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WPLYW ORIENTACJI NA OSIAGNIECIA
NA ZACHOWANIA OSZCZEDNOSCIOWE
GOSPODARSTW DOMOWYCH

Streszczenie: Artykul zajmuje si¢ zwiazkiem migdzy orientacja na osiagnigcia a zachowania-
mi oszczgdnosciowymi. W pierwszej czgsci proponowana jest dwuwymiarowa skala do po-
miaru orientacji na osiagnigcia, w drugiej czgsci badane sa relacje migdzy akceptacja ryzyka
oraz trzema elementami odpowiadajacymi komponentom postawy wobec oszczgdzania.

Stowa kluczowe: zachowania oszczednosciowe, orientacja na osiagnigcia, budowa skali.

1. Wstep

Zachowania finansowe gospodarstw domowych sa efektem dziatania wielu czyn-
nikow. Oprocz szeroko omawianych w piSmiennictwie ekonomicznym wplywow
otoczenia (podatki, inflacja, stopy bazowe itp.) duza role odgrywaja takze cechy
0sOb odpowiedzialnych za podejmowanie decyzji finansowych. Najczgsciej w
kontekscie segmentacji klientow mowi si¢ o typowych zmiennych demograficz-
no-ekonomicznych. Duze znaczenie maja jednak takze cechy psychograficzne.
Sprawiaja one wigcej problemow na etapie pomiaru, jednak na ogét sa dobrymi
predyktorami postaw i zachowan. W kontekscie zachowan oszczednos$ciowych
czesto wyrdzniane sa dwa takie aspekty. Pierwszym jest sktonno$¢ do podejmo-
wania ryzyka, wptywajaca przede wszystkim na dobor stosowanych instrumentow
finansowych stuzacych do lokowania nadwyzek gotowki. Inng kategoria (takze z
pogranicza psychologii i ekonomii) mocno zwigzana z zachowaniami finansowy-
mi jest orientacja na osiagnigcia. W artykule na podstawie krytycznego przegladu
literatury omowiona zostanie orientacja na osiagnigcia i zaproponowana zostanie
skala do pomiaru tego konstruktu, z kolei w czg$ci empirycznej zweryfikowane
zostana hipotezy dotyczace zwiazkéw migdzy orientacja na osiagnigcia a skton-
noscia do ryzyka. Czgs¢ empiryczna powstala na podstawie badan ilosciowych
przeprowadzonych przez autora.
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2. Motywy zachowan oszczednosciowych
a orientacja na osiagniecia i sklonnos¢ do ryzyka

Zachowania oszczgdno$ciowe gospodarstw domowych wynikaja z okreslonych mo-
tywow. Niestety nie istnieje na razie jeden powszechnie przyjety system opisujacy
motywacje, jednak powstate opisy pokrywaja si¢ w duzym stopniu. Do najbardziej
popularnych teorii nalezy z pewnoscia koncepcja potrzeb A. Maslowa. Potrzeby
cztowieka ujete sa w formie hierarchii, w ktorej dopiero zaspokojenie potrzeb niz-
szego rzedu umozliwia zachowania zaspokajajace potrzeby wyzszego rzedu [Mo-
wen 1987, s. 63]. W odniesieniu do zachowan inwestycyjnych rolg odgrywaé¢ moga
wszystkie poziomy od potrzeby bezpieczenstwa wzwyz. Na podstawie tej hierarchii
powstaly inne teorie, warto przy tym zauwazy¢, ze w nowych ujeciach motywacji
zaktada sig brak roztacznosci hierarchii potrzeb, co oznacza, ze jeden produkt moze

zaspokajac¢ jednoczesnie wiele potrzeb [McClelland 1985, s. 812-825, 1965, s. 389—

—392; Hanna 1980, s. 83—104].

Zgodnie z teorig J.M. Keynesa zachowania konsumentow zaleza od obiektyw-
nych globalnych czynnikéw ekonomicznych, takich jak: poziom dochodéw, wyso-
ko$¢ podatkéw oraz stopy dyskonta. Rozwazajac inne czynniki, zwiazane raczej
z jednostka oraz z jej osobowoscia, J.M. Keynes uwaza, ze ,,musimy je bra¢ pod
uwage ze wzgledow formalnych. Moga one wptywac znaczaco na indywidualna
sktonnos¢ jednostki do konsumpcji, niemniej jednak dla calego spoteczenstwa ule-
gaja usrednieniu. Co wigcej, zawieraja zbyt wiele niepewnosci, by moéc wywierac
znaczacy wptyw” [Keynes 1956, s. 140—142].

