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In the current era of globalization, increases in marketing and advertising have enhanced Received:
customer knowledge and confidence. This study aims to investigate the effects of 3 December 2021
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equational modelling was applied by AMOS. The results highlighted that consumer
self-confidence, altruistic value and subjective knowledge have a positive and significant
effect on green purchase behaviour and attitudes. The results also revealed that green
purchase attitudes significantly mediate the relationships between green purchase
behaviour and consumer self-confidence, altruistic value and subject knowledge. The
study focused only on customers searching for a hotel and was limited to China. Future
studies can use a similar model by focusing on any other country:.
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1. INTRODUCTION and technologically advanced society in China which

attracts religious, business, medical, marine, eco-

The tourism industry in China has grown exponentially
since the economic reforms in1978. These have improved
the lifestyle of Chinese people and have resulted in

foreign tourists and investments being attracted.

According to reports, annual tourism income for the
year 2019 in China was 6.63 trillion yuan from both
international visitors 145.31 million and local tourists

6.006 billion (National Bureau of Statistics of China, 2020).

Another reason for the increase is the multicultural

tourism, and especially sports tourism (Zhao, Lv, 2020).
Since 1970, the issue of environmental awareness has had
a lot of attention, however government legislation has
slowed down’ the process to fix various environmental
issues, including the release of harmful gases into the
environment. According to Titterington, Davies and
Cochrane (1996), multiple ecological problems in the
late 1980s highlighted green awareness, nevertheless
social and environmental issues were taken seriously

s
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during the 1990s (Prothero, 1996) which has boosted
the consumer’s understanding of the environment
(Kalafatis et al., 1999). Therefore, studies have referred
to the 1990’s as the ‘Earth decade’ or the ‘decade of the
environment’. This better understanding has developed
consumers’ behavioural intentions toward green
shopping practices. In particular, those who understand
the importance of environmental awareness are
relatively more eco-friendly than others (Shetzer,
Stackman, Moore, 1991). The concept of green marketing
was first introduced in the 1960s, but the idea appeared
in the mainstream in the late 1980s and early 1990s. In
1974, the American Marketing Association conducted its
first workshop related to green marketing and defined
itas highlighting the environmental effects of pollution
while emphasizing the efficient use of energy sources
(Kinnear, Taylor, 1973).

Kaufmann, Panni and Orphanidou (2012) described
green purchase behaviour as an act of buying and
consuming eco-friendly goods that do not harm the
environment and which have long-term, future-oriented
benefits that will undoubtedly serve future generations
(Handique, 2014). Moreover, the introduction of eco-
friendly facilities (green hotels) enables managers to
introduce programs that aim to ‘save the earth’ by
reducing solid waste, and saving money, energy and
water (Green Hotel Association, 2019). The ultimate
purpose of ‘green hotels’ is to raise awareness so as to
minimize the harmful effects of unsustainable products
on the environment and, because of unnecessary
consumption, reduce the emission of pollutants to
the air, water and soil (Chen, Tung, 2014; Kasliwal,
Agarwal, 2015). However, most customers are well
aware of the waste and unnecessary use of natural
resources by hotels that damage the environment (Han,
Hsu, Sheu, 2010) resulting in increased demand for
green practices. In this regard, Han, Hsu and Sheu
(2010) reported that the attributes of green marketing
progressively attract more customers, while according
to Jauhari and Manaktola (2007), more than 40% of
consumers prefer to stay in hotels that offer eco-friendly
products so that they can contribute to their efforts in
raising environmental awareness. Mainieri et al. (1997)
claimed that the concept of green purchase behaviour
does not address the overall issues of the environment
but only specific ones. Besides, Chan (2001) revealed
that consumers’ green purchase beliefs reflect their
behavioural intention to make green purchases that
assist them in consuming eco-friendly products. Both
Mainieri et al. (1997) and Chan (2001) have conducted
longitudinal research in which researchers were asked
to communicate with respondents one month after the
interview to measure the association between green
behaviour and purchase intentions.

Many scholars have described altruism as an
essential psychographic element that aims to

understand the degree of consumer attitudes and
behaviour concerning environmental awareness
and knowledge (Kaufmann, Panni, Orphanidou,
2012; Rahman, Reynolds, 2016). Thus, we can say
that high altruism consumers are relatively more
proactive in protecting the environment by promoting
environmentally-friendly behaviour (Rahman,
Reynolds, 2016; Vicente-Molina, Ferndndez-Sainz,
Izagirre-Olaizola, 2013). Fryxell and Lo (2003, p. 45)
defined environmental knowledge as “general
knowledge of facts, concepts, and relationships
concerning the natural environment and its major
ecosystems”. Environmental knowledge can be best
described as comprehensive knowledge of ‘whole
systems’ to develop a necessary course of action for its
protection, to raise awareness and minimize activities
affecting the environment’s health. Literature
suggests two kinds of distinct knowledge, objective
and subjective (Aurier, N'Gobo, 1999; Brucks, 1985;
Dodd et al., 2005; Jiang, Rosenbloom, 2014; Johnson,
Bastian, 2007; Perrouty, d’"Hauteville, Lockshin, 2006).
According to Johnson and Bastian (2007), objective
knowledge refers to how much an individual actually
knows while “how much an individual thinks
they know about a product was labelled subjective
knowledge and what an individual knows was
called objective knowledge” (Johnson, Bastian, 2007,
p. 186). Many studies have placed enormous stress
on categorizing the nature of consumer knowledge
and investigation as subjective or objective. The
frequent goal of consumer research is to describe the
relationship of objective and subjective knowledge
(Aertsens et al., 2011; Dodd et al., 2005), learn the
effects of subjective knowledge on consumer attitudes
and behaviour (Ellen, 1994; Feick, Park, Mothersbaugh,
1992; Selnes, Gronhaug, 1986) and determine the impact
of objective and subjective knowledge on information
provided. They also consider both subjective and
objective knowledge as consumption factors (Pieniak,
Aertsens, Verbeke, 2010; Verbeke, 2008).

Wang et al. (2019) reported that the green hotel
concept has not yet received much attention in China
due to poor management strategies that lack knowledge
and sensitivity to environmental awareness compared
to Western countries (Wang, Wong, Narayanan, 2020).
Therefore, this research attempts to bridge the gap
found in the relationship between altruistic values,
consumer self-confidence, environmental knowledge
and attitudes while providing a deeper understanding
of consumer green purchase behaviour towards
green hotel selection in a non-Western setting. This
research aims to determine how altruistic value
influences consumers’ environmental attitudes and
behaviour and determines the relationship between
subjective knowledge and environmental attitudes, and
behavioural intentions.
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2. LITERATURE REVIEW
2.1. GREEN PURCHASE AND CONFIDENCE

Green purchasing or ecologically conscious purchasing
behaviour in consumers is defined as their awareness of
environmental sustainability and preference towards
green products, companies or services (Mas'od, Chin,
2014). The value of a product for healthy and sustainable
lifestyles is emphasized by Kotler (2011) and it includes
solar panels, energy-efficient products and eco-tourism,
amongst other green items. Besides reshaping the
market, green consumers are becoming more aware
of analyzing their buying impact on the environment
(Rahbar, Wahid, 2011). Green hotels are one of the
newly emerging projects that currently dominate green
markets. They are environmental-friendly as their
management vigorously takes steps to ensure energy
and water supply have a minimum environmental
impact coupled with effective waste management
(Green Hotel Association, 2019). Many countries have
legislation for classifying a green hotel; for example,
in China it must comply with Green Hotel Standards
- LB/T007-2006 (Huang, 2016). The objective of such
legislation is to ensure efficient energy, resource use,
prevent environmental pollution and reduce carbon
emissions from hotel operations. Such standards for
green products incorporate four principles: reduction,
recycling, renewable and ‘six dimensions’. The six
dimensions are energy management, green design,
reduced consumption, environmental protection,
green products and services, and socio-economic and
ecological benefits (Huang, 2016). Previous studies on
green purchase behaviour focused more on knowing
the factors linked to consumer green purchasing
behaviour (Mohd Noor et al., 2012; Shahnaei, 2012).
The majority of these studies were related to green
self-concepts (Sharma et al., 2020). Self-image refers
to a man-nature orientation (Rehman, Dost, 2013) and
ecological consciousness (Ting et al., 2019) includes
attitudes, normative influence and perceived control
(Hsu, Lin, 2015). However, little or no attention has
been paid toward studying consumers’ self-confidence
affecting green purchasing behaviour and attitudes.
Therefore, we hypothesized that:

H,: Consumer self-confidence has a significant and
positive effect on green purchase behaviour.

H,: Consumer self-confidence has a significant and
positive effect on green purchase attitudes.

2.2. SUBJECTIVE KNOWLEDGE

Knowledge and awareness of environmental
protection are considered to significantly influence
consumer preferences towards green products and

services. Mostafa (2007) studied Egyptian consumers’
purchasing behaviour and highlighted that knowledge
of environmental concerns positively impacts green
purchase behaviour. Similarly, marketing researchers
have concluded that ecological knowledge influences
each phase of the purchasing decision process.
Experience plays a crucial role in the consumers’
information gathering process and their evaluation
of products and services (Laroche, Bergeron, Barbaro-
Forleo, 2001). Knowledge and awareness of the
environment affects environmental attitudes while
ecological knowledge plays a crucial role in determining
environmental behaviour (Arcury, Christianson, 1990;
Barber, Taylor, Strick, 2010). Laroche, Bergeron and
Barbaro-Forleo (2001) concluded that the importance
and convenience of being environmentally friendly are
the two most influencing attitudes with importance
defined as the degree of concern expressed about
ecological problems (Amyx et al., 1994) and convenience
refers to a perception in an ecologically compatible
fashion (Laroche, Bergeron, Barbaro-Forleo, 2001).

