in social psychology and supported for its
parsimonious interpretation of rational behaviour
(Wang, Wong, Elangkovan, 2020b). Comparatively, the
TPB is the most dominant and successful theory for
examining consumers’ behaviours in various settings
(Nimri, Patiar, Jin, 2020). The TPB is an extended
model from the theory of reasoned action (TRA) that
includes a new variable named perceived behavioural
control (PBC) (Liu, Liu, Mo, 2020), as PBC indicates
the ability of an individual to accept the behaviour
considering the assumption that he/her behaves in
a practical manner considering the complication
of a given action (Bahl, Kumar, 2019). Accordingly,
attitude towards the behaviour; subjective norm
(SN) about the behaviour; and PBC regarding the
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performance of the behaviour are three principal
factors that form behavioural intention (Wang, Wong,
2021). Importantly, either TRA or TPB considers the
intention to perform a behaviour as cognitively
ready to act, which is the most direct antecedent of
corresponding behaviour (Wang, Wong, Elangkovan,
2020a). The majority of previous studies often utilized
established conceptual validations primarily based
on literature reviews for the extension of the TPB
(Nimri, Patiar, Jin, 2020) due to the flexible nature of
TPB (Wang, Wong, 2021).

2.2. ATTITUDE

Attitude refers to the degree to which an individual
has a favourable or unfavourable evaluation of a given
behaviour (Ates, 2021). If an individual believes that
a certain behaviour will result in a positive consequence,
he or she will hold a favourable attitude towards
the behaviour, and vice versa (Liu, Liu, Mo, 2020).
Specifically, attitude toward a behaviour represents
behavioural beliefs about several outcomes and an
individual’s experiences (Ajzen, Fishbein, 1975). Thus,
the formation of beliefs about a behaviour’s possible
consequences and the evaluation of these consequences
instinctively produce an overall positive or negative
evaluation of the given behaviour, which influence the
intention (Ulker-Demirel, Ciftci, 2020). Certain previous
studies showed how attitude influenced intention in
marketing, for example, Ates (2021) extended the TPB
model to predict consumer food purchase behaviour
and determined that attitude significantly influenced
students’ intention to purchase eco-labelled foods.
According to Bahl and Kumar (2019), the attitude was
found to significantly and positively influence the
young generation’s purchase intention. Meanwhile,
Wang and Zhang (2021) reported a significant and
positive relationship between attitude and intention
among Chinese customers. Based on the above findings,
the following hypothesis was proposed:

H1: Attitude positively and significantly influences
tourists’ intention to visit night market aftermath the
COVID-19 pandemic.

2.3. PERCEIVED BEHAVIOURAL CONTROL (PBC)

PBC as an additional factor that is added to TPB
plays a crucial in shaping an individual’s intention.
According to Ajzen (1991), PBC refers to one’s perceived
ability in performing a particular behaviour, which
considers the degree of perceived control over certain
factors that potentially prompt his or her involvement
in an activity (Wang et al., 2022b). Liu, Liu and
Mo (2020) stated that PBC contains two distinct
components: self-efficacy represents a person’s
perceived confidence and degree of ease in conducting

a particular behaviour; and controllability represents
an individual’s perception of whether or not the
behaviour is easier to realize than in behaviours they
think are difficult and that they have less control over.
Thus, individuals tend to perform a given behaviour
when the difficulties of performing the behaviour can
be controlled (Al-Swidji, Saleh, 2021). Previous studies
postulated the significant role of PBC in influencing
consumer behaviour in diverse settings, for instance,
Ates (2021) found that PBC significantly and positively
influences intention, which was also in line with
the study by Wang et al. (2019). Another study by
Dinc and Budic (2016) found that PBC positively
and significantly affected entrepreneurial intention.
Hence, the following hypothesis was tested:

H2: PBC positively and significantly influences
tourists” intention to visit night market aftermath the
COVID-19 pandemic.

2.4. SUBJECTIVE NORM (SN)

SN refers to an individual’s perceived social pressure
on behavioural performance (Wang, Wong, Zhang,
2021). It is formed by one’s normative beliefs on the
sense of right or wrong and the underlying reasons to
adhere to the beliefs (Wang, Wong, 2021). In other words,
individuals perceived social pressure from their close
friends, relatives, family members, business partners,
and colleagues (Wang et al.,, 2019). Thus, the higher
the positively of an individual’s SN, the more intense
his/her intention toward action becomes (Al-Swidi,
Saleh, 2021). Kumar (2021) stated that SN was formed
on Indian consumers’ salient referents in approving
green purchase behaviour and Bahl and Kumar (2019)
reported similar results. Likewise, Lu and Kao (2021)
adopted an extended TPB model and found that SN
positively affected intention. Nevertheless, certain
previous studies showed that SN had no direct effect on
intention after attitude and PBC were considered (Wang,
Wong, 2021; Wang et al., 2019). Hence, it is necessary to
investigate the influence of SN on consumers’ intention
to visit the night market, and the following hypothesis
was proposed for testing:

H3: SN positively and significantly influences
tourists” intention to visit night market aftermath the
COVID-19 pandemic.

The TPB considers attitude, SN and PBC are three
parallel variables that can influence one’s intention
to make actual purchase behaviour (Ajzen, 1991).
However, recent researchers have challenged the role
of SN in the TPB model as its nature of complicated
and weak (Ulker-Demirel, Ciftci, 2020; Wang, Wong,
2021), specifically in high collectivistic regions
(Wang et al., 2022b). In contrast to individualism
emphasize independence, self-freedom, reliance,
freedom of choice and a high level of competition
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(Wang, Wong, Elangkovan, 2020a), collectivism refers
to interdependence, group orientation, cooperation and
minimal competition (Kim, Choi, 2005). Therefore, SN
is working at the macro level and functioning as social
pressure that inspires the individual decision-making
process in high collectivistic societies such as China,
Japan, and Korea (Wang et al., 2022b). In other words,
the significant others’ views can influence individuals’
attitudes and feelings to perform a given behaviour
(Botetzagias, Dima, Malesios, 2015). Meanwhile, SN
as an external source also can affect one’s perceptions
and feelings of ability to perform certain behaviours
due to a tourist’s perceptions of a product or service
greatly influenced by his or her cognitive and affective
components (Stylidis et al., 2020). A tourist’s perceived
ability to visit a destination is highly based on his
or her initial knowledge and images of that place
(Ju et al., 2021), SN or contact with others as indirect
received information can significantly influences
one’s knowledge, perceptions and feelings of ability
to choose a tourism destination (Stylidis et al., 2020).
Numerous empirical studies also demonstrated how
SN positively influences attitude (Wang et al., 2022b;
Wang, Wong, 2021) and PBC (Dinc, Budic, 2016; Wang
et al.,, 2022¢). Thus, the following hypotheses were
proposed for testing:

H4: SN positively and significantly influences
tourists’ attitude to visit night market aftermath the
COVID-19 pandemic;

H5: SN positively and significantly influences
tourists” PBC to visit night market aftermath the
COVID-19 pandemic.

2.5. EXTENSION OF TPB — PERCEIVED WITHOUT
TRAVEL RISK

Perceived risk is a subjective evaluation by consumers
associated with possible consequences of wrong
decisions (Chen, Chang, 2012). Rajendran and
Jayakrishnan (2018) demonstrated that consumers have
a couple of enduring perceptions that are particularly
relevant to the study of consumer behaviour. Products
and services have symbolic value for consumers
who evaluate them on the basis of their congruence
with their personal image of themselves (Rajendran,
Jayakrishnan, 2018). Eventually, consumers attempt to
preserve or maximize their self-image by purchasing
products or services that they believe are congruent
with their perceptions and by avoiding those that
are not (Chen, Chang, 2012). Therefore, perceived
risk is a combination of negative consequences and
uncertainty, and the assessment of perceived risk would
affect consumer purchase decisions (Teeroovengadum
et al., 2021). Because individuals in different cases use
their intuitive risk judgement to assess risky situations
and this is commonly referred to as risk perception

(Teeroovengadum et al., 2021). Thus, researchers have
observed how individuals judge, characterize and
evaluate activities which are considered heterogeneous
to them (Geetha, Rangarajan, 2015). Perceived risk
always plays an important role in determining
consumer purchase behaviour regardless of the nature
of the purchase occasions, and each purchase contains
various degrees of risk (Rajendran, Jayakrishnan, 2018).
For example, Geetha and Rangarajan (2015) indicated
that eleven types of perceived risk can influence
consumer shopping decisions; whereas Rajendran
and Jayakrishnan (2018) showed nine components
of perceived risk can influence consumer purchase
behaviour. However, perceived risk can be attributed
to anyone or a combination of the different factors
(Geetha, Rangarajan, 2015), and prior studies revealed
that it negatively affects the consumer decision-
making process (Chen, Chang, 2012; Teeroovengadum
et al., 2021).

Perceived travel risk is a growing interest in the
travel and tourism context as it is associated with
the service industry with high intangibility and
experience (Aziz, Long, Murad, 2021). It refers to
a tourist’s evaluation of uncertainties and negative
consequences before visiting a destination (Aziz, Long,
Murad, 2021). When tourists make travel decisions, they
usually pass through a sequence of stages, moving
from interests to consideration to taking the actual
decisions (Teeroovengadum et al., 2021). It is involved
a high degree of uncertainty if the risks perceptions
toward a destination are caused by unfavourable events
(Aziz, Long, Murad, 2021). Certain previous studies
showed that how perceived travel risk can influence
tourists’ decision-making process, such as Lai, Li and
Harrill (2013) indicated that time, distance, security, visa
acquisition, and money are risk components influence
Chinese tourists to visit the US and Davras, Caber and
Crawford (2018) stated that tourists’ psychological
attributes are important predictors of structural
constraints in a tourism context. Nevertheless, Aziz,
Long and Murad (2021) indicated that such components
of risks are unable and unstable to predict tourists’
performance to visit a destination due to the fact that
those attributes may change over time.

Comparatively, travellers will probably change their
tourist plans if the risk perception toward a destination
is caused by health events, such as infectious diseases
and natural disasters (Aziz, Long, Murad, 2021).
Because negative health events related to human
safety or health safety would result in adverse publicity
surrounding that tourist destination and travellers
perceived prioritize safety when they make travel
decisions (Teeroovengadum et al., 2021). If a destination
contains a high level of infectious disease, tourists
will be generally less likely to travel to these places
(Teeroovengadum et al., 2021). Certain studies have
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commonly demonstrated that infectious diseases
and natural disasters significantly and negatively
influenced tourists” intention to visit a destination, for
example, Neuburger and Egger (2021) revealed that
Germany, Austria, and Switzerland’s tourists were
significantly influenced by perceived travel risk to visit
destinations during the COVID-19 pandemic, whereas
Teeroovengadum et al. (2021) also demonstrated that
tourists tend to delay travel during a pandemic crisis.
Considering the above theoretical and empirical studies
support, there is a negative significant relationship
between perceived travel risk and intention has been
confirmed. This may, conversely, support the argument
that a positive relationship exists between perceived
without travel risk and intention. As the main research
objective of this study is to explore whether tourists are
willing to visit night markets aftermath the of COVID-19,
and thus, the following hypothesis is proposed:

Hé6: Perceived without travel risk positively and
significantly influences tourists’ intention to visit night
market in aftermath the COVID-19 pandemic.

Furthermore, Teeroovengadum et al. (2021) argued
that in the context of travel and tourism, the threat
appraisal process also depends on the information
received by the individuals regarding the potential
harmful conditions which are referred to as fear
appeals. It means that tourists’ risk perceptions of
a particular destination imply information search
to minimize their perceived risks which bear a major
role in influencing travel intention (Kozak, Crotts, Law,
2007). Specifically, tourists will often seek information
regarding influenza which was an important factor
in determining their travelling plans and this was
particularly so in pandemic regions (Helfenberger et al.,
2010). In other words, tourists who were concerned
about pandemics were more likely to report or cancel
their travelling plans in light of information received
about the destination (Teeroovengadum et al., 2021).
This corresponds with Aziz, Long and Murad (2021)
stated that tourists’ perceived travel risks can result
from either an individual’s social interactions or
the relationship with other people, such as close-
friends, family members, etc. Therefore, tourists’
willingness to travel or participate in a leisure activity
decreases when there is an absence of companions
(Aziz, Long, Murad, 2021). Nevertheless, this type of
risk may not be influential if a leisure activity could
be performed without any partners (Davras, Caber,
Crawford, 2018). Considering SN refers to tourists’
perceived social pressure and opinions from significant
others (e.g., close-friends, family members, relatives,
colleagues, etc.), and thus, the following hypothesis is
proposed for testing:

H7: SN positively and significantly influences
perceived without travel risk to visit night market
aftermath the COVID-19 pandemic.
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Figure 1. Conceptual research model
Source: own research

3. METHODS
3.1. DATA COLLECTION

The target population should be defined as a complete
set of units for which the findings of the survey are
meant to generalise as the definition determines whether
or not the sample cases are eligible or ineligible in the
survey (Lavrakas, 2008). Ideally, the target population
should be allocated to all domestic visitors who have
visited and who are visiting specific night markets.
However, the COVID-19 pandemic is still spreading in
China, and many night markets are still closed. Thus,
a non-probability sampling method was used for this
study as researchers generally cannot easily acquire
a precise sampling frame for social science studies
(Saunders, Lewis, Thornhill, 2011). Moreover, an online
sampling method was employed to collect data due to
certain reasons as following: the high speed of data
collection; low cost; instant access to broader audiences;
better access to unique populations; and the data can
be collected irrespective of the geographical location
of respondents (Wang et al., 2022a). Another important
reason for adopting online sampling is that as of June
2021, there were over 71.6% of the Chinese population
were internet users, which means that over 1 billion
individuals noted as regular internet users in China
(China Internet Network Information Center, 2021).
Thus, an online survey in the Chinese language was
posted on the largest survey website: www.wenjuan.
com from 1 December 2021 to 10 January 2022, and
money (i.e, 3 Chinese Yuan for each) is offered as
a fundamental incentive increment to the response rate.

