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WYKORZYSTANIE ANALIZY CZYNNIKOWEJ  
W BADANIACH KONSUMENCKIEGO RYZYKA

Streszczenie: Dzięki wykorzystaniu analizy czynnikowej (EFA, CFA) możliwe jest zastąpie-
nie dużej liczby rodzajów ryzyka nieudanego zakupu (postrzeganych przez konsumentów) 
syntetycznymi (głównymi) rodzajami ryzyka. W artykule przedstawiono przykład wykorzy-
stania analizy czynnikowej w analizie danych dotyczących ryzyka konsumentów na rynku 
usług turystycznych.

Słowa kluczowe: analiza czynnikowa, ryzyko, konsument.

1. Wstęp

Badania ryzyka konsumentów w procesie zakupu dóbr i usług pozwalają na identy-
fikację wielu jego rodzajów, na co literatura przedmiotu daje liczne przykłady. Po-
wstaje zatem pytanie: w jaki sposób zredukować dużą ich liczbę do paru głównych, 
syntetycznych rodzajów ryzyka? Tezę artykułu stanowi zatem stwierdzenie, że moż-
na tego dokonać dzięki zastosowaniu analizy czynnikowej (eksploracyjnej EFA  
i konfirmacyjnej CFA). Jako przykład i jednocześnie źródło danych niezbędnych do 
udowodnienia postawionej tezy posłużą wyniki badań autora nad ryzykiem nieuda-
nego zakupu usługi turystycznej, przeprowadzonych w ramach projektu badawcze-
go „Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentów – uwarunkowania, prawidło-
wości”1. 

2. Opis przypadku: Ryzyko konsumentów  
na rynku usług turystycznych

Do zaprezentowania możliwości wykorzystania EFA i CFA w badaniach nad ryzy-
kiem konsumentów nieprzypadkowo został wybrany przykład ryzyka występujące-
go podczas zakupu usług turystycznych. W literaturze przedmiotu dominuje pogląd 

1  Badania miały charakter ogólnopolski. Liczebność próby wynosiła 1000 osób, dobranych  
w sposób celowo-kwotowy ze względu na płeć, wiek i miejsce zamieszkania. Badania przeprowadzono 
w maju 2009 r. techniką wywiadu bezpośredniego standaryzowanego.
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głoszący, że ryzyko związane z zakupem usług jest zazwyczaj wyższe i ma większe 
znaczenie dla konsumentów niż ryzyko postrzegane przy zakupie dóbr materialnych 
[Turley 1990, s. 5–12; Mitchell 1998, s. 83–97]. Ponadto sam rynek usług turystycz-
nych wydaje się także bardzo interesujący ze względu na liczne przykłady zagrożeń, 
dotyczących zarówno korzystania z samych miejsc oraz atrakcji turystycznych, jak  
i ruchu turystycznego2. 

Tabela 1. Ryzyko zakupu usługi turystycznej postrzegane przez konsumentów – rodzaje, znaczenie  
(N = 589)

Rodzaj ryzyka Średniaa Odchylenie 
standardowe

Oznaczenie
zmiennej

Rzeczywistość okaże się niezgodna z ofertą 5,05 1,647 rut12
Biuro podróży mnie oszuka 4,69 1,849 rut1
Mogą pojawić się różnego rodzaju niedogodności 
(niewygodny pokój, łóżko, złe wyżywienie itp.) 4,56 1,628 rut4
Pojawią się dodatkowe, nieoczekiwane koszty  
(np. związane z wahaniami kursów walut) 4,54 1,717 rut16
Mogą wystąpić problemy z uzyskaniem pomocy w razie 
choroby lub wypadku 4,49 1,816 rut6
Nie dopisze pogoda 4,30 1,959 rut7
Przepłacę 4,30 1,773 rut11
Mogą wystąpić opóźnienia lub odwołania przejazdu  
(np. zamiast na plaży, urlop spędzę na lotnisku) 4,27 1,754 rut5
Dokonam złego wyboru (kupię usługę, która nie spełni 
moich oczekiwań, a na zakup innej nie będę już mieć 
pieniędzy ani czasu, by z niej skorzystać) 4,24 1,735 rut3
Biuro podróży zbankrutuje, zanim usługa zostanie 
zrealizowana 4,13 1,972 rut2
Zarażę się nieznaną chorobą (np. tropikalnym wirusem) 3,68 2,050 rut15
Obsługa może okazać się zła, niesympatyczna 3,66 1,736 rut9
Osoby towarzyszące (np. mąż, żona, dzieci) będą 
niezadowolone 3,51 1,887 rut10
Wypoczynek utrudnią hałaśliwi sąsiedzi 3,47 1,900 rut14
Stracę czas (np. jedyne dwa tygodnie urlopu) 3,20 1,869 rut13
Nie zdążę wypocząć i niewypoczęty wrócę do pracy  
i codziennych zajęć 3,11 1,874 rut8