According to Selnes and Grenhaug (1986) and Brucks
(1985), the discrepancy between subjective and objective
knowledge can be attributed to a lack of perception
about how little they know about something. Subjective
knowledge depends on the individual’s confidence in
what they know (Brucks, 1985). In contrast, objective
knowledge depends on how much he/she knows
about a type of commodity or issue (Vicente-Molina,
Fernandez-Sainz, I1zagirre-Olaizola, 2013). Subjective
environmental knowledge is the degree of confidence
in the knowledge possessed by a person about a
green phenomenon (Vicente-Molina, Fernandez-
Sdinz, Izagirre-Olaizola, 2013). Similarly, objective
environmental knowledge refers to the knowledge
owned by a person regarding environmentally friendly
products and services (Vicente-Molina, Fernandez-
Sdinz, Izagirre-Olaizola, 2013) and is based on
factual and concrete behavioural knowledge (Jaiswal,
Kant, 2018). In other words, education towards the
environmental impact of any product is essential in
obtaining objective environmental knowledge (Chen,
2013). Research conducted by Selnes and Gregnhaug
(1986) and Feick, Park and Mothersbaugh (1992) found
that subjective knowledge is more motivational than
objective knowledge in making purchasing decisions.
Similarly, House et al. (2004) also found that consumers
with more subjective knowledge of food are more
inclined to consume genetically modified food while
objective knowledge does not share this. Based on the
discussion given above, the following hypotheses were
developed:

H.: Subjective knowledge significantly and positively
affects green purchase behaviour.

H,: Subjective knowledge significantly and positively
affects green purchase attitudes.
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2.3. ALTRUISTIC VALUE

Several studies have focused on identifying values
that impact environmental attitudes and behaviour
(e.g. Karp, 1996; McCarty, Shrum, 1994; Stern et al., 1999).
Many researchers conclude that self-transcendent
value orientation comprises both biosphere and
altruistic values. For example, Stern and colleagues
concluded that environmental beliefs and behaviour
are affected by three different value orientations: socio-
altruistic (values that reflect concern for the welfare
of others), egoistic (focus on maximizing outcomes)
and a biosphere value orientation (considering the
environment and biosphere) (Stern, 2000; Stern, Dietz,
1994; Stern, Dietz, Guagnano, 1998; Stern, Dietz, Kalof,
1993). An altruistic value is referred to as a personal
value structure that significantly influences behaviour
(Teng, Wu, Liu, 2015). Altruistic value is a subset
accounting for positive environmental behaviour
in green marketing settings (Kaufmann, Panni,
Orphanidou, 2012) and demonstrates concern for
societal and other welfare (Rahman, Reynolds, 2016;
Teng, Wu, Liu, 2015).

However, despite the limited literature available,
altruistic values significantly impact positive
consumer environmental attitudes, behaviour and
intentions (Mas’od, Chin, 2014). A study conducted by
Mas’od and Chin (2014) used a sample of 200 volunteers
to determine the variables affecting consumers’
selection of green hotels in Malaysia. Altruistic
values were defined by the authors as concern
towards the welfare of the population and the study
found that these are one of the four psychographic
values that significantly impact green hotel selection
by consumers. Those who reflected higher levels of
altruism are more likely to be cautious about society’s
ecological effects (Steg et al.,, 2014), hence, they are
more ecologically conscious. Past research (Yadav,
Pathak, 2016; Guéguen, Stefan, 2016) concluded that
altruism has a significant impact on green purchasing
intentions and attitudes. Therefore, we formulated
the following hypotheses:

H,: Altruistic value significantly and positively
affects green purchase behaviour.

H,: Altruistic value significantly and positively
affects green purchase attitudes.

2.4. ATTITUDES

Consumer attitudes towards environmental products
and services is also an important determinant of green
purchasing behaviour. A study conducted in Germany
by Balderjahn (1988) discovered that a positive attitude
towards an ecologically conscious lifestyle results
in the purchase of more environmentally friendly

products such as eco-friendly automobiles. The study
also prompted individuals with such consumption to
become a part of environmental protection campaigns
and organizations. Several studies conclude that
a positive attitude towards environmental protection
is strongly related to ecological buying behaviour
(e.g. Lynne, Rola, 1988). However, some studies
found a moderate (e.g. Axelrod, Lehman, 1993; Smith,
Haugtvedt, Petty, 1994) or a weak relationship (e.g. Berger,
Corbin, 1992) between environmental attitudes and
ecological behaviour. A strong positive relationship
is observed between consumer green purchasing
attitudes and intentions by several studies showing
environmentally-friendly behaviour (Mohamad et al.,
2014). An environmentally positive attitude is known
to impact green purchasing behaviour significantly
(Zakersalehi, 2012). Therefore, we concluded the
following hypotheses:

H.: Green purchase attitudes significantly mediate
the relationship between consumer self-confidence and
green purchase behaviour.

H,: Green purchase attitudes significantly mediate
the relationship between altruistic value and green
purchase behaviour.

H,: Green purchase attitudes significantly mediate
the relationship between subjective knowledge and
green purchase behaviour.

3. METHODS

3.1. SAMPLE AND PROCEDURE

This research is quantitative in nature and not consistent
with previous studies on green hotel selection (Wang,
Wong, Narayanan Alagas, 2020; Wang et al.,, 2019;
Chen, Tung, 2014). An online sampling technique and
questionnaire survey method were adopted, taking
customers from the hotel industry in China as the
sample. This study utilized a cross-sectional data
collection approach, and questionnaires were distributed
through an online survey among hotels operating in
three provinces: Shenzhen, Xian and Hangzhou, which
are among the most visited in China. Only 4- and 5-star
hotels were considered for this research. Seven hundred
questionnaires were sent to the target respondents
from which 411 were received back two months later.
Thirty-three responses were dropped from the final
data analysis due to incomplete or missing information,
therefore there were 378 utilizable responses, a 54%
successful response rate. Among these respondents, 53%
were male, and 47% were female; 37% had graduated
while 63% had no higher education or had not graduated;
16% were aged less than 20, 36% between 21-30, 43% were
31-40, and 5% were aged 41 or above.
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3.2. MEASURES

Consumer self-confidence

This study utilized the 26-item measurement scale of
Loibl et al. (2009) to measure the construct of consumer
self-confidence on a 5-point Likert scale (1 — strongly
disagree, 5 — strongly agree) with five dimensions:
“information acquisition, consideration set formation,
personal outcome, social outcome and persuasion
knowledge”. Sample items include ‘I am confident
in my ability to research important decisions” and
‘I am confident in my ability to recognize sources of
information worth considering.’

Altruistic value

The construct of altruistic value was measured with
the 6-item scale of Mas’od and Chin (2014), also used by
Wang, Wong and Narayanan Alagas (2020) on a 5-point
Likert scale (1 — strongly disagree, 5 — strongly agree)
with items, such as ‘I have given directions to a stranger,
I have given money or donated goods to a charity.

Subjective knowledge

The 5-item scale of Jaiswal and Kant (2018), also
adopted by Wang, Wong and Narayanan Alagas
(2020), was used to measure the construct of subjective
knowledge, and among items used were ‘I am very
knowledgeable about environmental issues, I know
more about recycling than the average person’. All
items were measured on a scale of 1 to 5 (where
1-never, 5 — always).

Green purchase attitudes

The construct of green purchasing attitudes was
measured with the 4-item scale developed by Teng,
Wu and Liu (2015) and used by Wang, Wong and
Narayanan Alagas (2020). The respondents were asked
to rate items such as, ‘For me, staying at a green hotel
when travelling is good; For me, staying at a green
hotel when travelling is pleasant’” on a 5-point scale
(1 - strongly disagree, 5 — strongly agree).

Green purchase behaviour

A 3-item behavioural measurement scale, adapted
from the work of Chan (2001), was used to measure the
construct of green purchase behaviour. Respondents
were asked to respond on a 5-point Likert scale
(1-never, 5 - every opportunity), and items included
‘On my last trip, I planned to stay at a green hotel; On
my last trip, I considered green hotels because they
are less polluting; On my last trip, I considered green
hotels for ecological reasons.’

3.3. ANALYSIS TECHNIQUE

Data reliability, validity and correlations were
examined using AMOS version 24. Confirmatory
factor analysis (CFA) was conducted to determine the
model fitness before testing the hypotheses. Structural
equation modelling (SEM) was conducted to examine
the direct and indirect relationship between variables.

4. RESULTS

Description and correlations

Table 1 shows the results of descriptive and correlation
analysis. Consistent with research hypotheses,
consumer self-confidence was positively related with
altruistic value (r = 0.34; p <0.001), subjective knowledge
(r = 0.31; p < 0.001), green purchase attitudes (r = 0.23;
p < 0.001) and green purchase behaviour (r=0.24;
p < 0.001). Altruistic value was positively correlated
with subjective knowledge (r = 0.27; p < 0.001), green
purchase attitudes (r = 040; p < 0.001) and
green purchase behaviour (r=0.37; p <0.001). Moreover,
subjective knowledge was positively correlated with
green purchase attitudes (r = 0.29; p <0.001) and green
purchase behaviour (r = 0.36; p < 0.001). Furthermore,
green purchase attitudes were positively related
to green purchase behaviour (r = 0.49; p < 0.001).

Table 1. Descriptive statistics, reliability, validity and correlation analysis

Variables Mean SD CR AVE MSV 1 2 3 4 5
CSsC 3.67 0.89 0.92 0.53 0.12 0.74 - - - -
AV 3.47 0.87 0.97 0.76 0.16 0.34™ 0.88 - - -
SK 3.31 0.80 0.93 0.61 0.05 0.31™ 0.27 0.78 - -
GPA 3.18 0.78 0.96 0.69 0.15 0.23™ 0.40™ 0.29™ 0.82 -
GPB 3.18 0.78 0.97 0.70 0.16 0.24™ 0.37" 0.36™ 0.49™ 0.83

Notes: N = 378; significance of correlations: ™ p < 0.001; MSV — maximum shared variance; diagonal elements (in bold) are the

square root of the AVE.