Hair Jr. et al. (2010) stated that a sample size of more
than 200 has been found to provide an acceptable
margin of error, and Kline (2015) also demonstrated
that a minimum sample size of 200 respondents and
between 10 and 20 cases per parameter is required for
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structural equation modelling (SEM). More importantly,
Sarmah, Hazarika and Choudhury (2013) indicated that
a minimum of 384 sample size is recommended based
on Cochran’s formula. This formula is frequently used
when the target population is infinite or ambiguous
(Burstein, 2011; Cochran, 2007). For this study, there
were 387 valid questionnaires returned. Considering
the target population for this study is unknown, thus,
based on Cochran’s formula, the collected respondents
exceeded the minimum sample size. A pilot test was
conducted involving 30 respondents to ensure the
questionnaire was usable and valid and to reduce
potential issues that may negatively impact the results.

3.2. RESEARCH INSTRUMENT

A self-administered and close-ended four-section
questionnaire was adopted as the study instrument.
The first section included the antecedents of TPB
(attitude: four items, SN: three items, and PBC: three
items) were adapted from Wang et al. (2022a) and
Wang, Wong and Zhang (2021). Section two included
the dependent variable which intention-related four
items were adapted from Teeroovengadum et al. (2021)
and Khan et al. (2019). The section three focused on the
perceived without travel risk construct, where four
items were adapted from Desivilya, Teitler-Regev and
Shahrabani (2015). The last section is related to the
demographic characteristics of the respondents. For
this study, a five-point Likert scale was adopted as it
produces marginally higher mean scores and makes
comparing data much easier (Dawes, 2008).

4. DATA ANALYSIS AND RESULTS

SPSS version 19 was performed for the descriptive
statistics and to measure internal reliability. Then,
the confirmatory factor analysis and structural
equation modelling were utilized using AMOS
version 24 for testing the hypotheses. The covariance-
based applications (e.g.,, CB-SEM) are based on the
common factor model, meaning the analysis is based
on the common variance derived from the covariances
between all variables in the structural model, which
can determine how well the model can estimate the
covariance matrix for the sample data with the ultimate
goal of confirming theory used (Hair Jr. et al., 2014).
This is in contrast with the goal of variance-based
applications (e.g., PLS-SEM) is using a composite model
to minimize unexplained variance in the dependent
variables (Risher, Hair Jr.,, 2017). Therefore, the CB-SEM
was adopted for this study due to this study attempts
to investigate the effect of different aspects on tourists’
night markets visitations based on the TPB model.

4.1. DESCRIPTIVE ANALYSIS

The basic respondents’ information has provided in
Table 1. The observed distribution was normal if the
values for skewness and kurtosis are near zero, with
ameasure of skewness ranging from -2 to +2 and kurtosis
ranging from -7 to +7 (Byrne, 2016). The results indicated
normality was present as skewness were between -1.825
and -0.618, whereas kurtosis ranged from -0.667 to 3.502.
The Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Bartlett’s test of
sphericity showed that the KMO value was at 0.926,
p < 0.001, showing sampling adequacy. For accessing
internal reliability, a reliability value of 0.7 would be
the limited acceptable value for this study (Hair Jr.
et al.,, 2010). The results of reliability test indicated
that all Cronbach’s alpha value were greater than 0.7
(see Table 2).

Table 1. Sample characteristics (1 = 387)

Items Characteristics Frequency | (%)
Gender Male 190 49.1
Female 197 50.9
Age Below 18 61 15.7
18-30 246 63.6
31-45 60 15.5
46-60 15 3.9
Above 61 5 1.3
Income level Below 1,700 87 225
(Chinese Yuan,
per person per 1,701-3,000 86 22.2
month) 3,001-4,500 111 28.7
4,501-6,000 51 13.2
Above 6,001 52 13.4
Educational Middle school 21 5.4
level
High school 32 8.3
Diploma (3-years) 125 32.3
Bachelor (4-years) 183 47.3
Master and above 26 6.7

Source: own research.

4.2. MEASUREMENT MODEL TEST

For measurement model’s reliability, Hair Jr. et al.
(2010) argued that the composite reliability (CR) should
have been greater than 0.7 and the average variance
extracted (AVE) should be higher than 0.5. Meanwhile,
factor loadings should exceed 0.5 and ideally higher
than 0.7 in the measurement model (see Table 2). For
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Table 2. Reliability and validity of the measurement model
Construct Ttem
(Cronbach’s Items loadin CR AVE
Alpha) J
Attitude I think visiting night markets after COVID-19 pandemic would be: 0.941 | 0.800
(a=10.939) 1. Valuable 0.928
2. Interesting 0.932
3. Desirable 0.855
4. Pleasant 0.860
Subjective 1. Most people who are important to me think I should visit night markets after 0.959 0.958 | 0.884
norm COVID-19 pandemic
(=0.957) 2. Most people who are important to me would want me to visit night markets 0.954
after COVID-19 pandemic
3. People whose opinions I value would prefer that I visit night markets after 0.906
COVID-19 pandemic
Perceived 1. I can choose whether or not to visit night markets after COVID-19 pandemic 0.729 0.826 | 0.615
behavioural | 2.1 can certainly visit night markets after COVID-19 pandemic 0.872
control 3. Thave resources, time, and opportunities to visit night markets after COVID-19 0.743
(a=10.805) pandemic
Perceived 1. I will not feel nervous about visiting night markets after COVID-19 pandemic 0.875 0.911 | 0.720
without 2. Visiting night markets after COVID-19 is low risky 0.866
travel risk 3. Because of COVID-19 pandemic reduce or eliminate night markets should be 0.879
(a=10.907) opened
4. T would feel very comfortable visiting night markets after COVID-19 pandemic 0.769
Intention If COVID-19 pandemic reduces or eliminate: 0.941 | 0.798
(a=10.940) 1. I shall be likely and willing to visit night markets soon 0.891
2. There is a high possibility that I would visit night markets soon 0.905
3. Tintent to visit night markets soon 0.884
4. T want to visit night markets soon 0.894

Source: own research.

Table 3. Discriminate validity of the measurement model

Construct 1 2 3 4 5
1. Subjective norm 1.000 - - - -
2. Attitude 0.597 | 1.000 - - -
3. Perceived
behavioural 0.772 | 0.585 | 1.000 - -
control
4 Perceived without | 30 | 505 | 0,380 | 1.000 | -
travel risk
5. Intention 0.748 | 0.847 | 0.697 | 0.540 | 1.000

Source: own research.

discriminate validity, Byrne (2016) demonstrated that
the AVE should be higher than maximum shared
squared variance (MSV) and the average shared square
variance (ASV). Furthermore, the heterotrait-monotrait
ratio of correlation (HTMT) was also considered to
assess discriminate validity. Henseler, Ringle and
Sarstedt (2015) indicated that the threshold value for
HTMT should less than 0.9, thus Table 3 indicating
the discriminate validity exist for the measurement
model. Next, the model fit indices revealed that the

measurement model contained an adequate data
fit as following: X? = 563.398, df = 125, X*/df = 4.507,
SRMR = 0.049, GFI = 0.857, AGFI = 0.804, PGFI = 0.626,
NFI=0.921, RFI=0.904, IFI=0.938, TLI=0.924, CFI=0.938,
PNFI = 0.753, PCFI = 0.766, RMSEA = 0.095. The overall
goodness-of-fit indices showed a good measurement
model fit.

Intention
Subjective 0.314* » | to visit
norm night

Q market

Perceived a

behavioural

% control g

Perceived

without
travel risk

Figure 2. Structural model results

Notes: ** denotes p < 0.01; ** denotes p < 0.001;
critical ration (C.R.) > 1.96.
Source: own research
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Table 4. Structural relationships and hypotheses testing

Hypothesis Parameter Estimate p-value CR. Decision

H1 Attitude — Intention 0.516 ot 13.089 | Supported
H2 Perceived behavioural control = Intention 0.151 0.004 2,904 | Supported
H3 Subjective norm — Intention 0.314 ok 5.618 | Supported
H4 Subjective norm — Attitude 0.578 o 12.279 | Supported
H5 Subjective norm — Perceived behavioural control 0.747 b 12.991 | Supported
Heo Perceived without travel risk = Intention 0.113 o 3.568 | Supported
H7 Subjective norm = Perceived without travel risk 0.333 ok 6.340 | Supported

Notes: ** denotes p < 0.001; C.R. — critical ration.
Source: own research.

4.3. STRUCTURAL MODEL ESTIMATION

The structural equation modelling was performed to
test the study hypotheses. The overall goodness-of-
fit indices reported X2 = 671.88, df =128, X?/df = 5.249,
RMR = 0.086, GFI = 0.836, AGFI = 0.781, PGFI = 0.626,
NFI = 0906, IFI = 0.923, TLI = 0.907, CFI = 0.923,
PNFI = 0.758, PCFI = 0.772. An adequate model fit was
achieved, and the outcomes are illustrated in Figure 2
and Table 4.

5. DISCUSSION AND CONCLUSION

Tourism is prone to the changes induced by external
factors (Wang, Wong, Zhang, 2021), such as flight
accidents, natural disasters, disease outbreaks and
negatively influenced destinations (Yu et al., 2020)
and tourists’ perceptions (Campo, Alvarez, 2019). The
impact of the COVID-19 pandemic on the tourism
industry is inevitable irrespective of region and country
(Wen et al.,, 2020). When COVID-19 was at its peak,
limited segments of Chinese citizens were essentially
forced to protect themselves against COVID-19 by
staying at home, limiting social distances (Wen et al.,
2020), this contrasts with Chinese traditional culture,
which they prefer to spend their leisure time with
friends or relatives, including at large-scale events (e.g.,
festivals, parties) or enjoying dining out with others
(e.g., restaurants, night markets) (Ibrahim, Howe, 2011).
The night market occupied a high portion of the night
economy, whereas the night economy dominated one
region’s whole day economy (Gong, 2021). Thus, this
study focused on tourists’ perceptions of visiting night
markets aftermath of the COVID-19 pandemic. An
extended TPB model incorporating perceived without
travel risk was developed and empirically tested.
Previous studies demonstrated that tourists” attitude
positively and significantly influenced their intention
to visit a destination (Lee et al., 2021; Wang, Wong,

Elangkovan, 2020c). The results of this study indicated
that attitude largely and positively (8 = 0.516, p < 0.001)
influenced tourists” intention to visit night markets. This
means that the night market is a valuable, desirable,
interesting and pleasant potential destination for
them to perform leisure activities after the COVID-19
pandemic, and the more positive attitude tourists
have, the stronger the intention to visit night markets.
Therefore, the H1 was supported. In support of the
findings reported by Lin et al. (2021) and Nimri, Patiar
and Jin (2020), there is a positive relationship found
between PBC and intention. This study confirmed
that there is a significant positive relationship between
PBC and intention (8 = 0.151, p < 0.01). As such, the
perceived ease or difficultly, confidence, time, money,
and opportunities of visiting night markets after the
COVID-19 can be effectively highlighted in transferring
tourists’ positive intention. The higher level of perceived
ability and confidence to visit night markets result in
higher intention after the COVID-19 pandemic. Thus,
the H2 was supported. Based on previous studies, SN
has been proven to have a significant positive effect on
tourists’ intention in selecting a destination (Liu, Liu, Mo,
2020; Sheraz, Saleem, Sultan, 2021). The findings showed
that tourists’ intention to visit night markets is highly
influenced by the effect of SN (8 = 0.314, p < 0.001). The
tourists’ close-friends, relatives, co-workers, colleagues,
and business partners’ opinions can have a significant
influence on their willingness to visit night markets
after the COVID-19 pandemic. Thus, H3 was supported.

