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WYKORZYSTANIE ANALIZY CZYNNIKOWEJ
W BADANIACH KONSUMENCKIEGO RYZYKA

Streszczenie: Dzigki wykorzystaniu analizy czynnikowej (EFA, CFA) mozliwe jest zastapie-
nie duzej liczby rodzajéw ryzyka nieudanego zakupu (postrzeganych przez konsumentow)
syntetycznymi (gldownymi) rodzajami ryzyka. W artykule przedstawiono przyktad wykorzy-
stania analizy czynnikowej w analizie danych dotyczacych ryzyka konsumentéw na rynku
ustug turystycznych.

Stowa kluczowe: analiza czynnikowa, ryzyko, konsument.

1. Wstep

Badania ryzyka konsumentow w procesie zakupu dobr i ustug pozwalaja na identy-
fikacj¢ wielu jego rodzajow, na co literatura przedmiotu daje liczne przyktady. Po-
wstaje zatem pytanie: w jaki sposob zredukowac duza ich liczbe do paru glownych,
syntetycznych rodzajow ryzyka? Tezg artykutu stanowi zatem stwierdzenie, ze moz-
na tego dokona¢ dzigki zastosowaniu analizy czynnikowej (eksploracyjnej EFA
i konfirmacyjnej CFA). Jako przyktad i jednoczes$nie zrédto danych niezbednych do
udowodnienia postawionej tezy postuza wyniki badan autora nad ryzykiem nieuda-
nego zakupu ushugi turystycznej, przeprowadzonych w ramach projektu badawcze-
go ,,Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentow — uwarunkowania, prawidto-

+99]

wosci”!.

2. Opis przypadku: Ryzyko konsumentow
na rynku ushug turystycznych

Do zaprezentowania mozliwos$ci wykorzystania EFA i CFA w badaniach nad ryzy-
kiem konsumentow nieprzypadkowo zostat wybrany przyklad ryzyka wystepujace-
go podczas zakupu ustug turystycznych. W literaturze przedmiotu dominuje poglad

! Badania miaty charakter ogdlnopolski. Liczebno$¢ proby wynosita 1000 osoéb, dobranych
W sposob celowo-kwotowy ze wzgledu na pte¢, wiek i miejsce zamieszkania. Badania przeprowadzono
w maju 2009 r. technika wywiadu bezposredniego standaryzowanego.
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gloszacy, ze ryzyko zwiazane z zakupem ustug jest zazwyczaj wyzsze i ma wigksze
znaczenie dla konsumentow niz ryzyko postrzegane przy zakupie dobr materialnych
[Turley 1990, s. 5—-12; Mitchell 1998, s. 83—97]. Ponadto sam rynek ustug turystycz-
nych wydaje si¢ takze bardzo interesujacy ze wzgledu na liczne przyktady zagrozen,
dotyczacych zarowno korzystania z samych miejsc oraz atrakcji turystycznych, jak
i ruchu turystycznego?.

Tabela 1. Ryzyko zakupu ustugi turystycznej postrzegane przez konsumentow — rodzaje, znaczenie
(N=7589)

Odchylenie | Oznaczenie

Rodzaj ryzyka Srednia’ standardowe | zmiennej
Rzeczywisto$¢ okaze si¢ niezgodna z oferta 5,05 1,647 rutl2
Biuro podr6zy mnie oszuka 4,69 1,849 rutl
Moga pojawic sig¢ réznego rodzaju niedogodnosci
(niewygodny pokdj, t6zko, zte wyzywienie itp.) 4,56 1,628 rut4
Pojawia si¢ dodatkowe, nicoczekiwane koszty
(np. zwiazane z wahaniami kurséw walut) 4,54 1,717 rutl6
Moga wystapi¢ problemy z uzyskaniem pomocy w razie
choroby lub wypadku 4,49 1,816 rut6
Nie dopisze pogoda 4,30 1,959 rut7
Przeptace 4,30 1,773 rutll
Moga wystapi¢ opdznienia lub odwotania przejazdu
(np. zamiast na plazy, urlop spedzg na lotnisku) 4,27 1,754 ruts