Source: author.
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Convergent and discriminant validity

The values of composite reliability (CR) and average
variance extracted (AVE) determine discriminant and
convergent validity (Fornell, Larker, 1981; Henseler,
Ringle, Sarstedt, 2015). A value greater than 0.60 for
CR and 0.50 for AVE demonstrates excellent convergent
validity (Bagozzi, Yi, 1988), whereas a greater value of
the square root of AVE than the construct’s correlation
confirms divergent validity (Fornell, Larker, 1981). As
shown in Table 1, all the values of CR are greater than
0.60, AVE greater than 0.70, and the square root of AVE
is also greater than the correlations. Hence, it confirms
both convergent and discriminant validities.

Confirmatory factor analysis (CFA)
Before testing hypotheses, CFA was conducted to test
the fitness of the measurement model that has five

latent variables: consumer self-confidence, altruistic
value, subjective knowledge, green purchase attitudes
and green purchase behaviour, as recommended by
Anderson and Gerbing (1988).

To assess model-fitness, the most common used
indices, Chi-square (x?/df), Tucker-Lewis index (TLI),
comparative fit index (CFI), incremental fit index (IFI),
and root mean square error of approximation (RMSEA)
were used.

The initial measurement model shows a slightly poor
fit, but after following modification indices, excellent
model fit was achieved as shown in Table 2 (x*/df =1.97,
RMSEA = 0.05; IFI = 0.96; TLI=0.95; and CFI = 0.96).
Moreover, factor loadings for all items ranged from
0.72 to 0.91. Hence, no item was dropped from data
analysis (see Table 3).

Table 2. Measurement model

Measurement model’ x> df X3/df RMSEA IFI TLI CFI
Measurement model (original) 989.16 320 3.09 0.09 0.81 0.80 0.81
Measurement model (revised) 604.79 307 1.97 0.05 0.96 0.95 0.96

Notes: “ Model fit measures cut off criteria = x?/df < 3.00; IFI, TLI and CFI > 0.90; and RMSEA < 0.08.

Source: author.

Table 3. Confirmatory factor analysis
Constructs and items loFaacfitr(l);s

1. Consumer self confidence
1.1. Information acquisition
IA1. I know where to find the information I need before making a decision 0.763
IA2. I know where to look to find the information I need 0.831
IA3.1am confident in my ability to research important decisions 0.812
IA4. T know the right questions to ask when looking for information 0.715
TAS5. T can focus easily on a few good sources of information when making a decision 0.761
1.2. Consideration set formation
CSF1. I am confident in my ability to recognize sources of information worth considering 0.911
CSF2. I can tell which sources of information meet my expectations 0.872
CSF3. I trust my judgment when deciding which source of information to consider 0.851
CSF4. I never seem to find the right information for me 0.813
CSF5. Too often, the sources of information I use are not satisfying 0.891
1.3. Personal outcome
POL1. I often have doubts about the sources of information I use 0.900
PO2. 1 frequently agonize over which sources of information to consider 0.897
PO3. I often wonder if I've chosen the right source of information 0.856
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POA4. I have the skills required to obtain needed information before making important decisions 0.819
PO5. I know where to look for information 0.796
1.4. Social outcome
SO1. My friends are impressed with my ability to find useful information 0.896
SO2. Timpress people with the sources of information I know 0.846
SO3. My family admires my ability to find information 0.874
S0O4. 1 can give good advice 0.731
SO5. I get compliments from others on my sources of information 0.832
1.5. Persuasion knowledge
PK1. I know when a source of information is “too good to be true.’ 0.712
PK2. I can tell when an information source has strings attached 0.739
PK3. I have no trouble understanding the bargaining tactics used by salespeople 0.798
PK4. I know when salespeople are pressuring me to believe them 0.874
PKS5. I can see through sales gimmicks used to get consumers to buy-in 0.899
PKG6. I can separate fact from fantasy in advertising 0.798
2. Altruistic value
AV1. T have given directions to a stranger 0.899
AV2. Thave given money or donated goods to a charity 0.856
AV3. T have given money to a stranger who needed it (or asked me for it) 0.842
AV4. T have pointed out a clerk’s error (in a bank, at the supermarket) in undercharging me for an item 0.795
AV5. T have let a neighbour whom I didn’t know too well borrow an item of some value to me (e.g. a dish, tools, etc.) 0.910
AV6. I have offered my seat on a bus or train to a stranger who was standing 0.886
3. Subjective knowledge
SK1.Iam very knowledgeable about environmental issues 0.873
SK2. I know more about recycling than the average person 0.891
SK3. I know how to select products and packages that reduce the amount of landfill waste 0.861
SK4. I understand the environmental phrases and symbols on the product package 0.796
SK5. I know that I buy products and packages that are environmentally safe 0.815
4. Green purchase attitude
GPA1. For me, staying at a green hotel when travelling is good 0.816
GPA2. For me, staying at a green hotel when travelling is desirable 0.859
GPA3. For me, staying at a green hotel when travelling is pleasant 0.864
GPA4. For me, staying at a green hotel when travelling is wise 0.786
5. Green purchase behaviour
GPB1. On my last trip, I planned to stay at a green hotel 0.793
GPB2. On my last trip, I considered green hotels because they are less polluting 0.897
GPB3. On my last trip, I considered green hotels for ecological reasons 0.887

Source: author.
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Testing of hypotheses

SEM was performed using AMOS 24 to test the degree
of relationship among the study variables. The direct
effect is shown in Table 4, which demonstrates that there
is a significant effect on consumer self-confidence for
green purchase behaviour (f = 0.23; p <0.001) and green
purchase attitudes (8 =0.22; p < 0.001). Additionally,

the direct effect of altruistic value on green purchase
behaviour (f=0.35 p < 0.001), and on green
purchase attitudes (3 =0.38; p < 0.001) is significant.
Moreover, the direct effect of subjective knowledge
on green purchase behaviour (3=0.33; p < 0.001)
and on green purchase attitudes (3 =0.27; p < 0.001) is
also significant.

Table 4. Test of hypothesis direct effect

Relationships Path coefficients p-value
Consumer self-confidence = green purchase behaviour 0.23
Altruistic value = green purchase behaviour 0.35
Subjective knowledge — green purchase behaviour 0.33
Consumer self-confidence = green purchase attitudes 0.22
Altruistic value = green purchase attitudes 0.38
Subjective knowledge = green purchase attitudes 0.27

Note: ™ p < 0.001.

Source: author.

Mediation effect

The mediation effect of green purchasing attitudes
in relationships between consumer self-confidence
and green purchase behaviour; altruistic value and
green purchase behaviour; and subjective knowledge
and green purchase behaviour are shown in Table 5.

The results reveal a significant indirect effect of
green purchasing attitudes between all predicted
relationships, which confirms its significant mediation.
However, the mediation is partial as both direct and
indirect effects are significant.

Table 5. Test of hypothesis mediation effect

Relationship II’;Cflfié‘Sft p-value | LLCI ULCI
Consumer self-confidence = green purchase attitudes = green purchase behaviour 0.10 0.045 0.155
Altruistic value = green purchase attitudes = green purchase behaviour 0.19 0.115 0.228
Subjective knowledge — green purchase attitudes = green purchase behaviour 0.24 0.193 0.317

Notes: "p <0.01; ™ p <0.001; LLCI - lower limit confidence interval; ULCI — upper limit confidence interval.

Source: author.

5. DISCUSSION

Although China’s economy has reached a new level
of development, the country’s society continues to
face environmental issues related to tourism, green
purchase intentions and the construction of sports
tourism resources. As a result, determining the
origins, mechanisms of influence and outcomes of
tourism environmental challenges is critical to assist
management and decision-makers in ensuring the
sustainable and coordinated growth of sports tourism
in China (Li, Zheng, 2019). Scholars have recently
focused on the impact of sports tourism on the

economy, society and culture (Zuo et al., 2021) but have
overlooked the green marketing concept. So, based on
research on sports tourism in the context of consumer
behaviour and branding, every aspect, especially the
category of soft sports tourism refers to travellers
actively participating in sporting activities such
as canoeing, caving and, most importantly, hiking
(Gammon, Robinson, 2003). Understanding consumer
behaviour in the context of sports tourism is critical as
customer value can play an essential role in improving
sports tourism, but studies have focused on the hotel
sector (Umar A et al., 2021) or rural tourism (Gallarza,
Arteaga, Gil-Saura, 2019), ignoring the possibility of
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co-creation. As a result, emphasizing the concept
of consumer participation in value co-creation is
critical. The current study examined the relationship
of consumer self-confidence, altruistic value and
subjective knowledge with green purchase behaviour
through the mediation of green purchase attitudes.
The results reveal that there is a significant and positive
effect of consumer self-confidence, altruistic value and
subjective knowledge on consumer green purchase
behaviour. This confirms our predicted relationships,
and hypotheses H, H, and H, are accepted. These
results are aligned well with the results of numerous
past studies (Wang, Wong, Narayanan Alagas, 2020;
Wang, Wong, Narayanan, 2020; Wang et al., 2019).
The fourth hypothesis of the study (i.e. H) was
developed to examine the influence of consumer self-
confidence on green purchase attitudes. The results
provided the significance of studying consumer
self-confidence which can positively influence the
green purchase attitudes. The Eco-Label information
mentioned on a product or brand can influence the
consumer’s self-confidence leading to enhance
the customer’s intention to purchase green products
(D’Souza, Taghian, Brouwer, 2021a). Moreover, many
other studies in different contexts supported the
findings related to H, by highlighting the influence of
consumer self-confidence on green purchase attitudes
or intentions (i.e. Choo, Park, 2013; D’Souza et al.,
2021b; Kumar, Philip, Sharma, 2014). Besides consumer

self-confidence, there are some other factors that can
also enhance the green purchase attitudes, including
altruistic value and subjective knowledge. Therefore,
H, and H, were developed to examine the positive
role of altruistic value and subjective knowledge
respectively on the green purchase attitudes of
tourists. Ok Park and Sohn (2018) studied to explore
the factors affecting green purchase behaviour among
South Korean consumers from the perspective of
knowledge. The results of their research highlight that
subjective knowledge directly influences the green
purchase behaviour and indirectly influences the
green attitudes and perceived consumer effectiveness.
To investigate the indirect effect of consumer self-
confidence, altruistic value and subjective knowledge
on green purchase behaviour through green purchase
attitudes, three hypotheses H, H, and H, were
developed and tested. The results demonstrate that
green purchase attitudes significantly mediate the
relationship of consumer self-confidence, altruistic
value and subjective knowledge with green purchase
behaviour. As a result, all three hypotheses predicting
significant mediation of green purchase attitudes
are also accepted. These findings are well supported
by previous studies of Chen (2013), Vicente-Molina,
Fernandez-Sainz and Izagirre-Olaizola (2013), Mas'od
and Chin (2014), Joshi and Rahman (2015), and Teng,
Wu and Liu (2015), which also established similar
research outcomes.
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ABSTRAKT