a Średnia arytmetyczna obliczona na podstawie odpowiedzi respondentów odczuwających dany 
rodzaj ryzyka podczas zakupu usługi turystycznej w skali od 1 do 7, gdzie 1 oznaczało „nie odczuwam 
wcale lub w bardzo niskim stopniu”, a 7 – „odczuwam w bardzo wysokim stopniu”.

Źródło: badania własne.

2  Oprócz bankructw biur podróży, wymienić tu należy niewywiązywanie się touroperatorów  
z umów, podnoszenie cen na kilka dni przed podróżą, utrudnianie składania reklamacji itp. 
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Według wyników badań, przywołanych we wprowadzeniu do niniejszego arty-
kułu, można powiedzieć, że ryzyko nieudanego zakupu usługi turystycznej postrze-
gane jest przez 58,9% polskich konsumentów. W tabeli 1 zestawiono rodzaje  
postrzeganego przez konsumentów ryzyka zakupu usługi turystycznej, stopień,  
w jakim jest przez nich odczuwane, oraz oznaczenie danego rodzaju ryzyka, uła-
twiające przeprowadzenie analizy czynnikowej.

Liczba (zidentyfikowano 16 rodzajów ryzyka) oraz różnorodność rodzajów ryzyka 
wskazanych przez respondentów skłoniły autora do podjęcia próby zastąpienia ich 
nowymi, syntetycznymi rodzajami ryzyka zakupu usługi turystycznej. W tym celu 
postanowiono dokonać eksploracyjnej analizy czynnikowej, a następnie uzyskane wy-
niki poddać weryfikacji przez zastosowanie konfirmacyjnej analizy czynnikowej3. 

3. Przykład zastosowania EFA i CFA w badaniach 
    konsumenckiego ryzyka na rynku usług turystycznych

Zmienne pierwotne – rodzaje ryzyka determinującego decyzje nabywcze konsumen-
tów podczas zakupu usługi turystycznej – zostały już zaprezentowane w tab. 1. Re-
spondenci odnieśli się do nich na 7-stopniowej skali porządkowej. Zatem w pierw-
szym etapie analizy EFA określono stopień podobieństwa między poszczególnymi 
zmiennymi – rodzajami ryzyka – posługując się współczynnikiem korelacji liniowej 
Pearsona, użytym jako miara podobieństwa zmiennych. Wyniki tych obliczeń zosta-
ły zaprezentowane w macierzy przeciwobrazów (tab. 2).

W sytuacji, gdy korelacje pomiędzy zmiennymi są niskie, istnieje małe prawdo-
podobieństwo, że zmienne utworzą silne i jednoznaczne w interpretacji czynniki 
wspólne. Dlatego też, na etapie drugim, do oceny istotności współczynników kore-
lacji liniowej Pearsona macierzy między parami zmiennych, a tym samym w celu 
sprawdzenia trafności wyboru modelu analizy czynnikowej jako metody analizy 
zgromadzonych danych, obliczono test sferyczności Bartletta i statystykę Kaisera- 
-Meyera-Olkina (KMO).

Dla poddanych analizie 16 zmiennych test sferyczności Bartletta wyniósł 
3312,671 (przybliżone χ2) przy 120 stopniach swobody i wartości p = 0,000. Nato-
miast współczynnik KMO wyniósł 0,890. Wartości obu miar należy uznać za wyso-
kie, a zatem istnieje możliwość wyodrębnienia czynników wspólnych – syntetycz-
nych rodzajów ryzyka. 

Zastosowanie metody głównych składowych z rotacją Quartimax pozwoliło na 
określenie ładunków czynników dla poszczególnych zmiennych (etap piąty). W ta- 

3  EFA pozwala na sprowadzenia dużej liczby badanych zmiennych (w opisywanym przypadku jest 
ich 16) do znacznie mniejszej liczby wzajemnie niezależnych czynników lub składowych głównych. 
Wyodrębnione czynniki mają inną interpretację merytoryczną i zachowują część informacji zawartych 
w zmiennych pierwotnych. W wyniku EFA badacz otrzymuje model czynnikowy, który opisuje dane 
empiryczne. Pozostaje zatem pytanie, czy sugerowany model realnie reprezentuje faktyczne zależności 
między obserwowalnymi i ukrytymi zmiennymi? Odpowiedź na to pytanie przynosi CFA, która określa, 
czy model przybliża dane i w jakim stopniu. Więcej m.in. w: [Walesiak (red.) 2000, s. 92]. 
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Rys. 1. Wykres osypiska czynnikowego dla ryzyka usług turystycznych