The role of SN is essential when determining tourists’
attitudes in highly collectivistic societies (Wang et al.,
2022b) and affects PBC to perform circumstantial
behaviours (Dinc, Budic, 2016). The outcomes of this
study revealed that SN has a significant positive
influence on attitude (3 = 0.578, p < 0.001) and PBC
(p = 0.747, p < 0.001). In other words, the effect of peer
influence is highly important in China, the tourists’
significant others’ opinions can significantly influence
their willingness to visiting and perceived ability or
barriers to visit night markets after the COVID-19
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pandemic. The tourists’ positive attitudes and
confidence to visit night markets after COVID-19 were
highly influenced by their interaction with others’
approval. Thus, H4 and H5 were supported.

Moreover, most previous studies demonstrated how
perceived travel risks related to infectious diseases
or pandemic crises influence tourists’ intention
to visit a destination (Aziz, Long, Murad, 2021;
Teeroovengadum et al., 2021). This study, conversely,
confirms that there is a positive significant relationship
between perceived without travel risk and intention
(p=0.113, p <0.001). This means that tourists are willing
and have a high possibility to visit night markets after
the COVID-19 pandemic due to the pandemic crisis
reduce or eliminate. Thus, H6 was supported.

Lastly, tourists” perceived travel risks can result from
either their social interactions or their relationship with
other people (Aziz, Long, Murad, 2021). The results
also confirmed that there is a positive significant
relationship between SN and perceived without
travel risk (3 = 0.333, p <0.001). The tourists’ significant
referents’ travel experience with or without pandemic
crisis results in their personal feelings and recognition
of travel with or without risks to visit night markets.
Therefore, H7 was supported.

5.1. THEORETICAL CONTRIBUTIONS

Night markets as a unique kind of tourism activities
can attract local and international tourists (Chen,
Tong, 2021), and certain Asian countries’ researchers
have explored its economic influence on a country or
region such as Taiwan (Liu, Chou, Lin, 2021), Korea
(Song, Kim, Park, 2020), Indonesia (Veronica, Ginting,
Marisa, 2020). However, the impact of different aspects
concerning tourists” preferences development toward
visiting night markets was largely overlooked, given
the limited studies in this field, specifically, issues of
night market products and tourists” satisfaction have
become a challenge during the pandemic crisis (Liu,
Chou, Lin, 2021). This study was among the first that
empirically tested and validated the significant causal
relationships of attitude, SN, PBC, perceived without
travel risk and intention by using the highly rigorous
method of SEM. The results indicated that there is
a positive and significant relationship between attitude,
SN, PBC and intention respectively. In other words,
tourists who have more positive attitudes, a higher level
of SN, and can exercise control over their own resources
and opportunities lead to a higher level of visiting night
markets intention after the COVID-19 pandemic.
Tourists will probably change their tourist plans
depending on the risk perception toward a destination
caused by health events, such as infectious diseases
and natural disasters (Aziz, Long, Murad, 2021). Thus,
the negative relationship between perceived travel risk

within the COVID-19 pandemic and intention to visit
a destination would be a rational logic (Neuburger, Egger,
2021). Nevertheless, researchers still do not know much
about tourists’ confidence in visiting night markets
continuing to be affected by the COVID-19 pandemic
in future. This study indicated that there is a significant
positive relationship between perceived without travel
risk within the COVID-19 pandemic and intention
towards visiting night markets after this pandemic.
The results confirmed that tourists are more willing to
visit a particular destination (e.g., night market) without
considering about pandemic crisis, and vice versa.

Third, despite the original TPB model showing the
attitude, SN, and PBC should be considered parallel
predictors of intention (Ajzen, 1991). Nevertheless,
the possibility of mediation cannot be ignored in the
literature (Bashir et al., 2019). This study confirmed
the findings by Wang et al. (2019) and Wang and Wong
(2021) that there is a significant relationship between
SN and attitude, and Dinc and Budic (2016) indicated
that SN significantly influenced PBC, which can result
in intention. Researchers must consider the role of SN in
determining tourists” attitudes and PBC on intention
in certain tourists” activities as tourists from highly
collectivistic societies are more likely to spread and share
the positive or negative experiences with important
others that lead to high or low levels of intention.

Furthermore, perceived without travel risk is a new
variable that was added to the TPB model in this study.
The results showed that perceived without travel risk
within a pandemic crisis positively and significantly
influences tourists’ intention to visit night markets,
meanwhile, it has influenced by SN. This means that
tourists’ risk perceptions of a particular destination
imply information search to minimize their perceived
risks, specifically, their perceived travel risks can result
from either an individual’s social interactions or the
relationship with other people, e.g, close-friends, relatives,
co-workers, colleagues, etc. Therefore, the influence of SN
on tourists’ perceived travel risks or perceived without
travel risks should consider in future studies.

Last, this study provides a revised conceptual model
based on the TPB model for academics to investigate
tourists’ intention to visit a destination (i.e., night
markets) who come from a highly collectivistic
country. Although most current studies still focus on
the influence of the COVID-19 pandemic on tourism
marketing, researchers should pay more attention
to rebuilding a prosperous tourism industry after
the pandemic crisis. These results are important to
destination tourism literature because there is a lot of
room for improvement in exploring the night market or
even night tourism after the COVID-19 pandemic. Thus,
future tourism research needed to consider the current
study findings using the TPB model to be replicated
and expanded in other tourism contexts.
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5.2. PRACTICAL IMPLICATIONS

The unique outcomes of this study can be used by
the destination marketers to make certain important
decisions. First, tourist attitude plays an important role
in influencing intention to visit night markets after the
COVID-19 pandemic. Night market operators need to
consider providing more richer and interesting projects
for potential tourists after the pandemic crisis as a more
positive attitude leads to a higher level of intention
to visit. Tourists perceived night markets as pleasant
destinations for leisure and night markets also can
provide desirable feelings to them. Thus, night market
operators should prepare for providing more valuable
and various products, high level of services, as well as
an affordable price for such products and services after
the COVID-19 pandemic.

Second, with the insights on the xrole of PBC on
the visiting night markets gained from this study,
tourists’ perceived ability and barriers to visiting
night markets should be considered an important thing
for night market operators. By providing affordable
prices for night markets” products and services to make
tourists feel that they have the ability to consume that,
meanwhile, a rational and flexible operating time and
promotion should be implemented as an operational
tool for operators. Although, from a theoretical
perspective, a night market operation time is usually
from 6:00 pm to 6:00 am the next day. However, night
market operators would require certain vendors to
adjust their operation time (e.g., high volume customers
of vendors and shops), thus, reducing tourists” concerns
about time and opportunity issues, and achieving their
satisfaction.

Third, as tourists are more willing to visit night
markets without considering the COVID-19 pandemic,
night market managers should continue to publish and
notice each employee’s health condition for tourists.
For each tourist entering night markets, night market
managers should check his or her safety claims as
every people in China has their own safety QR code.
Meanwhile, wearing masks and no-direct touch
should be considered a routine between tourists and
products/service providers. In addition, certain medical
supports also can be provided for free for tourists, such
as disinfectants, alcohol sanitiser, etc. Therefore, both
tourists and vendors will reduce or eliminate potential
concerns related to the influence of the pandemic crisis
and thus, feel that the night market provides a better
consuming environment.

Last, social interaction plays an important role in
determining tourists’ attitude, PBC, perceived travel
without risk, and intention to visit night markets
after the COVID-19 pandemic. Advertising must be
considered as an efficacy tool for promoting their
own business. Highlighting the attributes of products,

services and more importantly, the safety guides and
regulations of night markets to the public should be
considered as the primary mission for night market
operators. Because a tourist received positive or negative
information about night markets can from his/her close-
friends, relatives, neighbours, and many others, while
significant referents’ positive visiting night markets’
experiences during or after the COVID-19 pandemic
result in a high or low level of attitude, PBC, perceived
travel risk and intention. Therefore, night markets and
their advertising should emphasise the importance of
without health issues or pandemic issues as outcomes
so as to attract potential tourists.

5.3. LIMITATIONS AND FUTURE SUGGESTIONS

There are several major limitations in this study that
need to be considered. First, due to the COVID-19
pandemic still spreading in China, it is difficult to
an allocate accurate and precise target population
(i.e., visitors who have visited or who are visiting
specific night markets) for this study. Second, this study
used an online method to collect data. Although the
use of an online survey has become more prevalent,
however, applying this method still has some
weaknesses, such as there being no guarantee that
respondents from previous surveys provided accurate
characteristics information (Wang, Wong, Elangkovan,
2020a). Moreover, there was a small deviation between
actual internet users’ demographic characteristics and
collected respondents, as China Internet Network
Information Center (2021) showed that the ratio of male
to female among Chinese netizens is 51.2% vs. 48.8%,
and the majority proportion of netizens aged 30-39
was 20.3%. The majority of respondents in this study
were aged 18-30 (63.6%) and the ratio of male to female
was 49.1% vs. 50.9%. Third, most of the respondents
aged (63.6%) were between 18 to 30 due to the young
generations being the most frequent internet users
(Wang et al,, 2021). Furthermore, this study is a cross-
sectional one, thus, it was inconclusive on the causality
of relationships in the research model. Lastly, tourists’
actual behaviour is not always equivalent to the stated
behavioural intention (Wang et al., 2022b). In addition,
due to the nature of night tourism can be defined as
any kind of tourism activity that occurs between sunset
and sunrise (Song, Kim, Park, 2020) and a variety of
night markets can be classified with any unique types
of products or services (e.g., clothing, jewellery, foods,
etc.) (Liu, Chou, Lin, 2021). This study highly focused
on the Chinese night markets, hence, the context will
only apply to this country and area. Therefore, the
model used in this study should be replicated, extended
to other locations, applied to various methods, and
covered different demographic groups in future to
confirm its usefulness and validity.
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ABSTRAKT

W przesztosci badania nad turystyka i korzystaniem z nocnych targéw podejmowane
byty przede wszystkim przez rzady i osoby zajmujace sie badaniem aktualnych pro-
duktow i strategii rozwojowych i miaty forme badan opisowych. Brak w literaturze
badan empirycznych, ktérych autorzy analizowaliby postrzeganie rozwoju nocnych
targéw przez turystow. Co istotne, z powodu pandemii COVID-19 badanie produktéw,
ustug i opinii turystéw na ich temat stato si¢ wyzwaniem. Celem artykutu jest zbada-
nie zwiazkéw pomiedzy postawami, subiektywnymi normami (SN), postrzegang kon-
trolag zachowania (PBC), postrzeganiem podrdzy jako wolnej od ryzyka a zamiarem
odwiedzenia nocnych targéw po pandemii COVID-19. Zastosowano metode jakoscio-
wa z wykorzystaniem ankiety internetowej, w ktdrej wzielo udziat 387 respondentdw,
anastepnie przeprowadzono empiryczna weryfikacje zaproponowanych hipotez za po-
moca SPSS i AMOS. Wyniki wskazuja, ze postawy, subiektywne normy, postrzegana
kontrola zachowania i postrzeganie podrézy jako wolnej od ryzyka maja pozytyw-
ny wplyw na zamiary podrozujacych. Co wigcej, subiektywne normy wykazuja takze
znaczny pozytywny wplyw na postawy, postrzegana kontrole zachowania i postrzega-
nie podrézy jako wolnej od ryzyka. W sekcji koricowej autorzy omawiaja teoretyczne
i praktyczne implikacje wynikéw oraz ich ograniczenia.