Dokonam ztego wyboru (kupig ustuge, ktora nie spetni
moich oczekiwan, a na zakup innej nie bgdg juz miec¢

pienigdzy ani czasu, by z niej skorzystac) 4,24 1,735 rut3
Biuro podrézy zbankrutuje, zanim ustuga zostanie

zrealizowana 4,13 1,972 rut2
Zarazg si¢ nieznang choroba (np. tropikalnym wirusem) 3,68 2,050 rutls
Obstuga moze okazacé si¢ zta, niesympatyczna 3,66 1,736 rut9
Osoby towarzyszace (np. maz, zona, dzieci) beda

niezadowolone 3,51 1,887 rutl0
Wypoczynek utrudnia hatasliwi sasiedzi 3,47 1,900 rutl4
Stracg czas (np. jedyne dwa tygodnie urlopu) 3,20 1,869 rutl3

Nie zdaz¢ wypoczaé 1 niewypoczgty wroce do pracy
i codziennych zajegé 3,11 1,874 rut8

s Srednia arytmetyczna obliczona na podstawie odpowiedzi respondentéw odczuwajacych dany
rodzaj ryzyka podczas zakupu ustugi turystycznej w skali od 1 do 7, gdzie 1 oznaczato ,,nie odczuwam
wecale lub w bardzo niskim stopniu”, a 7 — ,,odczuwam w bardzo wysokim stopniu”.

Zrodto: badania wiasne.

2 Oprocz bankructw biur podrozy, wymieni¢ tu nalezy niewywiazywanie si¢ touroperatorow
z umow, podnoszenie cen na kilka dni przed podrdza, utrudnianie sktadania reklamacji itp.
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Wedtug wynikéw badan, przywotanych we wprowadzeniu do niniejszego arty-
kulu, mozna powiedzie¢, ze ryzyko nieudanego zakupu ustugi turystycznej postrze-
gane jest przez 58,9% polskich konsumentow. W tabeli 1 zestawiono rodzaje
postrzeganego przez konsumentdéw ryzyka zakupu ushugi turystycznej, stopien,
w jakim jest przez nich odczuwane, oraz oznaczenie danego rodzaju ryzyka, ula-
twiajace przeprowadzenie analizy czynnikowe;.

Liczba (zidentyfikowano 16 rodzajow ryzyka) oraz roznorodno$¢ rodzajow ryzyka
wskazanych przez respondentéw sklonily autora do podjecia proby zastapienia ich
nowymi, syntetycznymi rodzajami ryzyka zakupu ustugi turystycznej. W tym celu
postanowiono dokona¢ eksploracyjnej analizy czynnikowej, a nastgpnie uzyskane wy-
niki podda¢ weryfikacji przez zastosowanie konfirmacyjnej analizy czynnikowej’.

3. Przyklad zastosowania EFA i CFA w badaniach
konsumenckiego ryzyka na rynku ushug turystycznych

Zmienne pierwotne —rodzaje ryzyka determinujacego decyzje nabywcze konsumen-
tow podczas zakupu ustugi turystycznej — zostaly juz zaprezentowane w tab. 1. Re-
spondenci odniesli si¢ do nich na 7-stopniowej skali porzadkowej. Zatem w pierw-
szym etapie analizy EFA okre$lono stopien podobienstwa migdzy poszczegolnymi
zmiennymi — rodzajami ryzyka — postugujac si¢ wspotczynnikiem korelacji liniowej
Pearsona, uzytym jako miara podobienstwa zmiennych. Wyniki tych obliczen zosta-
ly zaprezentowane w macierzy przeciwobrazow (tab. 2).

W sytuacji, gdy korelacje pomigdzy zmiennymi sa niskie, istnieje male prawdo-
podobienstwo, ze zmienne utworza silne i jednoznaczne w interpretacji czynniki
wspolne. Dlatego tez, na etapie drugim, do oceny istotnosci wspotczynnikow kore-
lacji liniowej Pearsona macierzy migdzy parami zmiennych, a tym samym w celu
sprawdzenia trafnosci wyboru modelu analizy czynnikowej jako metody analizy
zgromadzonych danych, obliczono test sferycznosci Bartletta i statystyke Kaisera-
-Meyera-Olkina (KMO).

Dla poddanych analizie 16 zmiennych test sferycznosci Bartletta wyniost
3312,671 (przyblizone y?) przy 120 stopniach swobody i wartosci p = 0,000. Nato-
miast wspotczynnik KMO wyniost 0,890. Wartosci obu miar nalezy uzna¢ za wyso-
kie, a zatem istnieje mozliwo$¢ wyodregbnienia czynnikow wspdlnych — syntetycz-
nych rodzajow ryzyka.