W trwajacej erze globalizacji dzigki rozwojowi marketingu i reklamy zwiekszyta sie wie-
dza i pewnos¢ siebie klientdw. Celem niniejszego opracowania jest zbadanie wpty-
wu altruistycznych wartosci, subiektywnej wiedzy i pewnosci siebie konsumentéw
na ich nastawienie i zachowania zwigzane z zakupami proekologicznymi na podstawie
przekrojowych danych zbieranych od klientéw hoteli. Przede wszystkim zapewniono
wiarygodnosci trafnosé¢ danych, a nastepnie zastosowano modelowanie réwnan struk-
turalnych za pomoca oprogramowania AMOS. Wyniki pokazaty, Ze pewnos¢ siebie
konsumentow, altruistyczne wartosci i subiektywna wiedza majg pozytywny i znacza-
cy wplyw na zachowania i postawy zwigzane z zakupem proekologicznym. Wyniki
ujawnity rowniez, ze postawy dotyczace proekologicznych zakupéw w istotny spo-
sob modyfikuja zaleznosci miedzy zachowaniami zwigzanymi z takimi zakupami
a pewnoscia siebie konsumentéw, wartosciami altruistycznymii wiedza przedmiotowa.
Badanie koncentrowato sie tylko na klientach poszukujacych hotelu i ograniczato sie
do Chin. Przyszle studia moga zastosowa¢ podobny model, skupiajac si¢ na innym
wybranym kraju.
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1. WSTEP

Przemyst turystyczny w Chinach rozwinat sie¢ wyktadni-
czo od czasu reform gospodarczych w 1978 r. Poprawity
one styl zycia Chinczykow oraz przyciagnety zagranicz-
nych turystow i inwestorow. Wedlug doniesien roczny
dochdéd z turystyki w 2019 r. w Chinach wyniost 6,63 bln
juanéw — pochodzil zaréwno od 145,31 mlIn turystéw
zagranicznych, jak i od 6,006 mld turystow lokalnych
(National Bureau of Statistics of China, 2020). Innym po-
wodem wzrostu jest wielokulturowe i zaawansowane
technologicznie spoteczenstwo w Chinach, ktore przy-
ciaga turystyke religijng, biznesowa, medyczna, morska,
ekoturystyke, a zwlaszcza turystyke sportowa (Zhao,
Lv, 2020). Od 1970 r. wiele uwagi poswigcono kwestii
$wiadomosci ekologicznej, jednak ustawodawstwo
rzadowe spowolnilo proces rozwiazywania réznych
problemow srodowiskowych, w tym dotyczacych uwal-
niania szkodliwych gazéw do $rodowiska. Wedtug
Titteringtona, Daviesa i Cochrane’a (1996) liczne prob-
lemy ekologiczne w pdznych latach 80. XX w. pobudzity
$wiadomos¢ ekologiczng, jednakze kwestie spotecz-
ne i sSrodowiskowe zostaly potraktowane powaznie
dopiero w latach 90. (Prothero, 1996), co ozywito rozu-
mienie srodowiska przez konsumentéw (Kalafatisiin.,
1999). Dlatego w badaniach lata 90. okreslano jako ,,de-
kade Ziemi” lub ,,dekade srodowiska”. To lepsze zrozu-
mienie rozwingto intencje behawioralne konsumentow
w kierunku proekologicznych praktyk zakupowych.
W szczegolnosci ci, ktorzy rozumieja wage Swiadomosci
ekologicznej, s stosunkowo bardziej przyjaznie na-
stawieni do $rodowiska niz inni (Shetzer, Stackman,
Moore, 1991). Koncepcja tzw. zielonego marketingu lub
inaczej: ekomarketingu, marketingu proekologicznego

(ang. green marketing) zostata po raz pierwszy wprowa-
dzona w latach 60. XX w., ale idea ta pojawita sie
w gltéwnym nurcie w péznych latach 80. i wezesnych
90. XX w. W 1974 r. Amerykarnskie Stowarzyszenie Mar-
ketingu (American Marketing Association) przeprowa-
dzilo pierwsze warsztaty zwigzane z ekomarketingiem
i okreslito go jako wyeksponowanie srodowiskowych
skutkow zanieczyszczenia przy jednoczesnym pod-
kreslaniu efektywnego wykorzystania zrédet energii
(Kinnear, Taylor, 1973).

Kaufmann, Panni i Orphanidou (2012) opisali pro-
ekologiczne zachowania zakupowe jako czynno$¢
kupowania i konsumowania ekologicznych towarow,
nieszkodzacych srodowisku i przynoszacych dtugoter-
minowe, przysztosciowe korzysci, ktére niewatpliwie
beda stuzy¢ nastepnym pokoleniom (Handique, 2014).
Co wiecej, utworzenie obiektéw przyjaznych srodowis-
ku (tzw. zielonych hoteli) umozliwia menedzerom
wprowadzanie programdw, ktorych celem sa dziata-
nia stuzace ratowaniu Ziemi przez redukcje odpadow
stalych oraz oszczednos$¢ pieniedzy, energii i wody
(Green Hotel Association, 2019). Ostatecznym celem
proekologicznych hoteli jest podnoszenie $wiadomo-
$ci gosci, aby zminimalizowa¢ szkodliwy wptyw nie-
ktorych produktéow na srodowisko oraz, ograniczajac
niepotrzebna konsumpcje, zmniejszy¢ emisje zanie-
czyszczen do powietrza, wody i gleby (Chen, Tung, 2014;
Kasliwal, Agarwal, 2015). Jednak wiekszos¢ klientow
doskonale zdaje sobie sprawe z marnotrawstwa i niepo-
trzebnego wykorzystywania przez hotele zasobéw natu-
ralnych, ktdére niszcza Srodowisko (Han, Hsu, Sheu, 2010),
co skutkuje wzmozonym zapotrzebowaniem na prakty-
ki proekologiczne. W zwiazku z tym Han, Hsu i Sheu
(2010) stwierdzili, ze atrybuty zielonego marketingu
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stopniowo przyciagaja coraz wiecej klientéw, a wedtug
Jauhari i Manaktoli (2007) ponad 40% konsumentéw woli
przebywac w hotelach oferujacych produkty przyjazne
dla $rodowiska, chcac mie¢ swdj wktad w ich wysitki
w podnoszeniu $wiadomosci ekologicznej. Mainieri i in.
(1997) stwierdzili, ze pojecie ekologicznych zachowan
zakupowych odnosi si¢ jedynie do okreslonych prob-
lemow ochrony srodowiska, a nie do cato$ci. Poza tym
Chan (2001) ujawnit, iz przekonania konsumentéw do-
tyczace proekologicznych zakupdéw odzwierciedlajg
intencje ich dokonywania, wspierajace konsumpcje pro-
duktow przyjaznych dla srodowiska. Zaréwno Mainieri
iin. (1997), jak i Chan (2001) przeprowadzili badania
podtuzne, w ktdrych badacze zostali poproszeni o ko-
munikowanie sie z respondentami miesigc po wywia-
dzie w celu zmierzenia zwigzku miedzy ekologicznymi
zachowaniami a intencjami zakupowymi.

Wielu naukowcdédw opisato altruizm jako istotny ele-
ment psychograficzny pozwalajacy zrozumie¢ postawy
i zachowania konsumenckie, ktore dotycza stopnia
$Swiadomosci i wiedzy ekologicznej (Kaufmann, Panni,
Orphanidou, 2012; Rahman, Reynolds, 2016). Mozna za-
tem powiedzie¢, ze konsumenci o wysokim poczuciu
altruizmu sa stosunkowo bardziej aktywni w ochronie
srodowiska przez promowanie zachowan proekologicz-
nych (Rahman, Reynolds, 2016; Vicente-Molina, Fernan-
dez-Sdinz, Izagirre-Olaizola, 2013). Fryxell i Lo (2003,
s. 45) zdefiniowali wiedze o srodowisku jako ,0golna
znajomos¢ faktow, pojec i relacji dotyczacych srodowi-
ska naturalnego ijego gtownych ekosystemow”. Wiedze
o srodowisku mozna najlepiej opisac jako wszechstronna
wiedzg o catych systemach w celu opracowania niezbed-
nych dziatan dlajego ochrony, podniesienia sSwiadomosci
izminimalizowania dzialari negatywnie na niego wpty-
wajacych. W literaturze sugeruje si¢ dwa odrebne rodza-
je wiedzy: obiektywna i subiektywna (Aurier, N'Gobo,
1999; Brucks, 1985; Dodd i in., 2005; Jiang, Rosenbloom,
2014; Johnson, Bastian, 2007; Perrouty, d’Hauteville, Lock-
shin, 2006). Wedtug Johnsona i Bastiana (2007) wiedza
obiektywna odnosi si¢ do tego, ile dana osoba faktycznie
wie. Zatem ,ile jednostka mysli, ze wie o produkcie, zo-
stato nazwane wiedza subiektywna, a to, co dana osoba
wie, nazwano wiedza obiektywnga” (Johnson, Bastian,
2007, s. 186). Wiele badan kladzie duzy nacisk na kate-
goryzacje natury konsumenckiej wiedzy i badan jako
subiektywnych lub obiektywnych. Czestym celem badan
konsumenckich jest opisanie zwigzku miedzy wiedza
obiektywna i subiektywna (Aertsens i in., 2011; Dodd
i in., 2005), poznanie wplywu wiedzy subiektywnej
na postawy i zachowania konsumentéw (Ellen, 1994;
Feick, Park, Mothersbaugh, 1992; Selnes, Grenhaug, 1986)
oraz okreslenie wptywu obiektywnej i subiektywnej
wiedzy na dostarczane informacje. Badania konsumen-
ckie uznaja réwniez zaréwno wiedzg subiektywna, jak
iobiektywna za czynniki konsumpgji (Pieniak, Aertsens,
Verbeke, 2010; Verbeke, 2008).