StOWA KLUCZOWE

turystyka po pandemii COVID-19, gospodarka nocna, nocne targi, turystyka nocna,
postrzeganie podrézy jako wolnej od ryzyka, teoria planowanego zachowania, proce-
sy podejmowania decyzji przez turystéw
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W konsekwencji gwattownego rozwoju gospodarcze-
go Chin gospodarka nocna stata sie istotna czesciq go-
spodarki narodowej (Gong, 2021). W duzych miastach
(np. w Pekinie, Szanghaju, Guangzhou i Shenzhen) kon-
sumpcja w godzinach nocnych radykalnie wzrosta i od-
powiada obecnie za 50% catkowitej konsumpcji (Gong,
2021). Z punktu widzenia semantyki gospodarka tu-
rystyki nocnej odnosi sie przede wszystkim do kon-
sumpcji rozrywek w okresie od zachodu do wscho-
du slonica i obejmuje czynnosci podstawowe (picie,

jedzenie, rozrywke), drugorzedne (transport, kulture,
zakwaterowanie), a takze rézne rodzaje aktywnosci
wspomagajacej (fanicuch dostaw zwiazany z dwiema
poprzednimi grupami aktywnosci) (Chen i in., 2020).
Obecnie turystyka nocna, bedaca fundamentalnym
elementem gospodarki nocnej, odgrywa niezwykle
wazna role w aktywizacji zrownowazonego rozwoju
miast (Chen, Tong, 2021). Turystyka nocna cechu-
je sie specyficznym wizerunkiem, oferujac wyjatko-
we do$wiadczenia, odmienne od turystyki w ciggu
dnia (Huang, Wang, 2018). Skupia si¢ ona na akty-
wach kulturowych, promujac takie aspekty, jak: nocna
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sceneria, doswiadczanie réznych rodzajow nocnej ak-
tywnosci, transport w porze nocnej, nocne spektakle
(Song, Jiang, 2018). Turystyka nocna reprezentuje zatem
inne wzorce niz turystyka dzienna, znacznie wzboga-
cajac tradycyjna turystyke (Chen, Tong, 2021). Ponadto
turystyka nocna wywarta olbrzymi wptyw na miedzy-
narodowy rynek turystyczny. Wiele krajow (np. Indie,
Korea Potudniowa, Chiny) uznaje ten rodzaj turysty-
ki za znakomita okazje¢ do dalszego rozwoju i czyni
ogromne starania, by go napedzac (Chen i in., 2020;
Song, Kim, Park, 2020). W ujeciu ogélnym rozwoj turys-
tyki nocnej skutkuje przedtuzeniem czasu pobytu tu-
rystow (Veronica, Ginting, Marisa, 2020), poprawia
mozliwosci konsumpcyjne i konkurencyjnos¢ danej
lokalizacji (Song, Kim, Park, 2020), a takze wzbogaca
miejscowq kulture, gdyz, poza przyciaganiem turystow
z zewnatrz, oferuje mozliwosci konsumpcyjne okolicz-
nym mieszkancom (Eldridge, Smith, 2019).

Turystyka nocna moze oznacza¢ kazdy rodzaj
aktywnosci turystycznej, ktéra odbywa sie miedzy
godz. 18 a 6 nastepnego dnia (Chen i in., 2020). W jej
rozwoju gtéwna role odgrywaja elementy gospodar-
cze, spoteczne i sSrodowiskowe, ale réwniez nocna at-
mosfera (Veronica, Ginting, Marisa, 2020). Istnieja
cztery typy turystyki nocnej, oparte na: spektaklu,
uczestnictwie i krajobrazie oraz typ, ktéry mozna na-
zwac ogolnym (Song, Kim, Park, 2020). Opierajac sie
na roznorodnych badaniach zauwazono, ze nocna ak-
tywnos¢ turystyczna obejmuje: zwiedzanie, ogladanie
spektakli i uczestnictwo w programach turystycz-
nych nierdzniagcych sie od spotykanych w ciaggu dnia
(Song, Kim, Park, 2020). Chen i in. (2020) uwazaja, ze
w ramach turystyki nocnej mozna wyodrebnic: nocna
scenerig, nocne drogi, nocna historie, nocne wydarze-
nia wydawnicze i literackie, nocne pogawedki, noc-
ne positki, nocne targi i nocne pobyty. Obecnie nawet
w krajach rozwijajacych sig instytucje rzagdowe i bada-
cze poswiecaja coraz wiecej uwagi turystyce nocnej
(Chen i in., 2020). W takich panstwach jak Chiny hi-
storia badan nad turystyka nocna siega dziesieciu lat
wstecz (Chen, Tong, 2021). Niemniej liczba publikacji
na ten temat pozostaje dos¢ skromna, a wigkszo$¢
z nich koncentruje si¢ na opisach obecnej sytuacji
produktow zwigzanych z turystyka nocna i strategii
jej rozwoju (Chen, Tong, 2021). Sa tez i badania przed-
stawiajace analizy turystyki nocnej np. z punktu wi-
dzenia o$wietlenia destynacji jako atrakcji, zachowan
turystow oraz korzysci ptynacych dla lokalnych
spolecznosci i wynikajacy z nich rozwoj (Veronica,
Ginting, Marisa, 2020). Pokazuja one jednak, ze bada-
nia empiryczne na temat turystyki nocnej w Chinach
nadal sa bardzo skromne, co skutkuje brakiem ustan-
daryzowanych podstaw i wszechstronnej definicji
tego zjawiska (Chen, Tong, 2021).

Co jeszcze wazniejsze, nocny targ jako jedna z atrak-
cjinocnej turystyki w Chinach reprezentuje réznorodne

kultury i kuchnie, ktore przyciagaja turystow, jak np.
w Pekinie (Chen, Tong, 2021) i na Tajwanie (Liu, Chou,
Lin, 2021). Gong (2021) twierdzi, ze gastronomia, zaku-
py i zwiedzanie sa najwazniejszymi elementami nocnej
konsumpcji turystycznej w miastach. Pomimo
istnienia wielu badan nad zachowaniami turystéw,
zarowno krajowych, jak i zagranicznych, jedynie
nieliczni autorzy analizuja opinie badaczy na temat
rozwoju turystyki nocnej (Liu, Chou, Lin, 2021). Fir-
my prowadzace dziatalno$¢ w godzinach nocnych
potrzebuja w szczegdlnosci szerszej wiedzy na temat
bezpieczenstwa i jakosci produktow, aby moc wdro-
zy¢ wlasciwe strategie turystyczne przez odpowiedni
podzial ograniczonych zasobdéw (Lieong i in., 2017).
Jednakze ze wzgledu na pandemie COVID-19 wy-
zwaniem staly sie najprostsze zagadnienia zwiaza-
ne z oferowanymi produktami na rynkach nocnych
i stuzace zadowoleniu turystéw z ulicznej Zywno-
sci (Liu, Chou, Lin, 2021). Niniejsze badanie stanowi
uzupelnienie wczesniejszych analiz na podstawie te-
orii planowanego zachowania, dowodzac, ze po kry-
zysie zwiazanym z pandemia COVID-19 gtéwnymi ob-
szarami zainteresowania turystow bedzie postrzeganie
podrézy jako wolnej od ryzyka, zas postawy, normy
subiektywne i postrzegana kontrola zachowania sta-
nowia istotne czynniki pozwalajace przewidywac ich
gotowos¢ do odwiedzania nocnych targéw. W ten spo-
sob badanie to moze pomdc przedsiebiorcom dziataja-
cym w ramach gospodarki nocnej w zidentyfikowaniu
najwazniejszych atrybutdw, ktére pozwola im zmini-
malizowac ryzyko nieudanych decyzji przy tworzeniu
strategii marketingowych nocnej dziatalnosci.

2. PRZEGLAD LITERATURY

2.1. TEORETYCZNE PODSTAWY BADANIA

Autorzy proponuja koncepcyjny model badan (patrz ry-
sunek 1) z wykorzystaniem teorii planowanego zacho-
wania (TPB — theory of planned behaviour) (Ajzen, 1991).
Metoda ta jest szeroko stosowana w psychologii spo-
leczneji cieszy sie uznaniem ze wzgledu na oszczedna
interpretacje zachowan racjonalnych (Wang, Wong,
Elangkovan, 2020b). W ujeciu poréwnawczym TPB
jest najczesciej z powodzeniem stosowang metoda
badania zachowan konsumenckich w réznorodnych
sytuacjach (Nimri, Patiar, Jin, 2020). Jest rozszerzeniem
modelu teorii uzasadnionego dziatania (TRA — theory
of reasoned action), wzbogaconym o nowq zmienna naz-
wana postrzegana kontrolg zachowan (PBC — preceived
behavioural control) (Liu, Liu, Mo, 2020). Wskazuje ona
na zdolno$¢ jednostki do zaakceptowania zachowan
z uwzglednieniem zalozenia, ze dana jednostka za-
chowuje si¢ w sposéb praktyczny, biorac pod uwage
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stopien skomplikowania danego dziatania (Bahl, Ku-
mar, 2019). Zatem postawy wobec zachowan, subiek-
tywne normy (SN) dotyczace zachowan i postrzega-
na kontrola zachowania (PBC) stanowig trzy gléwne
czynniki ksztaltujace intencje behawioralne (Wang,
Wong, 2021). Co istotne, zaréwno w TRA, jak i w TPB
uznaje sie zamiar okreslonego zachowania za poznaw-
cza gotowos¢ do dziatania, ktora stanowi najbardziej
bezposredni element poprzedzajacy dane zachowa-
nie (Wang, Wong, Elangkovan, 2020a). W wiekszosci
wezesniejszych badan wykorzystywano ustalone wa-
lidacje koncepcyjne oparte gtéwnie na przegladach
literatury w celu rozszerzenia TPB (Nimri, Patiar, Jin,
2020), ze wzgledu na elastycznosc tej teorii (Wang,
Wong, 2021).

2.2. POSTAWY

Postawa odnosi si¢ do stopnia, w jakim dana jednostka
pozytywnie lub negatywnie ocenia okreslone zacho-
wanie (Ates, 2021). Jesli uznaje ona, ze okreslone
zachowanie przyniesie pozytywne konsekwencje,
bedzie wykazywac pozytywna postawe wobec ta-
kiego zachowania, i odwrotnie (Liu, Liu, Mo, 2020).
W szczegolnosci postawy w stosunku do zachowan
reprezentuja przekonania na temat ich zréznicowa-
nych skutkéw i dodwiadczen danej jednostki (Ajzen,
Fishbein, 1975). Tak wiec ksztattowanie pogladow doty-
czacych mozliwych konsekwencji danego zachowania
iich ocena prowadza do instynktownej pozytywnej lub
negatywnej oceny tego zachowania, co z kolei wpty-
wa na zamiary (Ulker-Demirel, Ciftci, 2020). Niektore
zistniejacych badan wykazaty, w jaki sposob postawy
wplywaja na intencje w marketingu. Na przyktad Ates
(2021) rozszerzyt model TPB na potrzeby przewidywa-
nia zachowan konsumenckich zwigzanych z zakupem
zywnosci i ustalil, w jaki sposdb te postawy znaczaco
wplywaly na zamiar zakupu przez studentéw zyw-
nosci oznakowanej jako ekologiczna. Bahl i Kumar
(2019) stwierdzili, ze postawy maja znaczny pozytywny
wplyw na zamiary zwigzane z zakupami u mlodych
ludzi. Wang i Zhang (2021) wykazali natomiast istotng
pozytywna korelacje pomiedzy postawami a intencja-
mi wérdd chinskich konsumentéw. Opierajac sie¢ na po-
wyzszych badaniach, postawiono nastepujaca hipoteze:

H1: Postawy maja istotny pozytywny wpltyw na za-
miary turystow odwiedzania nocnych targéow po pan-
demii COVID-I9.

2.3. POSTRZEGANA KONTROLA ZACHOWANIA (PBC)

Postrzegana kontrola zachowania (PBC) jest dodat-
kowym czynnikiem wigaczonym do teorii plano-
wanego zachowania, ktory odgrywa kluczowa
role w ksztattowaniu zamiaréw danej jednostki. We-
diug Ajzena (1991) PBC odnosi si¢ do postrzeganej

zdolnosci do wykonania okreslonego zachowa-
nia, z uwzglednieniem stopnia postrzeganej kontro-
li nad niektoérymi czynnikami, ktére moga poten-
cjalnie skloni¢ osobe do zaangazowania si¢ w dana
aktywnos$¢ (Wang i in., 2022b). Liu, Liu i Mo (2020)
stwierdzili, ze na PBC skladaja si¢ dwa odrebne
elementy: poczucie wilasnej skutecznosci stanowi
postrzegana przez osobe pewnos$¢ siebie i stopien
fatwosci w prowadzeniu danego zachowania; moz-
liwoé¢ kontroli natomiast reprezentuje postrzeganie
przez jednostke tego, ze dane zachowanie jest tatwiej-
sze do zrealizowania niz zachowania, ktoére uwa-
Za za trudne i nad ktérymi ma mniejsza kontrole.
Oznacza to, ze jednostki majg sktonnos¢ do okres-
lonych zachowan, kiedy moga kontrolowaé stopien
ich trudnosci (Al-Swidi, Saleh, 2021). We wcze$niej-
szych badaniach sugerowano, ze PBC odgrywa istot-
na role, wplywajac na zachowania konsumentow
w roznych sytuacjach. Na przyktad Ates (2021) stwier-
dzit, ze PBC wptywa naich zamiary w sposéb znacz-
ny pozytywny, co bylo takze zgodne z wynikami
badan Wanga i in. (2019). W innym badaniu Dinca
i Budic (2016) odkryli, ze PBC ma znaczny pozytywny
wplyw na zamiary przedsiebiorcow. Z tego wzgledu
postanowiono zbadac¢ kolejna hipoteze:

H2: Postrzegana kontrola zachowania (PBC) ma
istotny pozytywny wplyw na zamiary turystéw od-
wiedzania nocnych targéw po pandemii COVID-19.