Zastosowanie metody gtéwnych sktadowych z rotacja Quartimax pozwolito na
okreslenie fadunkoéw czynnikow dla poszczegolnych zmiennych (etap piaty). W ta-

3 EFA pozwala na sprowadzenia duzej liczby badanych zmiennych (w opisywanym przypadku jest
ich 16) do znacznie mniejszej liczby wzajemnie niezaleznych czynnikéw lub sktadowych glownych.
Wyodrgbnione czynniki maja inng interpretacj¢ merytoryczna i zachowuja czg$¢ informacji zawartych
w zmiennych pierwotnych. W wyniku EFA badacz otrzymuje model czynnikowy, ktory opisuje dane
empiryczne. Pozostaje zatem pytanie, czy sugerowany model realnie reprezentuje faktyczne zaleznoS$ci
migdzy obserwowalnymi i ukrytymi zmiennymi? Odpowiedz na to pytanie przynosi CFA, ktora okresla,
czy model przybliza dane i w jakim stopniu. Wigcej m.in. w: [Walesiak (red.) 2000, s. 92].
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Warto$¢ wlasna

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Numer sktadowej
Rys. 1. Wykres osypiska czynnikowego dla ryzyka ustug turystycznych

Zrodlo: opracowanie whasne z wykorzystaniem pakietu SPSS 14.0 PL.

beli 4 pogrubiona czcionka zaznaczono istotne tadunki czynnikowe, ktére wchodza
w sktad danego czynnika. Arbitralnie przyjgto, iz sktadowymi czynnika sa te zmien-
ne, ktore po zaokragleniu uzyskuja wartosci bezwzglgdne rowne 0,5 lub wigksze.

Ostatecznie otrzymano spojne grupy sktadnikéw, tworzacych trzy gtowne (syn-
tetyczne) rodzaje ryzyka towarzyszacego zakupowi ustug turystycznych:

Pierwszy syntetyczny rodzaj ryzyka towarzyszacego zakupowi ustug turystycz-
nych opisany jest przez szereg obaw zwiazanych z dotarciem do celu podrozy i nale-
zytym wykonaniem zakupionej ustugi. Sa nimi: biuro podrézy mnie oszuka (rutl),
biuro podrézy zbankrutuje zanim ushuga zostanie wykonana (rut2), dokonam ztego
wyboru (rut3), pojawia si¢ roznego rodzaju niedogodnosci (rut4), wystapia opdznienia
lub odwotania przejazdu/przelotu (rut5), wystapia problemy z uzyskaniem pomocy w
razie choroby Iub wypadku (rut6), przeptace (rutll), rzeczywistos$¢ okaze si¢ niezgod-
na z oferta (rut12), pojawia si¢ dodatkowe, nieoczekiwane koszty (rutl6). Dlatego tez
ryzyko to nazwano ryzykiem odpowiedniego poziomu wykonania ustugi.

Kolejny wyrdzniony syntetyczny rodzaj ryzyka opisuja obawy zwigzane z sa-
mym pobytem i wypoczynkiem. Naleza do nich: nie zdaze wypoczaé i niewypoczg-
tym wroce do pracy i codziennych zaje¢ (rut8), obstuga okaze si¢ zta, niesympatycz-
na (rut9), osoby towarzyszace beda niezadowolone (rutl10), wyjazd okaze sig strata
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Tabela 4. Macierz rotowanych sktadowych — tadunki czynnikowe dla ryzyka ushug turystycznych

. Sktadowa
Zmienna
1 2 3
rutl 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
rutl0 0,265 0,661 0,207
rutll 0,564 0,259 0,359
rutl2 0,636 0,105 0,314
rutl3 0,314 0,709 —-0,031
rutl4 0,334 0,631 -0,228
rutl5 0,410 0,399 -0,550
rutl6 0,517 0,264 0,030

Metoda wyodrgbniania czynnikow: gldwnych sktadowych. Metoda rotacji: Quartimax z normali-
zacja Kaisera.

Zrodto: opracowanie whasne z wykorzystaniem pakietu SPSS 14.0 PL.

czasu (rutl3), wypoczynek utrudnia hatasliwi sasiedzi (rut14). Ryzyko to okreslono
mianem ryzyka braku satysfakcji z ustugi.

Trzecie zidentyfikowane ryzyko towarzyszace zakupowi ustug turystycznych
opisane jest przez dwie zmienne. Dotycza one watpliwosci co do skutkéw wyboru
takiego, a nie innego miejsca i czasu korzystania z ustugi turystycznej: nie dopisze
pogoda (rut7), zarazg si¢ nieznana chorobg (np. tropikalnym wirusem) (rutl5). Ten
rodzaj ryzyka nazwano ryzykiem skutkéw wyboru ustugi.