Wang i in. (2019) donosza, ze idea zielonego ho-
telu nie zyskata jeszcze wigkszej uwagi w Chinach
ze wzgledu na stabe strategie zarzadzania, w kto-
rych — w poréwnaniu z krajami zachodnimi — brakuje
wiedzy i wrazliwosci na $wiadomos¢ ekologiczna (Wang,
Wong, Narayanan, 2020). Dlatego autor prezentowanego
opracowania probuje wypetnic luke znaleziong w kwe-
stii zaleznosci miedzy warto$ciami altruistyczny-
mi, pewnoscia siebie konsumentéw, wiedza i posta-
wami wobec $rodowiska, jednoczesnie zapewniajac
glebsze zrozumienie zachowan konsumenckich zwia-
zanych z proekologicznymi zakupami w odniesieniu
do wyboru zielonych hoteli w $rodowisku niezachod-
nim. Niniejsze badanie ma na celu ustalenie, jak warto$ci
altruistyczne wptywaja na postawy i zachowania kon-
sumentow w zakresie ochrony srodowiska, oraz okresle-
nie zwigzku miedzy subiektywna wiedza a postawami
proekologicznymi i intencjami behawioralnymi.

2. PRZEGLAD LITERATURY

2.1. PROEKOLOGICZNY ZAKUP A PEWNOSC SIEBIE

Proekologiczne zakupy lub ekologicznie swiadome
zachowania zakupowe konsumentéw definiuje si¢ jako
ich swiadomos¢ zréwnowazonego rozwoju srodowiska
i preferencje wobec ekologicznych produktéw, firm
lub ustug (Mas’od, Chin, 2014). Kotler (2011) podkreslat
wartos¢ produktu stuzacego zdrowemu i zréwnowa-
zonemu stylowi zycia, a jako przyklady podat panele
sfoneczne, produkty energooszczedne, ekoturystyke
iinne. Oprocz przeksztatcania rynku konsumenci eko-
logiczni staja sie coraz bardziej swiadomi analizowania
wplywu ich zakupdéw na srodowisko (Rahbar, Wahid,
2011). Zielone hotele to jeden z nowo powstajacych pro-
jektow, ktore obecnie dominuja na ekologicznych ryn-
kach. Obiekty te sa przyjazne dla srodowiska, poniewaz
ich kierownictwo podejmuje energiczne kroki w celu
zapewnienia zaopatrzenia w energie i wode o minimal-
nym wplywie na srodowisko oraz prowadzenia sku-
tecznej gospodarki odpadami (Green Hotel Association,
2019). W wielu krajach obowiazuja przepisy dotyczace
klasyfikacji ekologicznego hotelu, na przyktad w Chi-
nach musi by¢ on zgodny ze standardami Green Hotel
Standards — LB/T007-2006 (Huang, 2016). Celem takie-
go ustawodawstwa jest zapewnienie wydajnej energii,
wykorzystanie zasobow, zapobieganie zanieczysz-
czeniu srodowiska i redukcja emisji dwutlenku we-
gla wynikajacej z dziatalnosci hotelowej. Takie normy
dla produktow ekologicznych obejmuja cztery zasady:
redukdji, recyklingu, odnawialnosci i tzw. szesciu wy-
miaréw. Tych szes¢ wymiarow to: zarzadzanie energia,
ekologiczne projektowanie, ograniczona konsumpcja,
ochrona $rodowiska, ekologiczne produkty i ustugi,
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a takze korzysci spoteczno-ekonomiczne i srodowi-
skowe (Huang, 2016). Poprzednie badania nad proeko-
logicznymi zachowaniami koncentrowaty si¢ bardziej
na poznaniu czynnikéw zwigzanych z postawami kon-
sumentow dokonujacych takich zakupéw (Mohd Noor
iin., 2012; Shahnaei, 2012). Wiekszos¢ z tych badan do-
tyczyla kwestii sSrodowiskowych, wlasnego wizerunku
oraz wptywu spotecznego (Sharma i in., 2020). Obraz
siebie odnosi si¢ do relacji cztowiek-natura (Rehman,
Dost, 2013), a Swiadomos¢ ekologiczna (Ting i in., 2019)
obejmuje postawy, wplyw normatywny i postrzegana
kontrole (Hsu, Lin, 2015). Jednak niewiele uwagi lub
wecale poswiecono badaniu pewnosci siebie konsumen-
tow, ktéra ma wplyw na zachowania i postawy zwia-
zane z proekologicznymi zakupami. Dlatego zostaty
postawione nastepujace hipotezy:

H,: Pewnos$¢ siebie konsumentéw ma znaczacy
i pozytywny wplyw na proekologiczne zachowania
zakupowe.

H,: Pewnos¢ siebie konsumentéw ma znaczacy i po-
zytywny wplyw na postawy proekologiczne.

2.2. WIEDZA SUBIEKTYWNA

Uwaza sig, ze wiedza i $Swiadomos¢ w zakresie ochrony
$rodowiska maja istotny wptyw na preferencje konsu-
mentdéw dotyczace ekologicznych produktow i ustug.
Mostafa (2007) zbadat zachowania zakupowe egip-
skich konsumentow i podkreslit, ze wiedza na temat
troski o srodowisko pozytywnie oddzialuje na pro-
ekologiczne zachowania zakupowe. Podobnie badacze
marketingu doszli do wniosku, ze wiedza ekologiczna
wptywa na kazda faze procesu podejmowania decy-
zji o zakupie. Doswiadczenie odgrywa kluczowa role
w procesie zbierania informacji przez konsumentéw
oraz ich oceny produktéw i ustug (Laroche, Berberon,
Barbaro-Forleo, 2001). Wiedza i $wiadomo$¢ srodowi-
ska oddziatujg na postawy proekologiczne, podczas
gdy wiedza ekologiczna odgrywa kluczowa role w de-
terminowaniu zachowan proekologicznych (Arcury,
Christianson 1990; Barber i in., 2010). Laroche, Berberon
i Barbaro-Forleo (2001) doszli do wniosku, ze istotne
znaczenie oraz wygoda bycia proekologicznym to
dwie najbardziej decydujace postawy, przy czym istot-
ne znaczenie definiuje si¢ jako stopien zaniepokojenia
problemami srodowiska (Amyx i in., 1994), a wygo-
da odnosi sie do percepcji w sposob zgodny z ekologia
(Laroche, Bergeron, Barbaro-Forleo, 2001).

Wedtug Selnesa i Grenhauga (1986) oraz Brucksa (1985)
rozbiezno$¢ miedzy wiedza subiektywna a obiektyw-
na mozna przypisac¢ brakowi percepcji tego, jak mato
konsumenci o czyms$ wiedza. Wiedza subiektywna
zalezy od zaufania jednostki do tego, co wie (Brucks,
1985). Natomiast wiedza obiektywna zalezy od tego, ile
on/ona wie na temat danego towaru lub zagadnienia

(Vicente-Molina, Fernandez-Sainz, 1zagirre-Olaizola,
2013). Subiektywna wiedza o srodowisku to stopien
zaufania do posiadanej przez osobe wiedzy o ekologii
(Vicente-Molina, Ferndndez-Sdinz, 1zagirre-Olaizola,
2013). Podobnie obiektywna wiedza o $rodowisku od-
nosi sie do posiadanej przez osobe wiedzy o produk-
tach i ustugach przyjaznych srodowisku (Vicente-Molina,
Fernandez-Sdinz, Izagirre-Olaizola, 2013) i opiera si¢
na faktycznejikonkretnej wiedzy behawioralnej (Jaiswal,
Kant, 2018). Innymi slowy, edukacja w zakresie wpty-
wu kazdego produktu na srodowisko jest niezbed-
na do uzyskania obiektywnej wiedzy o srodowisku
(Chen, 2013). Badania przeprowadzone przez Selnesa
i Grenhauga (1986) oraz Feicka, Parka i Mothersbaugha
(1992) wykazaty, ze przy podejmowaniu decyzji zaku-
powych wiedza subiektywna jest bardziej motywuja-
ca niz wiedza obiektywna. Podobnie House i in. (2004)
stwierdzili, ze konsumenci z raczej subiektywna wiedza
na temat zywnosci sa bardziej skfonni do spozywania zyw-
nosci modyfikowanej genetycznie, podczas gdy wiedza
obiektywna nie rodzi takiego zwiazku. Na podstawie
powyzszej dyskusiji sformutowano nastepujace hipotezy:
H,: Wiedza subiektywna znaczaco i pozytywnie
wplywa na proekologiczne zachowania zakupowe.
H,: Wiedza subiektywna znaczaco i pozytywnie
wplywa na proekologiczne postawy zakupowe.

2.3. WARTOSCI ALTRUISTYCZNE

Kilka badan skupito sie na identyfikacji wartosci, kto-
re wplywaja na postawy i zachowania prosrodowisko-
we (np. Karp, 1996, McCarty, Shrum, 1994; Stern i in.,
1999). Wielu badaczy dochodzi do wniosku, ze orienta-
cjana wartosci autotranscendentne obejmuje zaréwno
wartosci biosfery, jak i wartosci altruistyczne. Na przy-
ktad Stern i wspdtpracownicy doszli do wniosku, ze
na przekonania i zachowania dotyczace srodowiska
wplywaja trzy rézne orientacje: na wartosci socjo-
altruistyczne (odzwierciedlajace troske o dobro innych)
i egoistyczne (koncentrujace si¢ na maksymalizacji wy-
nikéw) oraz na wartosci biosfery (biorace pod uwage
srodowisko i biosfere) (Stern, 2000; Stern, Dietz, 1994;
Stern, Dietz, Guagnano, 1998; Stern, Dietz, Kalof, 1993).
Wartosci altruistyczne sa okreslane jako osobista struk-
tura wartosci, ktéra znaczaco oddzialuje na zachowa-
nie (Teng, Wu, Liu, 2015). Warto$¢ altruistyczna jest
podzbiorem wyjasniajacym pozytywne zachowania
wobec srodowiska w kontekscie proekologicznego
marketingu (Kaufmann, Panni, Orphanidou, 2012)
i pokazuje troske o dobro spoteczne i inne (Rahman,
Reynolds, 2016; Teng, Wu, Liu, 2015).