2.4. SUBIEKTYWNE NORMY (SN)

Subiektywne normy (SN) odnosza si¢ do postrzega-
nych naciskéow spotecznych wptywajacych na zacho-
wania jednostki (Wang, Wong,, Zhang, 2021). Sq one
ksztattowane przez normatywne przekonania doty-
czace wlasciwych i niewlasciwych zachowan i lezace
uich podstaw powody, dla ktérych kierujemy sie tymi
przekonaniami (Wang, Wong, 2021). Innymi stowy, jed-
nostki odczuwaja naciski spoteczne ze strony swoich
przyjaciot, krewnych, cztonkow rodziny, partnerow
biznesowych i wspolpracownikow (Wang i in., 2019).
A zatem, im bardziej pozytywne sa subiektywne normy
danej jednostki w odniesieniu do okreslonego zacho-
wania, tym silniejszy jest jej zamiar dziatania (Al-Swidi,
Saleh, 2021). Kumar (2021) stwierdzit, ze subiektyw-
ne normy u konsumentéw indyjskich ksztaltowane
byly przez osoby im bliskie w formie akceptacji za-
kupu produktow przyjaznych dla srodowiska. Bahl
i Kumar (2019) uzyskali podobne wyniki. Rowniez
Lu i Kao (2021) przyjeli rozszerzony model TPB i od-
kryli, ze subiektywne normy maja pozytywny wplyw
na intencje. Niemniej jednak niektére badania wyka-
zaty, ze normy te nie miaty bezposredniego wpltywu
na intencje po uwzglednieniu postaw i postrzeganej
kontroli zachowania (Wang, Wong, 2021; Wang i in.,
2019). Oznacza to, ze wptyw subiektywnych norm
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na zamiary konsumentéw zwigzane z odwiedzaniem
nocnych targéw wymaga analizy. Zaproponowano
wiec zbadanie nastepujacej hipotezy:

HB3: Subiektywne normy (SN) maja istotny pozytyw-
ny wplyw na zamiary turystéw odwiedzania nocnych
targow po pandemii COVID-19.

Teoria planowanych zachowan (TPB) dotyczy po-
staw, ktére wraz z normami subiektywnymi i postrze-
gana kontrola zachowania stanowia trzy réwnoleg-
fe zmienne mogace wptywac na intencje dotyczace
faktycznych zachowan zwiazanych z zakupami (Ajzen,
1991). Ostatnio jednak niektérzy autorzy podwazaja
znaczenie roli SN w modelu TPB ze wzgledu na ich zto-
zony charakter i ograniczong wartos¢ (Ulker-Demirel,
Ciftci, 2020; Wang, Wong, 2021), szczegodlnie w rejonach
wysoko kolektywistycznych (Wang i in., 2022b). W od-
roznieniu od indywidualizmu, gdzie nacisk ktadziony
jest na niezalezno$¢, wolnos¢ osobista, niepoleganie
na innych, wolno$¢ wyboru i wysoki stopien konku-
rencyjnosci (Wang, Wong, Elangkovan, 2020a), ko-
lektywizm opiera si¢ na wzajemnych zaleznos$ciach,
zorientowaniu na grupe, wspolpracy i minimalnej
konkurencji (Kim, Choi, 2005). Subiektywne normy
funkcjonuja zatem na poziomie makro, odgrywajac role
presji spotecznej, ktdra inicjuje procesy podejmowania
decyzji przez jednostki w wysoko kolektywistycznych
spoteczenstwach, jak np. w Chinach, Japonii i Korei
(Wang i in., 2022b). Innymi stowy, na postawy i od-
czucia jednostki dotyczace danego zachowania maja
wplyw poglady waznych dla niej oséb (Botetzagias,
Dima, Malesios, 2015). Tymczasem SN moga takze sta-
nowic¢ zewnetrzne zréodto wptywu na postrzeganie
i odczucia dotyczace zdolnosci do danego zachowania
ze wzgledu na to, ze postrzeganie danego produktu lub
ustugi przez turystow jest w duzej mierze ksztalttowane
przez elementy kognitywne i afektywne (Stylidis i in.,
2020). Postrzegana przez turyste mozliwos¢ odwiedze-
nia danej destynacji w duzej mierze oparta jest na jego
wstepnej wiedzy i wyobrazeniach na temat tego miejsca
(Juiin., 2021). Subiektywne normy lub kontakt z innymi
osobami w celu uzyskania informacji droga posrednia
mogg istotnie wptywad na wiedzg, postrzeganie i od-
czucia dotyczace mozliwosci wyboru okreslonego celu
podroézy (Stylidis i in., 2020). Liczne badania empirycz-
ne pokazaty takze, w jaki sposob subiektywne normy
pozytywnie wptywaja na postawy (Wang i in., 2022b;
Wang, Wong, 2021) i postrzegana kontrole zachowania
(Dinc, Budic, 2016; Wang i in., 2022¢). Zaproponowano
zatem zbadanie nastepujacych hipotez:

H4: Subiektywne normy (SN) maja istotny pozytyw-
ny wplyw na zamiary turystéw odwiedzania nocnych
targéw po pandemii COVID-19.

Hb5: Subiektywne normy (SN) maja istotny pozytyw-
ny wplyw na postrzegang kontrole zachowania tury-
stow podczas odwiedzania nocnych targéw po pan-
demii COVID-19.

2.5. ROZSZERZENIE TEORII PLANOWANEGO ZACHOWANIA
(TPB) — POSTRZEGANIE PODROZY JAKO WOLNEJ
OD RYZYKA

Postrzegane ryzyko odnosi si¢ do subiektywnej oceny
przez konsumentow mozliwych konsekwencji bted-
nych decyzji (Chen, Chang, 2012). Rajendran i Jaya-
krishnan (2018) wykazali, ze konsumenci majq okres-
lone trwate wyobrazenia, ktdre sg szczegdlnie istotne
dla badania zachowan konsumenckich. Produkty
i ustugi majq dla nich pewna warto$¢ symboliczna,
a oni oceniaja je pod katem zgodnosci z ich osobisty-
mi wyobrazeniami o sobie (Rajendran, Jayakrishnan,
2018). W konsekwencji konsumenci daza do zacho-
wania lub udoskonalenia wtasnego wizerunku
przez nabywanie takich produktow lub ustug, ktére
wedtug nich sa zgodne z ich wyobrazeniami i uni-
kanie tych, ktére tym wyobrazeniom nie odpowia-
daja (Chen, Chang, 2012). Postrzegane ryzyko sta-
nowi zatem polaczenie negatywnych konsekwencji
i niepewnosci, za$ ocena postrzeganego ryzyka be-
dzie wptywac na decyzje konsumentoéw dotyczace za-
kupow (Teeroovengadum iin., 2021). Jednostki w roz-
nych sytuacjach oceniaja ryzyko w sposéb intuicyjny,
co jest powszechnie okreslane jako postrzeganie ry-
zyka (Teeroovengadum i in., 2021). Zbadano wigc, jak
jednostki oceniaja, charakteryzujq i warto$ciuja takie
dziatania (Geetha, Rangarajan, 2015). Postrzegane ry-
zyko zawsze odgrywa istotng role w okreslaniu za-
chowan konsumentéw zwigzanych z zakupami, nie-
zaleznie od charakteru danej sytuacji. Kazdy zakup
natomiast cechuje si¢ réznymi stopniami ryzyka
(Rajendran, Jayakrishnan, 2018). Geetha i Rangarajan
(2015) wskazuja np., ze na decyzje konsumentéw pod-
czas zakupow wptywa 11 rodzajéw postrzeganego
ryzyka, podczas gdy Rajendran i Jayakrishnan (2018)
okreslili dziewig¢ elementow sktadowych postrze-
ganego ryzyka, ktore moga wptywac na zachowania
konsumentéw zwiazane z zakupami. Postrzegane
ryzyko mozna jednak przypisa¢ do dowolnego z tych
czynnikéw lub ich kombinacji (Geetha, Rangarajan,
2015), za$ wczedniejsze badania wykazaty, ze ma ono
negatywny wptyw na proces podejmowania decyzji
przez konsumentéw (Chen, Chang, 2012; Teerooven-
gadum i in., 2021).

Postrzegane ryzyko podrézy budzi rosnace zain-
teresowanie w kontekscie podrézy i turystyki, po-
niewaz wiaze sie ze wzrostem znaczenia niemate-
rialnoséci i doswiadczenia w branzy ustugowej (Aziz,
Long, Murad, 2021). Odnosi sie ono do oceny przez tu-
ryste niepewnosci i negatywnych konsekwencji przed
odwiedzeniem danej destynacji (Aziz, Long, Murad,
2021). Podczas podejmowania decyzji dotyczacych po-
drozy, turysta zwykle przechodzi przez wiele etapéwr:
od zainteresowania, przez rozwazania, az po faktycz-
ne podjecie decyzji (Teeroovengadum i in., 2021). Jezeli
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postrzegane ryzyko zwigzane z dana destynacja jest
spowodowane przez niesprzyjajace wydarzenia, po-
jawia sie¢ wysoki stopien niepewnosci (Aziz, Long,
Murad, 2021). Niektére wczesniejsze badania opisu-
ja, w jaki sposéb postrzegane ryzyko podrézowania
moze wplywaé na procesy podejmowania decyzji
przez turystow. Lai, Li i Harrill (2013) wskazuja, ze
czas trwania podrdzy, odlegltosé, bezpieczenstwo, ko-
nieczno$¢ uzyskania wizy i finanse sa elementami ry-
zyka, ktére wywieraja wptyw na chinskich turystow
odwiedzajacych Stany Zjednoczone, zas Davras, Caber
i Crawford (2018) stwierdzili, ze cechy psychologiczne
turystow sa istotnym predyktorem ograniczen struktu-
ralnych w kontekscie turystyki. Niemniej jednak Aziz,
Long i Murad (2021) wskazuja, ze takie elementy
ryzyka nie moga by¢ podstawa do przewidywania,
czy turysta odwiedzi dang destynacje, ze wzgledu
na to, ze cechy te moga z czasem zmieniac sie.

Dla poréwnania, turysci z duzym prawdopodo-
bieristwem zmienia swoje plany, jezeli postrzegane
ryzyko podrézy do danego miejsca wynika z wy-
darzen wplywajacych na zdrowie, jak np. wyste-
powanie chordb zakaznych i katastrof naturalnych
(Aziz, Long, Murad, 2021). Negatywne wydarzenia
wplywajace na bezpieczenstwo zdrowotne mogtyby
skutkowac niekorzystnym rozglosem dla danej des-
tynacji, a turysci przy podejmowaniu decyzji o po-
drézy stawiaja bezpieczenistwo na pierwszym miejscu
(Teeroovengadum i in., 2021). W przypadku, gdy
w danej lokalizacji wystepuja liczne zachorowania
na chorobe zakazna, tury$ci z zasady beda mniej
chetnie ja odwiedzac (Teeroovengadum i in., 2021).
Niektore badania wykazaly, ze choroby zakazne i ka-
tastrofy naturalne maja znaczacy negatywny wptyw
na intencje turystow. Neuburger i Egger (2021) od-
kryli np., ze postrzegane ryzyko podrozy wywarto
znaczacy wplyw na decyzje dotyczace podrézowania
podczas pandemii COVID-19 podejmowane przez
turystow z Niemiec, Austrii i Szwajcarii, natomiast
Teeroovengadum i in. (2021) dowiedli réwniez, ze
turysci mieli sklonnos¢ do odktadania podrézy
na pozniej. Powyzsze argumenty potwierdzaja wyste-
powanie istotnej negatywnej korelacji pomiedzy po-
strzeganym ryzykiem podrdézy a zamiarami. Moze
to — odwrotnie — wspiera¢ teze o zachowaniu pozy-
tywnego zwigzku miedzy postrzeganiem podroé-
zy jako wolnej od ryzyka a zamiarami. Ze wzgledu
na to, ze gléwnym celem badania jest sprawdzenie,
czy turysci wykazuja che¢ odwiedzania nocnych
targow po pandemii COVID-19, postawiono
nastepujaca hipoteze:

Heé: Postrzeganie podrdzy jako wolnej od ryzyka
ma istotny pozytywny wpltyw na zamiary turystéw
odwiedzania nocnych targow po pandemii COVID-19.