Źródło: opracowanie własne z wykorzystaniem pakietu SPSS 14.0 PL.

beli 4 pogrubioną czcionką zaznaczono istotne ładunki czynnikowe, które wchodzą 
w skład danego czynnika. Arbitralnie przyjęto, iż składowymi czynnika są te zmien-
ne, które po zaokrągleniu uzyskują wartości bezwzględne równe 0,5 lub większe. 

Ostatecznie otrzymano spójne grupy składników, tworzących trzy główne (syn-
tetyczne) rodzaje ryzyka towarzyszącego zakupowi usług turystycznych:

Pierwszy syntetyczny rodzaj ryzyka towarzyszącego zakupowi usług turystycz-
nych opisany jest przez szereg obaw związanych z dotarciem do celu podróży i nale-
żytym wykonaniem zakupionej usługi. Są nimi: biuro podróży mnie oszuka (rut1), 
biuro podróży zbankrutuje zanim usługa zostanie wykonana (rut2), dokonam złego 
wyboru (rut3), pojawią się różnego rodzaju niedogodności (rut4), wystąpią opóźnienia 
lub odwołania przejazdu/przelotu (rut5), wystąpią problemy z uzyskaniem pomocy w 
razie choroby lub wypadku (rut6), przepłacę (rut11), rzeczywistość okaże się niezgod-
na z ofertą (rut12), pojawią się dodatkowe, nieoczekiwane koszty (rut16). Dlatego też 
ryzyko to nazwano ryzykiem odpowiedniego poziomu wykonania usługi.

Kolejny wyróżniony syntetyczny rodzaj ryzyka opisują obawy związane z sa-
mym pobytem i wypoczynkiem. Należą do nich: nie zdążę wypocząć i niewypoczę-
tym wrócę do pracy i codziennych zajęć (rut8), obsługa okaże się zła, niesympatycz-
na (rut9), osoby towarzyszące będą niezadowolone (rut10), wyjazd okaże się stratą 
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198	 Grzegorz Maciejewski

czasu (rut13), wypoczynek utrudnią hałaśliwi sąsiedzi (rut14). Ryzyko to określono 
mianem ryzyka braku satysfakcji z usługi.

Trzecie zidentyfikowane ryzyko towarzyszące zakupowi usług turystycznych 
opisane jest przez dwie zmienne. Dotyczą one wątpliwości co do skutków wyboru 
takiego, a nie innego miejsca i czasu korzystania z usługi turystycznej: nie dopisze 
pogoda (rut7), zarażę się nieznaną chorobą (np. tropikalnym wirusem) (rut15). Ten 
rodzaj ryzyka nazwano ryzykiem skutków wyboru usługi.

W dalszym toku postępowania model zakładający istnienie uzyskanych kon-
struktów poddano konfirmacyjnej analizie czynnikowej (CFA) celem sprawdzenia 
dopasowania otrzymanego modelu do danych empirycznych4.

4  Do przeprowadzanej analizy konfirmacyjnej przyjęto następujące założenia ogólne: I. Dopusz-
czalna jest korelacja między czynnikami. II. Uzyskane w wyniku eksploracyjnej analizy czynnikowej 
główne składowe stanowią w analizie konfirmacyjnej zmienne niejawne. III. Dla każdej grupy ryzyka 
zbudowano model trójczynnikowy zgodnie z wytypowanymi konstruktami wyspecyfikowanymi w 
drodze eksploracyjnej analizy czynnikowej. Model trójczynnikowy ma swoje uzasadnienie w łatwości 
interpretacji odczuć respondentów w odniesieniu do zgrupowanych rodzajów ryzyka. Stanowi swoisty 
skrót myślowy odczuć respondentów. IV. Model nie stanowi jednoznacznego rozwiązania problemu. 
Możliwa jest zawsze inna konstrukcja modelu, która będzie bardziej właściwa. Jednak na tym etapie 

Tabela 4. Macierz rotowanych składowych – ładunki czynnikowe dla ryzyka usług turystycznych