Jednak pomimo nielicznej dostepnej literatury wiado-
mo, ze wartosci altruistyczne istotnie wptywaja na pozy-
tywne postawy konsumentéw wobec srodowiska, ich
zachowania i intencje (Mas'od, Chin, 2014). W badaniu
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przeprowadzonym przez Mas'od i Chin (2014) wyko-
rzystano probe 200 wolontariuszy, aby okresli¢ zmienne
oddziatujace na wybor przez konsumentéw proekolo-
gicznych hoteli w Malezji. Wartosci altruistyczne zostaty
zdefiniowane przez autorki jako troska o dobro populacji,
a badanie ujawnilo, Ze jest to jedna z czterech wartosci
psychograficznych, ktore znaczaco wptywaja na wybor
zielonych hoteli przez konsumentéw. Osoby, ktdre wyka-
zywaty wyzszy poziom altruizmu, najprawdopodobniej
beda bardziej wrazliwe na zagrozenia dla srodowiska
(Steg i in., 2014), czyli sa ekologicznie bardziej Swiado-
me. Wczesniejsze badania (Guéguen, Stefan, 2016; Yadav,
Pathak, 2016) udowodnity, ze altruizm ma istotny wptyw
na intencje i postawy dotyczace proekologicznych zaku-
pow. Dlatego zostaly postawione nastepujace hipotezy:
H,: Wartosci altruistyczne znaczaco i pozytywnie
wplywaja na proekologiczne zachowania zakupowe.
H,: Wartosci altruistyczne znaczaco i pozytywnie
wplywaja na proekologiczne postawy zakupowe.

2.4. POSTAWY

Nastawienie konsumentéw do produktéw i ustug
ekologicznych jest réwniez waznym wyznaczni-
kiem proekologicznych zachowan zakupowych. Bada-
nie przeprowadzone w Niemczech przez Balderjahna
(1988) wykazato, ze pozytywna postawa wobec eko-
logicznie swiadomego stylu Zzycia skutkuje zakupem
produktow bardziej przyjaznych dla sSrodowiska, takich
jak ekologiczne samochody. Badanie skionito réwniez
osoby z takim modelem konsumpgji do wiaczenia sig
w kampanie i organizacje ochrony srodowiska. W kil-
ku badaniach stwierdzono, ze pozytywne nastawienie
do ochrony srodowiska jest silnie zwigzane z proeko-
logicznymi zachowaniami zakupowymi (np. Lynne,
Rola, 1988). Jednak niektdre badania wykazaty umiar-
kowana (np. Axelrod, Lehman, 1993; Smith, Haugtvedt,
Petty, 1994) lub staba (np. Berger, Corbin, 1992) zaleznos¢
miedzy postawami a zachowaniami proekologicznymi.
Silny pozytywny zwiazek miedzy postawami konsu-
mentdw wobec proekologicznych zakupdéw a intencjami
zakupowymi zaobserwowano w kilku badaniach oma-
wiajacych zachowania przyjazne dla srodowiska (Mo-
hamad iin., 2014). Wiadomo, Ze pozytywne nastawienie
do ochrony srodowiska znaczaco wplywa na proekolo-
giczne zachowania zakupowe (Zakersalehi, Zakersalehi,
2012). Dlatego zostaly postawione nastepujace hipotezy:

H.: Postawy wobec proekologicznych zakupow
istotnie modyfikuja zwiazki miedzy pewnoscia sie-
bie konsumentéw a proekologicznymi zachowaniami
zakupowymi.

H,: Postawy wobec proekologicznych zakupow
istotnie modyfikuja zwiazki miedzy wartosciami al-
truistycznymi a proekologicznymi zachowaniami
zakupowymi.

H,: Postawy wobec proekologicznych zakupow istot-
nie modyfikuja zwiazki miedzy subiektywna wiedza
a proekologicznymi zachowaniami zakupowymi.

3. METODY BADAN

3.1. PROBA | PROCEDURA

Prezentowane badanie ma charakter ilosciowy i nie jest

zgodne z wczesniejszymi badaniami dotyczacymi wybo-
ru tzw. zielonych hoteli (Chen, Tung, 2014; Wang i in., 2019;

Wang, Wong, Narayanan Alagas, 2020). Przyjeto technike

doboru proby online i metode ankiety na probie klientow
z branzy hotelarskiej w Chinach. W badaniu wykorzy-
stano przekrojowe podejScie do gromadzenia danych,
a kwestionariusze zostaty rozestane za posrednictwem

ankiety internetowej wsrod hoteli dzialajacych w trzech

prowingjach: Shenzhen, Xian i Hangzhou, ktdre naleza
do najczesciej odwiedzanych w Chinach. W badaniu

uwzgledniono tylko hotele cztero- i pieciogwiazdkowe.
Do docelowych respondentéw wystano 700 kwestiona-
riuszy, z ktérych 411 otrzymano z powrotem dwa miesia-
ce pdzniej. Trzydziesci trzy odpowiedzi zostaty usuniete

z konicowej analizy danych z powodu niekompletnych

lub brakujacych informacji, a zatem do wykorzystania

byto mozliwych 378 odpowiedzi, co daje wskaznik zwro-
tu 54%. Wsréd tych respondentow 53% stanowili mez-
czyzni, a 47% kobiety; 37% ukonczyto studia, podczas gdy

63% nie miato wyzszego wyksztatcenia lub nie ukonczylto

studiow; 16% bylo w wieku ponizej 20 lat, 36% w wieku

21-30 lat, 43% miato 31-40 lat, a 5% — 41 lat lub wigcej.

3.2. POMIARY

Pewnos¢ siebie konsumentow

W badaniu wykorzystano 26-elementowq skale pomia-
ru Loibliin. (2009) do oceny pewnosci siebie konsumen-
ta na 5-punktowej skali Likerta (1 = zdecydowanie sie
nie zgadzam, 5 = zdecydowanie si¢ zgadzam) z piecio-
ma wymiarami: pozyskiwanie informacji, tworzenie
zestawu opcji do rozwazenia, wyniki wilasne, wyniki
spoteczne i wiedza na temat perswazji. Przyktadowe
twierdzenia: ,Jestem przekonany, ze potrafie sprawdzic
przedmiot waznej decyzji”, ,Jestem przekonany, ze
potrafie zidentyfikowa¢ wartosciowe zrodta informacji
wartych rozwazenia”.

Wartosci altruistyczne

Wartosci altruistyczne mierzono 6-punktowq skala
Mas’od i Chin (2014), uzywana réowniez przez Wan-
ga, Wonga i Narayanana Alagasa (2020) na 5-stopnio-
wej skali Likerta (1 =zdecydowanie si¢ nie zgadzam,
5 = zdecydowanie si¢ zgadzam) z takimi zdaniami, jak:
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,Dalem wskazowki nieznajomemu”, ,Przekazatem pie-
niadze lub podarowatem towary na cele charytatywne”.

Wiedza subiektywna

Piecioelementowa skala (Jaiswal, Kant, 2018), réw-
niez przyjeta przez Wanga, Wonga i Narayanana Ala-
gasa (2020), zostata wykorzystana do pomiaru wiedzy
subiektywnej, a wérdd uzytych twierdzen znalazty sie:
,Mam duza wiedze na temat zagadnien srodowisko-
wych”, ,Wiem wiecej o recyklingu niz przecietny
cztowiek”. Wszystkie pozycje mierzono w skali od 1
do 5 (gdzie 1=nigdy, 5 = zawsze).

Proekologiczne postawy zakupowe

Proekologiczne postawy zakupowe mierzono 4-ele-
mentowq skalg opracowang przez Tenga, Wu i Liu (2015)

iuzywana przez Wanga, Wonga i Narayanana Alagasa

(2020). Respondentéw poproszono o oceng takich zdan,
jak: ,Dla mnie pobyt w «zielonym» hotelu podczas

podrozy jest dobry”, ,Dla mnie pobyt w «zielonym»
hotelu podczas podrézy jest przyjemny” w 5-stopnio-
wej skali (1= zdecydowanie sie nie zgadzam, 5 = zde-
cydowanie si¢ zgadzam).

Proekologiczne zachowanie zakupowe

Do pomiaru proekologicznych zachowan zakupowych

uzyto 3-elementowej behawioralnej skali pomiarowej,
zaadaptowanej z pracy Chana (2001). Respondentéw po-
proszono o udzielenie odpowiedzi na 5-stopniowej skali

Likerta (1 = nigdy, 5 = przy kazdej okazji), a stwierdzenia

brzmiaty np.: ,Podczas mojej ostatniej podrézy planowa-
fem zatrzymac sie w «zielonym» hotelu”, ,, Podczas mojej

ostatniej podrdzy bralem pod uwage pobyt w «zielonych»
hotelach, poniewaz mniej zanieczyszczajg srodowisko”,
,Podczas mojej ostatniej podrézy rozwazalem pobyt

w «zielonych» hotelach ze wzgleddw ekologicznych”.

3.3. TECHNIKA ANALIZY
Wiarygodnos¢ danych, trafnosé i korelacje zostaty zba-

dane za pomoca oprogramowania AMOS wersja 24.
Przeprowadzono konfirmacyjng analize czynnikowa

(CFA) w celu okreslenia dopasowania modelu przed
testowaniem hipotez. Przeprowadzono modelowanie
réwnan strukturalnych (SEM), aby zbadac bezposredni
i posredni zwigzek miedzy zmiennymi.