Teeroovengadum i in. (2021) argumentuja, ze
w konteks$cie podrézy i turystyki proces oceny

zagrozen zalezy réwniez od otrzymanych przez jed-
nostki informacji na temat potencjalnie szkodliwych
warunkdéw, co jest okreslane jako ,odwotywanie sie
do strachu”. Oznacza to, ze postrzegane przez tury-
stow ryzyko podrézy do okreslonej destynacji za-
ktada poszukiwanie stosownych informacji w celu
zmniejszenia postrzeganego ryzyka. Informacje te
odgrywaja bardzo istotna role, wptywajac na zamiary
dotyczace podrézowania (Kozak, Crotts, Law, 2007).
W szczegdlnosci turysci czesto poszukiwali informa-
cji na temat grypy, ktore stanowity istotny czynnik
przy ustalaniu planoéw podrozy. Dotyczyto to zwtasz-
cza regionow dotknigtych pandemia (Helfenberger
iin., 2010). Innymi stowy, turysci, ktérzy zywili obawy
dotyczace pandemii, czesciej zmieniali plany podré-
zy lub je odwotywali w wyniku uzyskanych infor-
macji na temat miejsc docelowych (Teeroovengadum
iin., 2021). Jest to zgodne z rezultatami badan uzyska-
nymi przez Aziz, Longa i Murada (2021), wedtug kto-
rych postrzeganie przez turystéw ryzyka zwiazane-
go z podrozg moze wynikac z interakcji spotecznych
lub relacji z innymi ludzmi, takimi jak: przyjaciele,
cztonkowie rodzin itp. A zatem gotowos$¢ turystow
do podrézowania lub uczestnictwa w réznych for-
mach aktywnosci w czasie wolnym zmniejsza sie
w przypadku braku towarzystwa (Aziz, Long, Mu-
rad, 2021). Niemniej jednak ten rodzaj ryzyka moze
pozostawac bez wptywu na plany, jezeli dana ak-
tywnos¢ moze by¢ wykonywana bez wspéttowarzy-
szy (Davras, Caber, Crawford, 2018). Z uwagi na to,
ze subiektywne normy odnosza sie do postrzeganej
przez turystéw presji spotecznej i opinii ze strony
waznych dla nich 0s6b (np. bliskich przyjaciét, czton-
kéw rodziny, krewnych, kolegdw), zaproponowano
zbadanie nastepujacej hipotezy:

H7: Subiektywne normy maja istotny pozytywny
wplyw na postrzeganie przez turystow podrozy w celu
odwiedzania nocnych targéw po pandemii COVID-19
jako wolnej od ryzyka.
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3. METODY

3.1. ZBIERANIE DANYCH

Populacja docelowa powinna by¢ zdefiniowana jako
kompletny zbioér jednostek, dla ktérych wyniki an-
kiety zostana uogolnione, co pozwoli okresli¢, czy
przyktadowe przypadki sa kwalifikowane, czy nie
(Lavrakas, 2008). W idealnym przypadku popula-
cja docelowa powinni by¢ wszyscy turysci krajo-
wi, ktorzy odwiedzili i odwiedzaja konkretne targi
nocne. Poniewaz pandemia COVID-19 w Chinach
jednak nadal trwa, wiele nocnych targdéw pozostaje
zamknietych. Z tego wzgledu w niniejszym bada-
niu wykorzystano nieprobabilistyczne metody dobo-
ru préby, gdyz z zasady uzyskanie precyzyjnych ram
doboru proby w badaniach z dziedziny nauk spo-
fecznych nie jest fatwe (Saunders, Lewis, Thornhill,
2011). Co wiecej, dane zbierano droga internetowa
ze wzgledu na szybkosc¢ tej metody, jej niski koszt,
mozliwos¢ natychmiastowego dotarcia do szersze-
go grona odbiorcow, lepszy dostep do konkretnych
populacji i mozliwo$¢ zbierania danych niezaleznie
od lokalizacji respondentéw (Wang i in., 2022a). In-
nym istotnym powodem wyboru metody badania
internetowego byt fakt, ze w czerwcu 2021 r. ponad
71,6% ludnosci Chin korzystalo z Internetu, co ozna-
cza, ze ponad miliard oséb regularnie korzystato
z sieci (China Internet Network Information Cen-
ter, 2021). Ankiete internetowa w jezyku chinskim
opublikowano na najwazniejszej stronie zajmuja-
cej si¢ badaniem opinii (www.wenjuan.com), na kto-
rej byta umieszczona od 1 grudnia 2021 r. do 10 stycz-
nia 2022 r. Aby zwiekszy¢ liczbe odpowiedzi
zaoferowano respondentom wynagrodzenie w wy-
sokosci trzech juandéw.

Hair Jr. i in. (2010) stwierdzili, ze préba o wiel-
kosci powyzej 200 daje akceptowalny margines
bledu, zas Kline (2015) wykazat, ze do modelowa-
nia rownan strukturalnych (SEM) wymagana jest
minimalna wielko$¢ proby wynoszaca 200 respon-
dentéw oraz od 10 do 20 przypadkéw na parametr.
Co bardziej istotne, Sarmah, Hazarika i Choudhury
(2013) wskazali, ze opierajac sie na wzorze Cochrana,
uzywanym czesto w przypadkach, gdy populacja
docelowa jest nieskonczona lub niejednoznacz-
na, minimum wynosi 384 (Burstein, 2011; Cochran,
2007). W niniejszym badaniu uzyskano 387 prawid-
lowo wypetnionych ankiet. Jako ze populacja do-
celowa jest nieznana, liczba respondentow prze-
kroczyla minimum wynikajace z wzoru Cochrana.
Przeprowadzono badanie pilotazowe na prébie
30 respondentéw w celu sprawdzenia uzytecznosci
i waznosci badania i zredukowania potencjalnych
problemow, ktére moglyby negatywnie wptynac
na jego wyniki.

3.2. NARZEDZIA BADAWCZE

Jako narzedzie badawcze wykorzystano samodziel-
nie wypetniany zamkniety kwestionariusz ztozony
z czterech czesci. Pierwsza obejmowata czynniki
poprzedzajace teorie planowanego zachowania
(TPB) (postawy: cztery elementy, subiektywne nor-
my: trzy elementy, i postrzegana kontrola zachowa-
nia: trzy elementy), zaadaptowane z prac Wangaiin.
(2022a) oraz Wanga, Wonga i Zhanga (2021). Czes¢
druga dotyczyta zmiennej zaleznej z czterema ele-
mentami dotyczacymi zamiaréw na podstawie prac
Teeroovengaduma i in. (2021) oraz Khana i in. (2019).
W czesci trzeciej skupiono sie na postrzeganiu po-
drézy jako wolnej od ryzyka, z czterema elementami
zaadaptowanymi z badan Desivilyi, Teitler-Regev
i Shahrabani (2015). Ostatnia cze$¢ natomiast doty-
czyta cech demograficznych respondentéow. W ni-
niejszym badaniu zastosowano pigciostopniowq
skale Likerta, gdyz daje ona nieznacznie wyzsze
$rednie wyniki i bardzo ulatwia porownywanie da-
nych (Dawes, 2008).

Tabela 1. Charakterystyka proby (1 = 387)

Cecha Charakterystyka Czestotliwosé | (%)
Pleé Mezczyzna 190 49,1
Kobieta 197 50,9
Wiek Ponizej 18 61 15,7
18-30 246 63,6
31-45 60 15,5
46-60 15 39
Powyzej 61 5 1,3
Poziom 1700 i nizszy 87 22,5
dochodow
(w juanach 1701-3000 86 22,2
chinskich, | 5501 4500 111 28,7
na osobe
miesigeznie) | 4501-6000 51 132
6001 i wyzszy 52 13,4
Poziom Szkota 21 5,4
edukagji ponadpodstawowa
Szkota $rednia 32 8,3
Dyplom (trzy lata) 125 32,3
Licencjat (studia 183 47,3
czteroletnie)
Studia magisterskie 26 6,7
iwyzsze

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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4. ANALIZA DANYCH | WYNIKI

Do przygotowania statystyk opisowych i pomiaru
wewnetrznej wiarygodnosci wykorzystano program
SPSS w wersji 19. Nastepnie do testowania hipotez
wykorzystano konfirmacyjna analize czynnikowa
oraz modelowanie roéwnan strukturalnych przy uzy-
ciu programu AMOS w wersji 24. Aplikacje bazujace
na kowariancji (np. CB-SEM) dziataja z wykorzys-
taniem modelu czynnikéw wspolnych, co oznacza, ze
analiza oparta jest na wspdlnej wariancji wyprowa-
dzonej z kowariancji pomiedzy wszystkimi zmien-
nymi w modelu strukturalnym, co pozwolito okresli¢,
jak dobrze potrafi on oszacowac macierz kowariancji
dla proby danych, przy czym ostatecznym celem jest
potwierdzenie zastosowanej teorii (Hair Jr. i in., 2014).
Jest to diametralnie rozne od celu aplikacji bazujacych
na wariancji (np. PLS-SEM), wykorzystujacych model
zlozony (kompozytowy) w celu zminimalizowania nie-
wyjasnionych wariancji zmiennych zaleznych (Risher,
Hair Jr., 2017). Z tego wzgledu, opierajac si¢ na teorii
planowanego zachowania (TPB), w niniejszym badaniu

zastosowano model CB-SEM, gdyz moze on stuzy¢
do zbadania wptywu réznorodnych aspektow na od-
wiedzanie nocnych rynkdw przez turystow.

4.1. ANALIZA OPISOWA

Podstawowe informacje na temat respondentéw przed-
stawiono w tabelil. Obserwowany rozklad byt normalny,
przy wartosciach skosnosci i kurtozy bliskich zeru, przy
czym miara skosnosci miesci sie¢ w zakresie od -2 do +2,
a kurtoza w zakresie od —7 do +7 (Byrne, 2016). Wyni-
ki wskazuja na rozktad normalny, poniewaz sko$nosc¢
zawierata si¢ w przedziale od -1,825 do —0,618, natomiast
kurtoza wahata sie od —0,667 do 3,502. Test Kaisera-
-Meyera-Olkina (KMO) i test sferycznos$ci Bartletta
wykazaty, ze wartos¢ KMO byta na poziomie 0,926,
p < 0,001, co $wiadczy o adekwatnos$ci doboru pro-
by. W przypadku dostepu do rzetelnosci wewnetrz-
nej, wartos¢ 0,7 bytaby ograniczong wartoscia akcep-
towalna dla tego badania (Hair Jr. i in., 2010). Wyniki
testu rzetelnosci wskazaty, ze wszystkie wartosci alfa
Cronbacha byly wigksze niz 0,7 (patrz tabela 2).

Tabela 2. Rzetelnos¢ i trafnos¢ modelu pomiarowego

Konstrukt Element Lach{mek CR | AVE
czynnikowy
Postawy Uwazam, ze odwiedzanie nocnych rynkéw po pandemii COVID-19 byloby: 0,941 | 0,800
(a=0,939) 1) cenne 0,928
2) interesujace 0,932
3) pozadane 0,855
4) przyjemne 0,860
Subiektywne | 1. Wiekszo$¢ osob, ktore sa dla mnie wazne, uwaza, Ze powinienem/powinnam 0,959 0,958 | 0,884
normy odwiedzac targi nocne po pandemii COVID-19
(a=0,957) 2. Wigkszo$¢ 0sdb, ktdre sa dla mnie wazne, chciataby, zebym odwiedzat(a) 0,954
targi nocne po pandemii COVID-19
3. Ludzie, ktorych opinie cenie, woleliby, zebym odwiedzal(a) targi nocne 0,906
po pandemii COVID-19
Postrzegana | 1. Moge wybra¢, czy chce odwiedzac targi nocne po pandemii COVID-19 0,729 0,826 | 0,615
kontrola 2. Z pewnoscia moge odwiedza¢ targi nocne po pandemii COVID-19 0,872
zachowan 3. Posiadam zasoby, czas i mozliwosci potrzebne, zeby odwiedza¢ targi nocne 0,743
(a=0,805) po pandemii COVID-19
Postrzeganie | 1. Nie bede odczuwac obaw w zwigzku z odwiedzaniem nocnych targédw 0,875 0,911 | 0,720
podrézy po pandemii COVID-19
jako wolnej | 2. Odwiedzanie nocnych targdw po pandemii COVID-19 niesie niskie ryzyko 0,866
od ryzyka 3. W zwiazku ze zmniejszeniem nasilenia pandemii COVID-19 nocne targi 0,879
(a=0,907) powinny zosta¢ otwarte
4. Czut(a)bym sie bardzo bezpiecznie, odwiedzajac nocne rynki po pandemii 0,769
COVID-19
Zamiary Jesli pandemia COVID-19 ulegnie ostabieniu lub zostanie wyeliminowana: 0,941 | 0,798
(o =0,940) 1) prawdopodobnie chetnie wkrdtce odwiedze nocny targ 0,891
2) z duzym prawdopodobienstwem wkroétce odwiedze nocny targ 0,905
3) zamierzam wkrotce odwiedzi¢ nocny targ 0,884
4) chce wkrétce odwiedzié nocny targ 0,894

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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4.2. TEST MODELU POMIAROW