Jednak w miarg rozwoju psychologii i socjologii stwierdzono, iz zachowania
konsumenckie nie sa bezposrednio sterowalne poprzez bodzce ekonomiczne. G. Ka-
tona stwierdza nawet, ze ,,motywy i postawy, a nawet poczucie smaku, nadzieje
i obawy tworza czynnik wplywajacy na postgpowanie” oraz ze ,,motywy moga by¢
konstruktem stuzacym uzytecznym celom, jezeli da si¢ udowodni¢, ze r6zne mo-
tywy sa zwiazane z ro6znymi zachowaniami” [Katona 1975, s. 2. 3]. Stanowisko to
potwierdza wiele przeprowadzonych badan, w ktérych analizowano wptyw moty-
wow (m.in. motywow oszczgdzania) na zachowania [Wahlund, Waerneryd 1987,
s. 52—64; Gunnarsson 1999].

Najpopularniejsza klasyfikacja tych motywow jest propozycja J.M. Keynesa wy-
roézniajaca ostrozno$¢, przezornos¢, wyrachowanie, poprawe, niezaleznosé, przed-
sigbiorczos¢, dume i skapstwo [Keynes 1956, s. 141]. Motywy te mozna podzieli¢
na trzy grupy (nazywane dalej motywami):

— motyw transakcyjny — celem oszczgdzania sa wigksze wydatki przewidywane
w konkretnej przysztosci (np. zakup mieszkania, samochodu, wyjazd na drogie
wakacje),

— motyw zapobiegawczy — celem oszczgdzania sg ewentualne przyszite potrzeby
(np. choroba, zbieranie na ,,czarna godzing”),
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— motyw spekulacyjny — celem oszczgdzania jest powigkszenie posiadanej sumy
pieniedzy.

Wielu autorow rozszerza ten podzial, szczegdlnie w opisach dotyczacych struk-
tury oszczednosci, o proponowany przez G. Katong motyw rezydualny. Dotyczy on
kwot, ktore jeszcze nie zostaly wydane, pozostaja na rachunku oszczedzajacego, maja
jednak juz swoje konkretne przeznaczenie. Przyjety w artykule podziat J.M. Keyne-
sa rozwinigty zostal przez A. Lindqvista w hierarchi¢ oszczg¢dzania. Opierajac si¢ na
wyréoznionych motywach, A. Lindqvist wyr6znit poziom podstawowy — zarzadzanie
gotowka (cash management), oraz nastgpujace po nim wyzsze poziomy: buforowy,
na wszelki wypadek (buffer saving), oszczgdzanie z konkretnym przeznaczeniem
(goal saving) 1 poziom najwyzszy — zarzadzanie duzymi nadwyzkami finansowymi
(wealth management saving) [Lindqvist 1981, s. 39-57].

Podziat wywodzacy si¢ od Keynesa mozna sprébowaé uogdlni¢ na dwa typy
motywow: psychologiczne i techniczne, przy czym do psychologicznych zaliczy¢
mozna motyw ostroznosciowy i motyw spekulacyjny [Gorniak 2000, s. 109, 110].
Mozna tez zatozy¢, ze czynnikami w najwigkszym stopniu determinujacymi sitg
wplywu tych motywow jest z jednej strony orientacja na osiagnigcia, z drugiej zas —
ostroznos¢ (sktonnos¢ do ryzyka).

Istnieje wiele badan empirycznych dotyczacych zwiazku migdzy motywacja
do osiagnie¢ a zachowaniami, np. [Story i in. 2009, s. 391-395] lub [Moen, Doyle
1977, s. 509-512]. Badacze zgodnie twierdza, ze motywacja do osiagnigc¢ jest kon-
struktem wielowymiarowym, jednak w zakresie liczby tych wymiarow zgodno$ci
juz nie ma. Najczgsciej spotykany podziat wyrdznia czynniki wewngtrzne (np. sa-
tysfakcje z osiagniec) i zewngtrzne (np. gratyfikacje finansowa) [Ryan, Deci 2000,
s. 68-78]). Dla kompletnosci rozwazan nalezy odnotowa¢ wyrdzniajaca siedem
czynnikow skale CLAMS (Cassidy and Lynn Achievement Motivation Scale) [Cas-
sidy, Lynn 1989, s. 301-312], byta ona bowiem replikowana w wielu badaniach.
Skala ta mimo potwierdzonej rzetelno$ci jest dos¢ klopotliwa w przypadku badan,
w ktorych orientacja na osiagnigcia jest tylko jednym z wielu konstruktow. Sktada
si¢ bowiem az z 49 elementdw, co moze powodowac zniechgcenie respondentow
1 gorsza jakos¢ odpowiedzi lub (co nawet bardziej prawdopodobne) odmowe uczest-
nictwa w badaniu.