Zmienna
Składowa

1 2 3
rut1 0,730 –0,038 –0,106
rut2 0,720 0,012 –0,331
rut3 0,702 0,071 0,081
rut4 0,682 0,111 0,186
rut5 0,681 0,154 –0,075
rut6 0,658 0,122 –0,189
rut7 0,303 0,304 0,505
rut8 0,239 0,768 0,037
rut9 0,454 0,579 0,075
rut10 0,265 0,661 0,207
rut11 0,564 0,259 0,359
rut12 0,636 0,105 0,314
rut13 0,314 0,709 –0,031
rut14 0,334 0,631 –0,228
rut15 0,410 0,399 –0,550
rut16 0,517 0,264 0,030

Metoda wyodrębniania czynników: głównych składowych. Metoda rotacji: Quartimax z normali-
zacją Kaisera.

Źródło: opracowanie własne z wykorzystaniem pakietu SPSS 14.0 PL.
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χ2 = 614,22; stopnie swobody df = 104; wartość p = 0,000; χ2/df = 5,91;
RMSEA = 0,070; NFI = 0,817; CFI = 0,841; RFI = 0,760; IFI = 0,843; TLI = 0,792;
Hoelter przy 0,05 = 210, przy 0,01 = 229.

Rys. 2. Struktura zależności w modelu CFA dla ryzyka usług turystycznych  
(współczynniki standaryzowane) 

Źródło: opracowanie własne z wykorzystaniem pakietu AMOS.

analiz i zbioru zmiennych nie jest ona znana. V. Parametry modelu oszacowane zostaną metodą 
największej wiarygodności (MNW). Dokonując ilustracji wyników analizy, wykorzystano ogólnie 
przyjętą symbolikę schematu modelu strukturalnego.
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Na rysunku 2 przedstawiono diagram ścieżkowy konfirmacyjnej analizy czynni-
kowej uzyskanego modelu CFA dla ryzyka towarzyszącego zakupowi usług tury-
stycznych. Zostały na nim naniesione wielkości standaryzowane współczynników 
regresji pomiędzy ukrytymi konstruktami a obserwowalnymi wskaźnikami (ładunki 
czynnikowe)5, wartości współczynników korelacji pomiędzy nimi6 oraz wartości 
wskaźników stanowiących miary jakości dopasowania modelu do danych empirycz-
nych. 

Poza testem χ2 i współczynnikiem RMSEA wszystkie inne miary dopasowania 
modelu do danych empirycznych świadczą o jego dobrym stopniu dopasowania. 
Warto także podkreślić, że powyżej górnej granicy dla dobrze dopasowanych modeli 
kształtuje się wartość miary χ2/df, co stanowi bardzo korzystny wynik, jeśli brać pod 
uwagę aplikacyjność modelu. Z kolei wartość testu Hoeltera na każdym z wyróżnio-
nych poziomów istotności świadczy, że liczebność próby, która została wykorzystana 
do budowy omawianego modelu strukturalnego jest wystarczająca (rys. 2).

W tabeli 5 zaprezentowano niestandardowe współczynniki regresji i wartości 
kowariancji między czynnikami uzyskanymi w wyniku oszacowania modelu meto-
dą największej wiarygodności. W przypadku badanego modelu, wszystkie czynniki 
można uznać za istotne statystyczne, a zmienne przy nich stojące powinny pozostać 
w modelu. Świadczą o tym zarówno wartości ilorazów krytycznych, jak i uzyskane 
wartości p.

Tabela 5. Konfirmacyjna analiza czynnikowa konstruktów określających rodzaje ryzyka  
usług turystycznych

Relacja Oszacowanie Błąd  
szacunku

Wartość  
krytyczna Wartość p

1 2 3 4 5
rut1 ← Grupa 1 1,000
rut2 ← Grupa 1 1,197 0,073 16,287 0,000
rut3 ← Grupa 1 1,099 0,064 17,099 0,000
rut4 ← Grupa 1 1,029 0,061 16,904 0,000
rut5 ← Grupa 1 1,130 0,065 17,411 0,000
rut6 ← Grupa 1 1,097 0,069 15,936 0,000
rut11 ← Grupa 1 1,009 0,068 14,796 0,000
rut12 ← Grupa 1 0,946 0,063 15,072 0,000

5  Umieszczone są one nad jednokierunkowymi strzałkami prowadzącymi od trzech najistotniej-
szych czynników głównych (trzech syntetycznych rodzajów ryzyka) uzyskanych w ekstrapolacyjnej 
analizie czynnikowej symbolizowanych przez większe okręgi, do wskaźników symbolizowanych przez 
prostokąty, których nazwy opisano już wcześniej w tab. 1. Z kolei okręgi mniejsze oznaczają składniki 
losowe (zakłócenia) dla danej grupy.