W przypadku rzetelnosci modelu pomiarowego Hair Jr.
iin. (2010) stwierdzili, ze rzetelnos¢ ztozona (CR — com-
posite reliability) powinna by¢ wieksza niz 0,7 a Srednia
wyodrebniona wariancja (AVE — average variance extract-
ed) powinna by¢ wieksza niz 0,5. Ladunki czynnikowe
powinny natomiast przekraczac 0,5, a optymalnie by¢
wyzsze niz 0,7 w modelu pomiarowym (patrz tabe-
la 2). W przypadku trafnosci dyskryminacyjnej Byr-
ne (2016) wykazata, ze AVE powinno by¢ wyzsze niz
maksymalna wspdlna wariancja kwadratowa (MSV
— maximum shared square variance) i $rednia wspolna
wariancja kwadratowa (ASV — average shared square
variance). Ponadto w celu oceny trafnosci dyskrymina-
cyjnej uwzgledniono roéwniez wspdtczynnik korelacji
heterocecha—monocecha (HTMT - heterotrait-monotrait
ratio of correlation). Henseler, Ringle i Sarstedt (2015)
wykazali, ze warto$¢ progowa HTMT powinna by¢ niz-
sza od 0,9, zatem z danych przedstawionych w tabeli 3

Tabela 3. Trafnos¢ dyskryminacyjna modelu pomiarowego

Konstrukt 1 2 3 4 5
1. Subiektywne 1,000 - - - -
normy
2. Postawy 0,597 | 1,000 - - -
3. Postrzegana 0,772 | 0,585 | 1,000 - -
kontrola
zachowania
4. Postrzeganie 0,328 | 0,598 | 0,380 | 1,000 -
podrozy jako
wolnej od ryzyka
5. Zamiary 0,748 | 0,847 | 0,697 | 0,540 | 1,000

Zrédlo: opracowanie wlasne.

wynika, ze dla modelu pomiarowego istnieje trafnosc¢
dyskryminacyjna. Nastepnie indeksy dopasowania wy-
kazaty, ze model pomiarowy cechuje si¢ odpowiednim
dopasowaniem danych: X*=563,398, df=125, X*/df=4,507,
SRMR = 0,049, GFI = 0,857, AGFI = 0,804, PGFI = 0,626,
NFI=0,921, RFI=0,904, IFI=0,938, TLI= 0924, CFI=0,938,
PNFI = 0,753, PCFI = 0,766, RMSEA = 0,095. Ogolne
wskazniki trafnosci wykazaty dobre dopasowanie mo-
delu pomiarowego.

4.3. OSZACOWANIE MODELU STRUKTURALNEGO

W celu przetestowania postawionych hipotez zasto-
sowano modelowanie réwnan strukturalnych. Ogélne
wskazniki dopasowania wyniosty: X?= 671,88, df=128,
X?/df = 5,249, RMR = 0,086, GFI = 0,836, AGFI = (0,781,
PGFI = 0,626, NFI = 0,906, IFI = 0,923, TLI = 0,907,
CFI = 0,923, PNFI = 0,758, PCFI = 0,772. Uzyskano ade-
kwatne dopasowanie modelu, a rezultaty przedstawio-
no na rysunku 2 i w tabeli 4.

Zamiar
Subiektywne 0,314*** » | odwiedzenia
normy nocnego
targu

&
R

Postrzegana
kontrola
zachowania

Postrzeganie
podrozy
jako walnej
od ryzyka

Rysunek 2. Rezultaty modelowania strukturalnego

Objasnienia: ** oznacza p < 0,01; *** oznacza p < 0,001;
wspotczynnik krytyczny (C.R.) > 1,96.
Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela 4. Relacje strukturalne i testowanie hipotez

Hipoteza Parametr Oszacowanie | Wartos¢p | C.R. | Trafnos¢ hipotezy
H1 Postawy — Intencje 0,516 e 13,089 | potwierdzona
H2 Postrzegana kontrola zachowania = Intencje 0,151 0,004 2,904 | potwierdzona
H3 Subiektywne normy — Intencje 0,314 aE 5618 | potwierdzona
H4 Subiektywne normy — Postawy 0,578 o 12,279 potwierdzona
H5 Subiektywne normy — Postrzegana kontrola zachowania 0,747 o 12,991 | potwierdzona
H6 Postrzeganie podrozy jako wolnej od ryzyka — Intencje 0,113 o 3,568 | potwierdzona
H7 Subiektywne normy — Postrzeganie podrdzy jako wolnej 0,333 o 6,340 potwierdzona
od ryzyka
Objasnienia: *** oznacza p < 0,001; C.R. — wspotczynnik krytyczny.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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5. DYSKUSJA | WNIOSKI

Turystyka jest podatna na zmiany wynikajace z czynni-
kow zewnetrznych (Wang, Wong, Zhang, 2021), takich
jak: katastrofy lotnicze, katastrofy naturalne, wybuchy
epidemii i inne czynniki wywierajace z wielu powo-
dow negatywny wptyw na destynacje (Yu i in., 2020),
a takze negatywnych wyobrazen turystéw (Campo,
Alvarez, 2019). Niezaleznie od regionu czy kraju wptyw
pandemii COVID-19 na sektor turystyczny jest nieunik-
niony (Wen i in., 2020). W okresie szczytowego nasi-
lenia COVID-19 niektére grupy ludnosci Chin zostaty
wlasciwie zmuszone do chronienia si¢ przed zacho-
rowaniem poprzez pozostanie w domach i ogranicze-
nie kontaktéw spotecznych (Wen i in., 2020). Byto to
w sprzecznosci z tradycyjng kultura chinska, w ktorej
obywatele zwyczajowo preferuja spedzanie czasu
wolnego z przyjaciétmi lub rodzing, w tym uczest-
niczac w masowych wydarzeniach (np. swietach
czy przyjeciach) lub spozywajac positki poza do-
mem (np. w restauracjach czy na nocnych targach)
(Ibrahim, Howe, 2011). Nocne rynki stanowiq znaczna
czes¢ nocnej gospodarki, ktora z kolei zdominowata
gospodarke catodniowa (Gong, 2021). Autorzy badania
skupili si¢ zatem na wyobrazeniach turystéw doty-
czacych odwiedzania nocnych targdw po pandemii
COVID-19. W tym celu opracowano rozszerzony model
teorii planowanego zachowania (TPB) uwzgledniajacy
postrzeganie podrozy jako wolnej od ryzyka.

Wczesniejsze badania wykazaly, ze postawy tu-
rystow maja znaczacy pozytywny wpltyw na ich za-
miary odwiedzenia danej destynacji (Lee i in., 2021;
Wang, Wong, Elangkovan, 2020c). Rdwniez rezultaty
opisanego tu badania wskazuja, ze postawy wywie-
raja znaczny pozytywny wpltyw (P = 0,516, p < 0,001)
na zamiar odwiedzenia nocnych rynkéw przez tu-
rystéw. Oznacza to, Ze nocne targi stanowig cenne,
pozadane, interesujace i przyjemne miejsca spedzania
wolnego czasu po pandemii COVID-19, a im bardziej
pozytywne jest nastawienie turystow, tym wigkszy
jest ich zamiar odwiedzenia nocnego targu. Hipote-
za H1 zostala zatem potwierdzona. Zgodnie z wyni-
kami badan opublikowanymi przez Lin i in. (2021)
oraz Nimri, Patiara i Jin (2020) istnieje pozytywna
korelacja pomiedzy postrzegana kontrolg zacho-
wania a intencjami, co potwierdza rowniez przed-
stawione tu badanie (P = 0,151, p < 0,01). Postrzegana
fatwosc¢ lub trudnos¢, zaufanie, czas, pieniadze i moz-
liwosci odwiedzenia nocnych targéw po COVID-19
moga by¢ jako takie skutecznie podkreslone w prze-
noszeniu pozytywnych intencji turystow.

Wyzszy poziom postrzeganych mozliwosci i za-
ufania prowadzi do wigkszej pewnosci dotyczacej
zamiaréw odwiedzenia nocnych targéw po pandemii.
Oznacza to, ze hipoteza H2 réwniez zostata potwier-
dzona. Wczesniejsze badania pokazaly, ze subiektywne

normy maja znaczny pozytywny wplyw na zamiary
turystow dotyczace wyboru danej destynacji (Liu, Liu,
Mo, 2020; Sheraz, Saleem, Sultan, 2021). Wyniki dowiod-
ly, Zze czynnikiem, ktdry istotnie wptywa na zamiary
odwiedzenia nocnych targéw przez turystdw, jest od-
dzialywanie subiektywnych norm (P = 0,314, p < 0,001).
Opinie bliskich przyjaciét turystéw, ich krewnych,
wspotpracownikéw i partneréw biznesowych moga
W sposob istotny wptywac na ich gotowos¢ do odwie-
dzania nocnych targow po pandemii COVID-I9. A za-
tem hipoteza H3 rowniez zostata potwierdzona.

Rola subiektywnych norm jest kluczowa przy okre-
$laniu postaw turystow w wysoko kolektywistycz-
nych spoteczenstwach (Wang i in., 2022b) i wptywa
na postrzegang kontrole zachowan, ksztattujac zacho-
wania sytuacyjne (Dinc, Budic, 2016). Opisane tu ba-
danie dowodzi, ze subiektywne normy maja znaczny
pozytywny wptyw na postawy (P = 0,578, p < 0,001),
jak réwniez na postrzegana kontrole zachowan (PBC)
(P =0,747, p <0,001). Innymi stowy, oddziatywanie opi-
nii najblizszych jest w Chinach bardzo istotne, a po-
glady oséb bliskich turystom moga w duzym stopniu
wplywac na ich checi i postrzegane mozliwosci lub
przeszkody w drodze do odwiedzenia targéw noc-
nych po pandemii COVID-19. Pozytywne nastawienie
turystow i ich przekonanie o mozliwosci wybrania sie
na nocne targi po pandemii byly w duzej mierze
ksztattowane przez ich interakcje z innymi osobami
i aprobate tych osob. Potwierdza to wiec zaréwno
hipoteze H4, jak i H5.

Ponadto w wigkszosci wczesniejszych publikacji
opisywano, w jaki sposob postrzegane ryzyko pod-
rézowania zwigzane z chorobami zakaznymi lub kry-
zysem pandemicznym wplywa na zamiary odwie-
dzenia danej lokalizacji przez turystéw (Aziz, Long,
Murad, 2021; Teeroovengadum i in., 2021). Niniejsze
badanie, przeciwnie — potwierdza istnienie znaczacej
pozytywnej korelacji pomiedzy postrzeganiem po-
drézy jako wolnej od ryzyka a intencjami (P = 0,113,
p <0,001). Oznacza to, ze turysci majq checi i mozliwosci
odwiedzania nocnych targdw po pandemii COVID-19,
poniewaz jej nasilenie uleglto zmniejszeniu lub zostata
ona wyeliminowana. Oznacza to, Ze hipoteza H6 zo-
stata takze potwierdzona.

Na koniec stwierdzono, ze wyobrazenia turystow
na temat ryzyka zwiazanego z podréza moga wynikac
albo z ich interakcji spotecznych, albo z relacji z innymi
osobami (Aziz, Long, Murad, 2021). Wyniki potwierdzi-
ly istnienie znaczacej pozytywnej korelacji pomiedzy
subiektywnymi normami a postrzeganiem podro-
zy jako wolnej od ryzyka (P = 0,333, p <0,001). Doswiad-
czenia 0sob bliskich zwigzane z podrézowaniem, czy
to podczas pandemii, czy w innym okresie, wptywaty
na osobiste odczucia turystow iich poglady dotyczace
ryzyka zwigzanego z odwiedzaniem nocnych rynkow.
Hipoteza H7 zostala zatem potwierdzona.
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5.1. UWAGI TEORETYCZNE

Nocne targi jako rodzaj unikatowej atrakcji turystycz-
nej moga przyciggac zarowno turystdw krajowych, jak
i zagranicznych (Chen, Tong, 2021). Badacze z niekto-
rych panstw azjatyckich analizowali ich wptyw na kra-
je lub regiony, m.in. na Tajwanie (Liu, Chou, Lin, 2021),
w Korei (Song, Kim, Park, 2020) oraz w Indonezji (Vero-
nica, Ginting, Marisa, 2020). Jednak z uwagi na nie-
zbyt liczne badania na ten temat, wptyw réznorodnych
aspektow preferencji turystow dotyczacych odwiedza-
nia nocnych targéow byt w znacznym stopniu pomi-
jany. Dotyczy to szczegdlnie kwestii produktow ofero-
wanych na nocnym targu i satysfakcji turystow, ktére
staly sie wyzwaniem podczas kryzysu pandemicznego
(Liu, Chou, Lin, 2021). Opisane tu badanie jest jednym
z pierwszych projektéw, w ktérym empirycznie prze-
testowano i potwierdzono istotne zwiazki przyczy-
nowe miedzy postawami, subiektywnymi normami,
postrzegana kontrola zachowania, postrzeganiem po-
drozy jako wolnej od ryzyka i zamiarami z wykorzy-
staniem wysoce rygorystycznej metody SEM. Wyniki
wskazuja na istnienie istotnej pozytywnej korelacji
miedzy postawami, subiektywnyminormami, postrze-
gana kontrola zachowan a zamiarami. Inaczej rzecz
ujmujac, turysci cechujacy sie bardziej pozytywnym
nastawieniem i wyzszym poziomem norm subiek-
tywnych, moga sprawowac kontrole nad wlasnymi
zasobami i mozliwo$ciami, majg pewniejsze zamiary
odwiedzenia nocnego targu po pandemii COVID-19.