4, WYNIKI

Opis i korelacje

W tabeli 1 przedstawiono wyniki analizy opisowej
i korelacyjnej. Zgodnie z hipotezami badawczymi
pewnos¢ siebie konsumentéw byta dodatnio zwigza-
na z wartosciami altruistycznymi (r = 0,34; p < 0,001),
wiedza subiektywna (r = 0,31; p < 0,001), proekologicz-
nymi postawami zakupowymi (r = 0,23; p <0,001) i pro-
ekologicznymi zachowaniami zakupowymi (r = 0,24;
p < 0,001). Warto$ci altruistyczne byly dodatnio skore-
lowane z subiektywna wiedza (r = 0,27 p < 0,001), po-
stawami wobec proekologicznych zakupow (r = 0,40;
p <0,001) oraz zachowaniami wobec proekologicznych
zakupow (r = 0,37 p < 0,001). Ponadto wiedza subiek-
tywna byta dodatnio skorelowana z postawami wobec
proekologicznych zakupoéw (r =0,29; p < 0,001) i pro-
ekologicznymi zachowaniami zakupowymi (r = 0,36;
p <0,001). Z kolei postawy dotyczace proekologicznych
zakupow byly pozytywnie powiazane z proekologicz-
nymi zachowaniami zakupowymi (r = 0,49; p < 0,001).

Trafnosc¢ zbiezna i dyskryminacyjna

Warto$ci wiarygodnosci ztozonej (CR) i $redniej uzy-
skanej wariancji (AVE) okreslajg trafnos¢ dyskrymina-
cyjna i zbiezna (Fornell, Larker, 1981; Henseler, Ringle,
Sarstedt, 2015). Wartos¢ wieksza niz 0,60 dla CR i 0,50
dla AVE wykazuje doskonata trafno$¢ zbiezna (Bagozzi,
Yi, 1988), podczas gdy wieksza warto$¢ pierwiastka
kwadratowego AVE niz korelacja konstruktu potwier-
dza trafnos¢ rozbiezna (Fornell, Larker, 1981). Jak poka-
zano w tabeli 1, wszystkie wartosci CR sa wigksze niz
0,60, AVE wigksze niz 0,70, a pierwiastek kwadratowy
AVE jest rowniez wigkszy niz korelacje. W zwigzku
z tym potwierdzono zaréwno trafnos¢ zbiezna, jak
i dyskryminacyjna.

Tabela 1. Opis statystyczny, wiarygodnos$¢, trafnos¢ i analiza korelagji

Zmienne Srednia SD CR AVE MSV 1 2 3 4 5
csc 3,67 0,89 0,92 0,53 0,12 0,74 - - - -
AV 3,47 0,87 0,97 0,76 0,16 0,34™ 0,88 - - -
SK 3,31 0,80 0,93 0,61 0,05 0,31 0,27 0,78 - -
GPA 3,18 0,78 0,96 0,69 0,15 0,23™ 0,40™ 0,29™ 0,82 -
GPB 3,18 0,78 0,97 0,70 0,16 0,24™ 0,37 0,36™ 0,49™ 0,83
Objasnienia: N = 378; znamienno$¢ korelacji: ™ p < 0,001, MSV = maksymalna wspélna wariancja; elementy przekatne

(pogrubione) to pierwiastek kwadratowy z AVE.

Zrédto: opracowanie autora.
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Potwierdzajaca analiza czynnikowa (CFA)

Przed testowaniem hipotez przeprowadzono CFA
w celu przetestowania dopasowania modelu pomia-
rowego, ktory zawiera pie¢ zmiennych ukrytych:
pewnos¢ siebie konsumenta, wartosci altruistyczne,
wiedze subiektywna, postawy wobec proekologicz-
nego zakupu i zachowania wobec proekologicznego
zakupu, zgodnie z zaleceniami Andersona i Ger-
binga (1988). Aby oceni¢ dopasowanie modelu, zo-
staly zastosowane najczesciej uzywane wskazniki,
chi-kwadrat (x?/df), wskaznik Tuckera-Lewisa (TLI),

poréwnawczy wskaznik dopasowania (CFI), przy-
rostowy wskaznik dopasowania (IFI) i pierwiastek
btedu aproksymacji (RMSEA). Poczatkowy model po-
miarowy wykazuje nieco stabe dopasowanie, ale
po zastosowaniu wskaznikéw modyfikacji osiagnieto
doskonate dopasowanie modelu, jak pokazano w ta-
beli 2 (x*/df =1,97, RMSEA = 0,05; IFI = 0,96; TLI = 0,95
i CFI = 0,96). Ponadto tadunki czynnikowe dla wszyst-
kich pozycji wahaty si¢ od 0,72 do 091. W zwiazku
z tym zadna pozycja nie zostata usunieta z analizy
danych (patrz tabela 3).

Tabela 2. Model pomiarowy

Model pomiarowy” X df xX?/df RMSEA IFI TLI CFI
Model pomiarowy (oryginalny) 989,16 320 3,09 0,09 0,81 0,80 0,81
Model pomiarowy (poprawiony) 604,79 307 1,97 0,05 0,96 0,95 0,96

Objasnienia: * Model pomiarowy kryteria graniczne = x?/df < 3,00; IFI, TLI i CFI > 0,90; RMSEA < 0,08.
Zrédto: opracowanie autora.
Tabela 3. Potwierdzajaca analiza czynnikowa (CFA)
Pojecia i elementy Ladt.mki
czynnikowe

1. Pewnos¢ siebie konsumentow
1.1. Pozyskiwanie informacji
IA1. Wiem, gdzie znalez¢ potrzebne informacje przed podjeciem decyzji 0,763
IA2. Wiem, gdzie szuka¢ potrzebnych informacji 0,831
IA3. Jestem przekonany, ze potrafie sprawdzi¢ przedmiot waznej decyzji 0,812
IA4. Znam wlasciwe pytania, ktore nalezy zada¢, szukajac informacji 0,715
IA5. Przy podejmowaniu decyzji moge z tatwoscig skupi¢ sie na kilku dobrych zrédtach informacji 0,761
1.2. Tworzenie zbioru opcji do rozwazenia
CSF1. Jestem przekonany, ze potrafie rozpoznac zrédia informacji warte rozwazenia 0,911
CSF2. Potrafie powiedzie¢, ktore zrodta informacji spelniaja moje oczekiwania 0,872
CSF3. Ufam swojemu osadowi przy podejmowaniu decyzji, ktore zrédto informacji wziac¢ pod uwage 0,851
CSF4. Wydaje mi sie, ze nigdy nie znajduje dla siebie wladciwych informacji 0,813
CSF5. Zbyt czesto zrodta informacji, z ktérych korzystam, nie sa satysfakcjonujace 0,891
1.3. Wynik wlasny
PO1. Czesto mam watpliwosci co do zrédet informagji, z ktorych korzystam 0,900
PO2. Czesto meczy mnie, ktére zrédla informacji wzia¢ pod uwage 0,897
PO3. Czesto zastanawiam sig, czy wybratem wilasciwe zrodto informagji 0,856
PO4. Posiadam umiejetnosci potrzebne do uzyskania potrzebnych informacji przed podjeciem waznych decyzji 0,819
PO5. Wiem, gdzie szukac¢ informagji 0,796
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Tabela 3. (c.d.)

Pojecia i elementy Ladt.mki
czynnikowe
1.4. Wynik spoleczny
SO1. Moi przyjaciele sa pod wrazeniem mojej umiejetnosci znajdowania przydatnych informacji 0,896
SO2. Imponuje ludziom znanymi mi zréodtami informacji 0,846
SO3. Moja rodzina podziwia mojg umiejetnos¢ znajdowania informacji 0,874
S50O4. Moge dac dobra rade 0,731
S05. Otrzymuje komplementy od innych na temat moich zZrédet informacji 0,832
1.5. Wiedza o perswazji
PK1. Wiem, kiedy zrédio informagji jest ,,zbyt piekne, aby mogto by¢ prawdziwe” 0,712
PK2. Potrafie stwierdzi¢, kiedy zrédlo informacji zawiera zobowigzania 0,739
PK3. Nie mam probleméw ze zrozumieniem taktyk negocjacyjnych stosowanych przez sprzedawcéw 0,798
PK4. Wiem, kiedy sprzedawcy naciskaja, Zebym im uwierzy?t 0,874
PK5. Widze sztuczki sprzedazowe uzywane, aby skioni¢ konsumentéw do zakupu 0,899
PK6. Potrafie oddzieli¢ fakty od fantazji w reklamie 0,798
2. Wartosci altruistyczne
AV1. Datem wskazéwki nieznajomemu 0,899
AV2. Przekazatem pieniadze lub darowizny na cele charytatywne 0,856
AV3. Dalem pieniadze nieznajomemu, ktory ich potrzebowat (lub poprosit mnie o nie) 0,842
AV4. Zwrécitem uwage na blad urzednika (w banku, w supermarkecie) w zanizeniu optaty za artykut 0,795
AV5. Wypozyczylem niezbyt dobrze znanemu sasiadowi przedmiot o jakiejs wartosci (np. naczynie, narzedzia itp.) 0,910
AV6. Zaoferowalem swoje miejsce w autobusie lub pociagu nieznajomemu, ktdry stat 0,886
3. Wiedza subiektywna
SK1. Mam duza wiedze na temat ochrony srodowiska 0,873
SK2. Wiem wiecej o recyklingu niz przecigtna osoba 0,891
SK3. Wiem, jak wybiera¢ produkty i opakowania, by zmniejszy¢ ilos¢ odpadow na sktadowisku 0,861
SK4. Rozumiem zwroty i symbole na opakowaniu produktu dotyczace ochrony srodowiska 0,796
SK5. Wiem, ze kupuje produkty i opakowania bezpieczne dla sSrodowiska 0,815
4. Proekologiczna postawa zakupowa
GPA1. Dla mnie pobyt w ,,zielonym” hotelu podczas podrézy jest dobry 0,816
GPAZ2. Dla mnie pobyt w ,zielonym” hotelu podczas podrozy jest pozadany 0,859
GPA3. Dla mnie pobyt w ,,zielonym” hotelu podczas podrozy jest przyjemny 0,864
GPAA4. Dla mnie pobyt w ,,zielonym” hotelu podczas podrdzy jest ksztatcacy 0,786
5. Proekologiczne zachowanie zakupowe
GPB1. Podczas mojej ostatniej podrézy planowatem zatrzymac sie w ,,zielonym” hotelu 0,793
GPB2. Podczas mojej ostatniej podrdzy bralem pod uwage pobyt w ,,zielonych” hotelach, poniewaz mniej 0,897
zanieczyszczaja Srodowisko
GPB3. Podczas mojej ostatniej podrdzy rozwazatem pobyt w ,,zielonych” hotelach ze wzgledow ekologicznych 0,887

Zrédlo: opracowanie autora.
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Sprawdzanie hipotez

SEM przeprowadzono przy uzyciu AMOS 24 w celu
zbadania stopnia powigzania miedzy badanymi zmien-
nymi. Efekt bezposredni przedstawiono w tabeli 4,
ktéra pokazuje, Ze istnieje istotny wplyw na pewnos¢
siebie konsumentéw w przypadku proekologicznych
zachowan zakupowych (3 =0,23; p < 0,001) i proeko-
logicznych postaw zakupowych (5 =0,22; p < 0,001).