6  Umieszczone są one przy dwukierunkowych łukach łączących czynniki główne – symbole 
kowariancji. 
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1 2 3 4 5
rut16 ← Grupa 1 0,896 0,068 13,259 0,000
rut8 ← Grupa 2 1,000
rut9 ← Grupa 2 1,182 0,062 18,928 0,000
rut10 ← Grupa 2 1,138 0,071 16,125 0,000
rut13 ← Grupa 2 1,261 0,067 18,771 0,000
rut14 ← Grupa 2 1,172 0,071 16,485 0,000
rut7 ← Grupa 3 1,000
rut15 ← Grupa 3 1,033 0,090 11,496 0,000
Grupa 1 ↔ Grupa 2 0,682 0,031 22,102 0,000
Grupa 3 ↔ Grupa 2 0,874 0,058 14,983 0,000
Grupa 3 ↔ Grupa 1 0,878 0,058 15,248 0,000

Gdzie: grupa_numer – grupa czynników głównych, wyodrębnionych w drodze eksploracyjnej 
analizy czynnikowej, zmienne niejawne; rut_numer – rodzaj ryzyka usługi turystycznej, zmienne jaw-
ne; oszacowanie – ocena parametru uzyskana metodą najwyższej wiarygodności; błąd szacunku – śred-
ni błąd szacunku dla rozpatrywanego parametru (im niższy w stosunku do parametru tym precyzyjniej 
oszacowana wartość parametru); wartość krytyczna uzyskana z ilorazu: oszacowanie/błąd szacunku 
(im wyższa, tym bardziej prawdopodobne, że parametr jest istotny statystycznie); wartość p – wartość 
prawdopodobieństwa, przy którym należy odrzucić hipotezę zerową o nieistotności parametru (warto-
ści zerowej parametru).

Źródło: opracowanie własne z wykorzystaniem pakietu AMOS.

Przeprowadzona konfirmacyjna analiza czynnikowa potwierdziła poprawność 
badanego modelu ryzyka towarzyszącego zakupowi usług turystycznych przez kon-
sumentów. Model ten może zostać zaakceptowany ze względu na przedstawione 
miary dopasowania, choć nie można uznać go za model bardzo dobrze dopasowany. 
Wszystkie wzięte do analizy współczynniki okazały się istotnie związane z mierzo-
nymi przez nie konstruktami. Można zatem stwierdzić, że decyzje nabywcze konsu-
mentów na rynku usług turystycznych determinowane są przez ryzyko odpowied-
niego poziomu wykonania usługi, ryzyko braku satysfakcji z usługi oraz ryzyko 
skutków wyboru usługi. Warto podkreślić, że w procesie zakupu usługi turystycznej, 
jak pokazała eksploracyjna analiza czynnikowa, szczególne znaczenie ma pierwsze 
z nich. Wynik taki wydaje się jak najbardziej zrozumiały ze względu na dosyć często 
spotykane niewywiązywanie się touroperatorów z umów, co potwierdzają raporty 
UOKiK oraz opinie samych konsumentów [Maciejewski 2010, s. 203, 204].

4. Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki analiz EFA i CFA pozwalają zgodzić się z tezą postawioną 
we wstępie niniejszego artykułu. Dzięki wykorzystaniu analizy czynnikowej możli-
we jest zastąpienie dużej liczby różnorodnych rodzajów ryzyka nieudanego zakupu, 
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które postrzegane są przez konsumentów w procesie zakupu, syntetycznymi (głów-
nymi) rodzajami ryzyka. Fakt ten niesie konkretne implikacje dla producentów 
i sprzedawców – w omawianym przypadku podmiotów świadczących usługi tury-
styczne i sprzedawców usług turystycznych. Strategie marketingowe tych podmio-
tów mogą być o wiele bardziej precyzyjne, skoncentrowane na kilku zaledwie rodza-
jach ryzyka, których poziom łatwiej obniżyć, niż w przypadku wielu różnych 
rodzajów ryzyka postrzeganego przez konsumentów.
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THE USE OF FACTOR ANALYSIS  
IN CONSUMER RISK RESEARCH

Summary: Thanks to the use of factor analysis (EFA, CFA) it is possible to substitute a great 
number of risks of poor purchase (perceived by the customer) with the synthetic (principal) 
types of risk. The article presents an example of the usage of factor analysis in the analysis of 
data concerning consumer risk on the market of tourist services.

Keywords: factor analysis, perceived risk, customer.
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