Turysci z duzym prawdopodobienstwem zmie-
nia swoje plany, jezeli postrzegane ryzyko podrézy
do danej destynacji bedzie wigzalo si¢ z wydarzeniami
wplywajacymi na zdrowie, takimi jak wystepowanie
choréb zakaznych i katastrof naturalnych (Aziz, Long,
Murad, 2021). Dlatego tez negatywna korelacja pomie-
dzy postrzeganym ryzykiem podrézowania podczas
pandemii COVID-19 a zamiarem wybrania sie w dane
miejsca wydaje sie racjonalna (Neuburger, Egger, 2021).
Niemniej jednak badacze nie wiedza, czy w przysztosci
pandemia COVID-19 nadal bedzie wptywad na zamia-
ry turystow odwiedzania nocnych targéw. Badanie
wskazuje na istnienie istotnej pozytywnej korelacji
miedzy postrzeganiem podrozy jako wolnej od ryzyka
podczas pandemii COVID-19 a checig spedzania czasu
na nocnym targu po jej zakonczeniu. Wyniki potwier-
dzaja, ze turysci sg bardziej chetni do odwiedzenia
okreslonej destynacji (np. nocnego targu), nie biorac
pod uwage pandemii.

Mimo ze pierwotny model teorii planowanych za-
chowan wskazuje, ze postawy, subiektywne normy
i postrzegana kontrola zachowania powinny by¢ uzna-
wane za rownolegle predyktory zamiaréw (Ajzen, 1991),
mozliwo$¢ mediacji nie byla pomijana w literaturze
przedmiotu (Bashir i in., 2019). Niniejsze badanie po-
twierdza rezultaty uzyskane przez Wanga i in. (2019)

oraz Wanga i Wonga (2021), dowodzace istnienia
istotnego zwiazku miedzy subiektywnymi normami
a postawami, podczas gdy Dinc i Budic (2016) wska-
zywali, ze subiektywne normy majg znaczny wptyw
na postrzegana kontrole zachowania, co moze pro-
wadzi¢ do zamiaru podjecia dzialania. Badacze musza
uwzglednic role subiektywnych norm w ksztaltowaniu
postaw turystow i wptyw postrzeganej kontroli zacho-
wania na zamiary dotyczace okreslonych aktywnosci
turystycznych, bowiem w wysoko kolektywistycznych
spoleczenstwach turysci beda z wigkszym prawdo-
podobienstwem rozpowszechnia¢ swoje pozytywne
i negatywne do$wiadczenia i dzieli¢ si¢ nimi z bliski-
mi, co moze prowadzi¢ do umocnienia lub ostabienia
ich zamiarow.

Co wiecej, w niniejszym badaniu do modelu TPB
dodano nowa zmienng — postrzeganie podrozy jako
wolnej od ryzyka. Rezultaty potwierdzaja, ze takie
postrzeganie podrdézy podczas kryzysu pandemicz-
nego ma znaczacy pozytywny wplyw na zamiar od-
wiedzenia nocnych targow przez turystow i jest ono
ksztattowane przez subiektywne normy. Oznacza
to, ze postrzegane przez turystow ryzyko zwigzane
z dana destynacja prowadzi do poszukiwania infor-
macji w celu jego zminimalizowania. W szczegdlno-
$ci postrzeganie ryzyka zwiazanego z podrdza moze
wynikad z interakcji spotecznych danej jednostki lub
jej relacji z innymi osobami, np. bliskimi przyjaciot-
mi, krewnymi, wspdtpracownikami, kolegami. Z tego
wzgledu wptyw subiektywnych norm na postrzega-
nie ryzyka podrézy przez turystow powinien zosta¢
uwzgledniony w przyszlych badaniach.

W niniejszej pracy przedstawiono zmieniony model
koncepcyjny oparty na TPB, ktéry moze by¢ przydat-
ny do dalszych analiz zamiaréw odwiedzenia danej
lokalizacji (w tym przypadku nocnych targow) przez
turystéw pochodzacych z wysoko kolektywistycznych
krajow. Cho¢ wigkszo$¢ obecnie prowadzonych ba-
dan nadal skupia sie na wptywie pandemii COVID-19
na marketing turystyczny, nalezatoby poswieci¢ wigcej
uwagi rekonstrukcji dobrze prosperujacego sektora tu-
rystycznego po zakoniczeniu kryzysu. Opisane tu rezul-
taty s istotne dla literatury na temat turystyki, bowiem
w odniesieniu do zwiedzania po pandemii COVID-19
nocnych targéw czy nocnej turystyki w ogdle, wiele
mozna zmienic¢ na lepsze. W przysztych studiach nad
turystyka bedq zatem musialy zosta¢ uwzglednione
wyniki niniejszego badania przy korzystaniu z modelu
TPB i bedzie trzeba dazy¢ do ich powtoérzenia oraz roz-
szerzenia na inne konteksty turystyki.

5.2. IMPLIKACJE PRAKTYCZNE
Unikatowe wyniki niniejszego badania moga byc¢
wykorzystane przy podejmowaniu pewnych decyzji
istotnych dla marketingu danej lokalizacji. Po pierwsze,
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postawy turystéw odgrywaja istotng role, wplywajac
na ich zamiary wybrania si¢ na nocne targi po pande-
mii COVID-19. Zarzadzajacy nocnymi targami powinni
wiec rozwazy¢ dostarczanie bogatszej i bardziej inte-
resujacej oferty dla potencjalnych turystéw po zakon-
czeniu kryzysu, aby wzmocni¢ pozytywne nastawienie
do zamiaru odwiedzenia danego miejsca. Z uwagi
na to, ze turysci postrzegaja nocne targi jako miejsca
przyjemnego spedzania czasu wolnego, od operatorow
tych targdw nalezy oczekiwac¢ odpowiedniego przy-
gotowania, aby mogli zapewnic bardziej wartosciowe
oraz réznorodne produkty i ustugi na wysokim pozio-
mie, a takze zadbad o przystepne ceny po zakonczeniu
pandemii COVID-19.

Po drugie, wiedza na temat roli postrzeganej kontro-
li zachowania w odwiedzaniu nocnych targdéw uzyskana
z niniejszego badania wskazuje, Ze operatorzy nocnych
targow powinni uznac postrzeganie mozliwosci i prze-
szkod przez turystow za istotng kwestie. Zapewnie-
nie przystepnych cen produktow i ustug pozwoli na ich
konsumowanie turystom. Nalezy takze wprowadzic
racjonalne, elastyczne godziny otwarcia i zadbac o pro-
mocje. Mimo Ze z teoretycznego punktu widzenia noc-
na gospodarka funkcjonuje zwykle pomiedzy godzina-
mi 18 a 6, zarzadzajacy moga wymagac od niektdrych
sprzedawcow zmiany godzin otwarcia (np. ze wzgledu
na duza liczbe klientéw), co zmniejszy obawy turystow
dotyczace dostepnosci, zwiekszajac ich satysfakcje.

Po trzecie, poniewaz turysci wykazuja wieksza go-
towos¢ do odwiedzania nocnych targéow bez wzgle-
du na pandemie COVID-19, sprzedawcy powinni na-
dal kontrolowac¢ stan zdrowia swoich pracownikdéw
i o nim informowac. W przypadku kazdego turysty
wchodzacego na nocny targ nalezy sprawdzac bezpie-
czenstwo, korzystajac z osobistego kodu bezpieczen-
stwa QR, jaki posiada kazdy obywatel Chin. Noszenie
maseczek i unikanie bezposredniego kontaktu miedzy
turystami a sprzedawcami produktéw i ustug powin-
ny by¢ zatem uznane za rutynowe. Turystom moz-
na dodatkowo bezptatnie zaoferowa¢ pewne srodki
higieniczne, takie jak: pltyny dezynfekujace, alkohol
do odkazania itp. W ten sposob zardwno turysci, jak
i sprzedawcy beda mogli zmniejszy¢ lub wyelimino-
wac potencjalne obawy zwiazane z oddziatywaniem
pandemii, a przez to postrzegac¢ nocny targ jako lepsze
$rodowisko do konsumpgji.

Na koniec mozna stwierdzi¢, ze czynnikiem, ktory
odgrywa istotng role w ksztattowaniu postaw turys-
tow, postrzeganej kontroli zachowania, postrzegania
podroézy jako wolnej od ryzyka i ich zamiaréw odwie-
dzenia nocnego targu po pandemii COVID-19 sg inter-
akcje spoteczne. Za skuteczne narzedzie promowania
dziatalnosci gospodarczej nalezy wiec uznac rekla-
me. Najwazniejszym zadaniem operatoréow powinno
by¢ zatem podkreslenie cech produktéw i ustug oraz,
co wazniejsze, opracowanie wytycznych dotyczacych

bezpieczenstwa i przepiséw dla odwiedzajacych. Kiedy
turysta otrzymat juz pozytywne lub negatywne infor-
macje na temat nocnych targéw od bliskich przyjaciol,
krewnych, sasiadéw i wielu innych osob, to ich pozy-
tywne doswiadczenia podczas pandemii COVID-19
lub po jej zakonczeniu beda ksztattowaly u turysty:
pozytywne lub negatywne nastawienie, postrzega-
na kontrole zachowania, postrzegane ryzyko podrézy
i zamiary. Reklamy nocnych targéw powinny zatem
ktas¢ nacisk na podkreslanie kwestii zdrowotnych
zwiazanych z pandemia, aby przyciggna¢ potencjal-
nych odwiedzajacych.

5.3. OGRANICZENIA | SUGESTIE DOTYCZACE
PRZYSZtYCH BADAN

Niniejsze badanie podlega kilku znaczacym ogranicze-
niom, ktdre nalezy tu uwzglednic. Po pierwsze, trwajaca

pandemia COVID-19 w Chinach powoduje trudnosci

zwyznaczeniem dokladnej populacji docelowej (tj. 0sdb,
ktére odwiedzaja lub odwiedzity targi nocne). Po drugie,
dane zostaly zebrane przez Internet. Mimo ze korzysta-
nie z ankiet internetowych stalo si¢ bardziej powszech-
ne, to stosowanie tej metody wcigz ma pewne wady, takie

jak np. brak pewnosci, czy respondenci z poprzednich

ankiet podali prawdziwe dane osobowe (Wang, Wong,
Elangkovan, 2020a). Istnieje tez nieznaczna rozbieznos¢

pomiedzy charakterystyka demograficzng wszystkich

uzytkownikow Internetu a grupa respondentéw. Zgod-
nie z raportem China Internet Network Information Cen-
ter (2021) proporcje mezczyzn i kobiet wérod chinskich

internautow wynosza 51,2% do 48,8%, a najwieksza gru-
pa uzytkownikow (20,3%) jest w wieku 30-39 lat. Wiek-
szo$¢ respondentdw zas, to osoby z przedziatu 18-30 lat

(63,6%), a proporcje mezczyzn do kobiet wyniosty 491%

do 50,9%. Po trzecie, tak duza przewaga respondentow

w wieku od 18 do 30 lat wynika z faktu, Zze przedstawi-
ciele miodszego pokolenia najczesciej korzystaja z sieci

(Wang i in., 2021). Co wiecej, niniejsze badanie jest ba-
daniem przekrojowym, a zatem nie dostarcza wnio-
skéw na temat przyczynowosci zwigzkow w modelu

badawczym. Wreszcie, faktyczne zachowania turystow
nie zawsze odzwierciedlajg ich deklarowane zamiary
(Wang i in., 2022b). Ponadto, ze wzgledu na charakter

turystyki nocnej zdefiniowanej jako wszelkie rodzaje

aktywnosci turystycznej, ktére odbywaja sie pomiedzy
zachodem a wschodem stonca (Song, Kim, Park, 2020),
nocne targi mozna zakwalifikowac¢ do dowolnej gru-
py produktéw lub ustug (np. sprzedaz ubran, bizuterii,
zywnosci itp.) (Liu, Chou, Lin, 2021). Przedstawione tu

badanie dotyczy targow nocnych w Chinach, a zatem

jego kontekst ma zastosowanie wylacznie do Chin.
Z tego wzgledu nalezaloby je powtorzy¢, tak aby roz-
szerzy¢ zastosowanie modelu na inne lokalizacje i obja¢

nimi réznorodne grupy demograficzne w celu potwier-
dzenia jego przydatnosci i trafnosci.
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