Dodatkowo istotny jest bezposredni wptyw wartosci
altruistycznych na proekologiczne zachowania zaku-
powe (8 = 0,35; p <0,001) oraz na postawe wobec proeko-
logicznych zakupdéw (B = 0,38; p <0,001). Ponadto istotny
jest rowniez bezposredni wptyw wiedzy subiektyw-
nej na proekologiczne zachowania zakupowe (3 = 0,33;
p <0,001) oraz na proekologiczna postawe wobec zaku-
pow (B =0,27; p < 0,000).

Tabela 4. Test efektu bezposredniego hipotezy

Zaleznosci Wspotczynniki Sciezki Wartosé p
Pewnos¢ siebie konsumentéw — proekologiczne zachowania zakupowe 0,23
Wartos¢ altruistyczna = zachowanie proekologiczne 0,35
Wiedza subiektywna = proekologiczne zachowania zakupowe 0,33
Pewnosc¢ siebie konsumentéw — proekologiczne postawy zakupowe 0,22
Wartos¢ altruistyczna — proekologiczne postawy zakupowe 0,38
Wiedza subiektywna = proekologiczne postawy zakupowe 0,27

Objasnienie: ™ p <0,001.

Zrédlo: opracowanie autora.

Efekt modyfikacji

Efekt modyfikacyjny proekologicznych postaw zaku-
powych w relacjach miedzy pewnoscia siebie konsu-
mentow a ekologicznymi zachowaniami zakupowymi,
wartosciami altruistycznymi a proekologicznym za-
chowaniem zakupowym oraz subiektywna wiedza
i proekologicznym zachowaniem zakupowym przed-

stawiono w tabeli 5. Wyniki wskazuja na istotny po-
sredni wptyw postaw proekologicznych we wszystkich
przewidywanych zaleznosciach, co potwierdza zna-
czaca modyfikacje. Modyfikacja jest jednak czescio-
wa, poniewaz zarowno bezposrednie, jak i posrednie
skutki sg znaczace.

Tabela 5. Test hipotezy efektu modyfikacji

Zaleznos¢ Bfekt | Wartos¢ | 1101 | urar
posredni p

P?wnosc siebie kc.)nsumentow = proekologiczne postawy zakupowe — proekolo- 0,10 0,045 0,155
giczne zachowania zakupowe
Wartos¢ al.trulstyczna — proekologiczne postawy zakupowe = proekologiczne 0,19 0,115 0,228
zachowania zakupowe
Wiedza su.blektywna — proekologiczne postawy zakupowe — proekologiczne 0,24 0,193 0,317
zachowania zakupowe

Objasnienia: " p<0,01; " p<0,001; LLCI = dolny limit przedziatu ufnosci; ULCI = gérny limit przedziatu ufnosci.

Zrédlo: opracowanie autora.

5. DYSKUSIA

Chociaz chinska gospodarka osiggneta nowy poziom
rozwoju, spoteczenstwo tego kraju nadal boryka sie
z problemami ochrony srodowiska zwigzanymi z tury-
styka, proekologicznymi intencjami zakupowymiinisz-
czeniem zasobdw turystyki sportowej. W rezultacie

okreslenie zrédet, mechanizméw wplywu i skutkow
wyzwan zwigzanych z ochrong srodowiska w turystyce
ma decydujgce znaczenie dla wspomagania zarzadza-
nia w celu zapewnieniu zréwnowazonego i skoordy-
nowanego rozwoju turystyki sportowej w Chinach (Li,
Zheng, 2019). Naukowcy skupili si¢ ostatnio na wpty-
wie turystyki sportowej na gospodarke, spoteczenstwo
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i kulture (Zuo i in., 2021), ale przeoczyli kwestie eko-
marketingu. Opierajac sie wiec na badaniach turysty-
ki sportowej w kontekscie zachowan konsumenckich
i kreowania marki (branding), kazdy aspekt, a zwtaszcza
kategoria migkkiej turystyki sportowej, odnosi si¢ do po-
droznikéw aktywnie uczestniczacych w zajeciach spor-
towych, takich jak: kajakarstwo, speleologia i — co naj-
wazniejsze — turystyka piesza (Gammon, Robinson, 2003).
Zrozumienie zachowan konsumentéw w kontekscie
turystyki sportowej ma kluczowe znaczenie, poniewaz
ocena klienta moze odgrywac zasadnicza role w po-
prawie turystyki sportowej, ale badania koncentrowa-
1y si¢ na sektorze hotelarskim (Umar A i in., 2021) lub
turystyce wiejskiej (Gallarza, Arteaga, Gil-Saura, 2019),
ignorujac mozliwos¢ wspottworzenia. W zwiazku z tym
bardzo wazne jest podkreslanie udzialu konsumentéw
we wspottworzeniu wartosci. W biezacym badaniu prze-
$ledzono zaleznosci miedzy pewnoscia siebie konsu-
mentéw, warto$ciami altruistycznymi i wiedza subiek-
tywna a proekologicznymi zachowaniami zakupowymi
modyfikowanymi przez postawy wobec takiego zakupu.
Wyniki pokazuja, Ze istnieje znaczacy i pozytywny
wplyw pewnosci siebie konsumentow, wartosci altru-
istycznych i subiektywnej wiedzy na proekologiczne
zachowania zakupowe konsumentéw. Potwierdza to
przewidywane zaleznosci, a hipotezy H,, H, i H, zosta-
ja przyjete. Wyniki te s zgodne z rezultatami licznych
wczesniejszych badan (Wang i in., 2019; Wang, Wong,
Narayanan, 2020; Wang, Wong, Narayanan Alagas,
2020). Hipoteza H, zostata opracowana w celu zbadania
wplywu pewnosci siebie konsumentéw na proekolo-
giczne postawy zakupowe. Wyniki wskazaty na wage
badania pewnosci siebie konsumentdw, poniewaz moze
ona pozytywnie wplynaé na postawy proekologicz-
ne Tres¢ etykiety zamieszczonej na produkcie ekolo-
gicznym lub promujacej marke moze oddziatywac
na pewnosc siebie konsumenta, prowadzac do wzmoc-
nienia zamiaru zakupu produktéw ekologicznych
(D’Souza, Taghian, Brouwer, 2021a). Co wiecej, wiele in-
nych badan w r6znych kontekstach potwierdzito zasad-
nos¢ hipotezy H,, podkreslajac wplyw pewnosci siebie
konsumentéw na postawy lub intencje zwigzane z za-
kupem ekologicznym (tj. Choo, Park, 2013; D’Souzaiin.,
2021b; Kumar, Philip, Sharma, 2014). Oprocz pewnosci
siebie konsumentow istnieja inne czynniki, ktére moga
réwniez wzmocni¢ nastawienie wobec proekologiczne-
go zakupu, w tym wartosci altruistyczne i subiektywna
wiedza. W zwiazku z tym opracowano hipotezy H, i H,,
aby zbada¢ pozytywna role odpowiednio wartosci altru-
istycznych i wiedzy subiektywnejw postawach turystow
wzgledem proekologicznych zakupoéw. Ok Park i Sohn
(2018) badali czynniki wptywajace na proekologiczne
zachowania zakupowe wsrod potudniowokoreanskich
konsumentéw z perspektywy ich wiedzy. Wyniki
ich badan wyraznie pokazuja, ze subiektywna wiedza
bezposrednio oddziatuje na proekologiczne zachowania

zakupowe, a posrednio na proekologiczne postawy i za-
obserwowang skutecznos¢ konsumentow. Aby zbadac
posredni wplyw pewnosci siebie konsumentow, war-
tosci altruistycznych i subiektywnej wiedzy na zacho-
wania zwigzane z ekologicznymi zakupami poprzez
postawy wobec zakupdw, opracowano i przetestowano
trzy hipotezy: H,, H, i H, Wyniki pokazuja, ze postawy
dotyczace proekologicznych zakupdw istotnie modyfi-
kuja zaleznos¢ pewnosci siebie konsumentdw, wartosci
altruistycznych i wiedzy subiektywnej z proekologicz-
nymi zachowaniami zakupowymi. W rezultacie akcep-
towane sa rowniez wszystkie trzy hipotezy przewidujace
istotne modyfikacje postaw proekologicznych. Odkrycia
te sq dobrze poparte wczesniejszymi badaniami, ktore
przeprowadzili: Chen (2013), Vicente-Molina, Fernandez-
-Sainz i Izagirre-Olaizola (2013), Mas'od i Chin (2014),
Joshi i Rahman (2015) oraz Teng, Wu i Liu (2015), ktérzy
uzyskali podobne wyniki badan.
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