W dalszym toku postgpowania model zaktadajacy istnienie uzyskanych kon-
struktow poddano konfirmacyjnej analizie czynnikowej (CFA) celem sprawdzenia
dopasowania otrzymanego modelu do danych empirycznych®.

* Do przeprowadzanej analizy konfirmacyjnej przyjeto nastepujace zatozenia ogdlne: 1. Dopusz-
czalna jest korelacja migdzy czynnikami. II. Uzyskane w wyniku eksploracyjnej analizy czynnikowe;j
gtowne sktadowe stanowig w analizie konfirmacyjnej zmienne niejawne. III. Dla kazdej grupy ryzyka
zbudowano model trojczynnikowy zgodnie z wytypowanymi konstruktami wyspecyfikowanymi w
drodze eksploracyjnej analizy czynnikowej. Model trojczynnikowy ma swoje uzasadnienie w tatwosci
interpretacji odczu¢ respondentdéw w odniesieniu do zgrupowanych rodzajoéw ryzyka. Stanowi swoisty
skrot myslowy odczué respondentow. IV. Model nie stanowi jednoznacznego rozwigzania problemu.
Mozliwa jest zawsze inna konstrukcja modelu, ktora bedzie bardziej wlasciwa. Jednak na tym etapie
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x*=614,22; stopnie swobody df = 104; warto$¢ p = 0,000; y*/df =591,
RMSEA = 0,070; NF1=0,817; CF1 = 0,841; RFI = 0,760; IFI = 0,843; TLI = 0,792;
Hoelter przy 0,05 =210, przy 0,01 = 229.

Rys. 2. Struktura zaleznosci w modelu CFA dla ryzyka ustug turystycznych
(wspolczynniki standaryzowane)

Zrédlo: opracowanie whasne z wykorzystaniem pakietu AMOS.
analiz i zbioru zmiennych nie jest ona znana. V. Parametry modelu oszacowane zostana metoda

najwigkszej wiarygodnosci (MNW). Dokonujac ilustracji wynikéw analizy, wykorzystano ogélnie
przyjeta symbolike schematu modelu strukturalnego.
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Na rysunku 2 przedstawiono diagram $ciezkowy konfirmacyjnej analizy czynni-
kowej uzyskanego modelu CFA dla ryzyka towarzyszacego zakupowi ustug tury-
stycznych. Zostaly na nim naniesione wielkos$ci standaryzowane wspotczynnikow
regresji pomigdzy ukrytymi konstruktami a obserwowalnymi wskaznikami (fadunki
czynnikowe)’, wartosci wspotczynnikéw korelacji pomigdzy nimi® oraz wartosci
wskaznikoéw stanowiacych miary jakosci dopasowania modelu do danych empirycz-
nych.

Poza testem y* i wspotczynnikiem RMSEA wszystkie inne miary dopasowania
modelu do danych empirycznych $wiadcza o jego dobrym stopniu dopasowania.
Warto takze podkresli¢, ze powyzej gornej granicy dla dobrze dopasowanych modeli
ksztattuje si¢ warto$¢ miary y?/df, co stanowi bardzo korzystny wynik, jesli bra¢ pod
uwagg aplikacyjno$¢ modelu. Z kolei wartos¢ testu Hoeltera na kazdym z wyroznio-
nych pozioméw istotnosci swiadczy, ze liczebno$¢ proby, ktora zostala wykorzystana
do budowy omawianego modelu strukturalnego jest wystarczajaca (rys. 2).

W tabeli 5 zaprezentowano niestandardowe wspotczynniki regresji i wartosci
kowariancji migdzy czynnikami uzyskanymi w wyniku oszacowania modelu meto-
da najwigkszej wiarygodnosci. W przypadku badanego modelu, wszystkie czynniki
mozna uzna¢ za istotne statystyczne, a zmienne przy nich stojace powinny pozostaé
w modelu. Swiadcza o tym zaréwno wartosci ilorazow krytycznych, jak i uzyskane
warto$ci p.

Tabela 5. Konfirmacyjna analiza czynnikowa konstruktow okreslajacych rodzaje ryzyka
ustug turystycznych

Relacja Oszacowanie szi?:ku k}Nyi;théIfa Warto$¢ p
1 2 3 4 5

rutl « Grupa 1 1,000

rut2 « Grupa | 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
rutll « Grupa 1 1,009 0,068 14,796 0,000
rutl2 « Grupa 1 0,946 0,063 15,072 0,000

> Umieszczone sa one nad jednokierunkowymi strzatkami prowadzacymi od trzech najistotniej-
szych czynnikow gtownych (trzech syntetycznych rodzajow ryzyka) uzyskanych w ekstrapolacyjnej
analizie czynnikowej symbolizowanych przez wigksze okregi, do wskaznikéw symbolizowanych przez
prostokaty, ktorych nazwy opisano juz wczesniej w tab. 1. Z kolei okrggi mniejsze oznaczaja sktadniki
losowe (zakldcenia) dla danej grupy.

¢ Umieszczone sa one przy dwukierunkowych tukach taczacych czynniki glowne — symbole
kowariancji.
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1 2 3 4 5

rutl6 < 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
rutl0 < Grupa 2 1,138 0,071 16,125 0,000
rutl3 « Grupa 2 1,261 0,067 18,771 0,000
rutl4 < Grupa 2 1,172 0,071 16,485 0,000
rut7 « Grupa 3 1,000

rutl5 < Grupa 3 1,033 0,090 11,496 0,000
Grupa | <> 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 czynnikéow glownych, wyodrgbnionych w drodze eksploracyjnej
analizy czynnikowej, zmienne niejawne; rut_numer — rodzaj ryzyka ustugi turystycznej, zmienne jaw-
ne; oszacowanie — ocena parametru uzyskana metoda najwyzszej wiarygodnosci; btad szacunku — $red-
ni blad szacunku dla rozpatrywanego parametru (im nizszy w stosunku do parametru tym precyzyjniej
oszacowana warto$¢ parametru); warto$¢ krytyczna uzyskana z ilorazu: oszacowanie/btad szacunku
(im wyzsza, tym bardziej prawdopodobne, ze parametr jest istotny statystycznie); warto$¢ p — wartos¢
prawdopodobienstwa, przy ktorym nalezy odrzuci¢ hipotezg zerowa o nieistotnosci parametru (warto-
$ci zerowej parametru).

Zrodlo: opracowanie whasne z wykorzystaniem pakietu AMOS.

Przeprowadzona konfirmacyjna analiza czynnikowa potwierdzita poprawnosé¢
badanego modelu ryzyka towarzyszacego zakupowi ushug turystycznych przez kon-
sumentéw. Model ten moze zosta¢ zaakceptowany ze wzgledu na przedstawione
miary dopasowania, cho¢ nie mozna uzna¢ go za model bardzo dobrze dopasowany.
Wszystkie wzigte do analizy wspotczynniki okazaly sig istotnie zwigzane z mierzo-
nymi przez nie konstruktami. Mozna zatem stwierdzi¢, ze decyzje nabywcze konsu-
mentéw na rynku ustug turystycznych determinowane sg przez ryzyko odpowied-
niego poziomu wykonania ustugi, ryzyko braku satysfakcji z ustugi oraz ryzyko
skutkow wyboru ustugi. Warto podkresli¢, ze w procesie zakupu ustugi turystycznej,
jak pokazata eksploracyjna analiza czynnikowa, szczegolne znaczenie ma pierwsze
z nich. Wynik taki wydaje si¢ jak najbardziej zrozumialy ze wzgledu na dosy¢ czgsto
spotykane niewywiazywanie si¢ touroperatorOw z umow, co potwierdzaja raporty
UOKIK oraz opinie samych konsumentow [Maciejewski 2010, s. 203, 204].

4. Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki analiz EFA i CFA pozwalaja zgodzi¢ sig z teza postawiong
we wstepie niniejszego artykutu. Dzigki wykorzystaniu analizy czynnikowej mozli-
we jest zastapienie duzej liczby réznorodnych rodzajow ryzyka nieudanego zakupu,
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ktore postrzegane sa przez konsumentéw w procesie zakupu, syntetycznymi (gtow-
nymi) rodzajami ryzyka. Fakt ten niesie konkretne implikacje dla producentow
i sprzedawcow — w omawianym przypadku podmiotow $wiadczacych ustugi tury-
styczne i sprzedawcow ustug turystycznych. Strategie marketingowe tych podmio-
tow moga by¢ o wiele bardziej precyzyjne, skoncentrowane na kilku zaledwie rodza-
jach ryzyka, ktorych poziom latwiej obnizy¢, niz w przypadku wielu réznych
rodzajow ryzyka postrzeganego przez konsumentow.
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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.