W literaturze polskiej w zakresie ekonomicznego podejscia do orientacji na
osiagnigcia warto odnotowac prace zespotu J. Jerschiny oraz po6zniej indywidual-
nie J. Goérniaka dotyczace orientacji na osiagnigcia [Gorniak 2000, s. 109—125].
W szczegolnoscei praca J. Gorniaka jest bardzo inspirujaca w przyjetej w artyku-
le logice wywodu. Oprécz kryterium efektywnosci jej atutem jest jej weryfikacja
w kwestionariuszu dotyczacym wtasnie zachowan finansowych. Autor badal jede-
nascie stwierdzen, ktore dawaty wstgpnie rozwigzanie dwuczynnikowe, ostatecznie
jednak za skalg rzetelna przyjal zestaw zlozony z siedmiu pozycji dajacy rozwiaza-
nie jednoczynnikowe. Podobnie jak w przypadku rozwazan J. Gérniaka w zwiazku
z autorskim podejsciem do budowy skali majacej odniesienia do teorii psychologii,



78 Sylwester Bialowas

zdecydowano si¢ w niniejszym artykule na rezygnacj¢ z pojecia motywacji do osiag-
nig¢ i pozostanie przy mniej wymagajacym okresleniu ,,orientacji na osiagnigcia”.

3. Zalozenia badania empirycznego i analizy

Materiatem zrodtowym prowadzonych analiz byty badania ankietowe przeprowadzo-
ne przez autora w 2008 r. na probie gospodarstw domowych w Wielkopolsce. Proba
dobrana zostata w sposob kwotowy i uwzglednia strukturg populacji ze wzgledu
na wiek, wyksztatcenie oraz zurbanizowanie miejsca zamieszkania. Kwestionariusz
dotyczyt w caloSci zagadnien zwiazanych z oszczedzaniem, przedstawione rozwa-
zania dotycza tylko fragmentu pozyskanych danych. Proba liczyta 979 gospodarstw
domowych. Metoda badania byt wywiad indywidualny z udziatem ankietera.

Na podstawie przegladu literatury przyjeto hipotezg, Zze orientacja na osiagnig-
cia jest konstruktem wielowymiarowym. W zwiazku z tym nalezy oczekiwaé, ze
orientacja na osiagnigcia jako calos¢ i stosunek do ryzyka beda ze soba stabo sko-
relowane. Konsekwentnie, mozna jednak spodziewac si¢ silnej korelacji jednego
z wymiarOw orientacji na osiagni¢cia i stosunku do ryzyka.

4. Konstrukcja skali orientacji na osiagnigcia

Na podstawie doswiadczen wspomnianych w przegladzie literatury autoréw do bu-
dowy skali wybrano dwanascie stwierdzen w pigciostopniowej skali Likerta. Tabela
pierwsza prezentuje uzyte w badaniu zdania oraz ich podstawowe statystyki.
Powyzszy zestaw zmiennych poddano eksploracyjnej analizy czynnikowej. Na
podstawie kryterium Catella wstgpnie wybrano rozwiazanie trojczynnikowe thuma-
czace 48% wariancji skali. Warto$¢ testu KMO dla tego rozwiazania wynosi 0,78,
co mozna uzna¢ za wynik niezly'. Ponizej przedstawiono uzyskane czynniki oraz
obserwowalne zmienne wchodzace w ich sktad (kolejnos¢ wedtug waznosci):
1 —rywalizacja i poszukiwanie nowych stymulacji
— lubig konkurencjg, dzigki niej osiagam coraz lepsze wyniki,
— lubig czeste zmiany, ch¢tnie podejmuj¢ nowe wyzwania,
— chetnie poznaj¢ nowych ludzi,
— lubig, jesli moja praca jest systematycznie oceniana,
— stawiam sobie ambitne cele i je osiagam,
— trudnos$ci mobilizuja mnie do pracy;
2 — ostroznos¢ i planowanie
— lepiej jest wszystko planowac, a nie puszczac ,,na zywiol”,
— powinno si¢ unika¢ dziatan, ktére moga okaza¢ si¢ niebezpieczne,
— krepuje sig, gdy inni mnie chwala;

! Interpretacja wartosci KMO wg Keisera: 0,9 — wspaniaty, 0,8 — godny pochwaty, 0,7 — niezty,
0,6 — przecigtny, ponizej 0,5 —nie do przyjecia, za: [Norusis 1994, s. 52].
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Tabela 1. Stwierdzenia w skali orientacji na osiagnigcia i ich podstawowe statystyki

Stwierdzenie Srednia | Mediana | Dominanta Odchylenie
standardowe

Stawiam sobie ambitne cele i je osiagam 3,85 4 4 ,986
Latwo zniechgcam sig, napotykajac trudnosci 2,30 2 2 1,110
Konlfu’rowame z innymi zniechgca mnie, 233 ) ) 1,161
jest zrodtem obaw
Lubig cz.qste zmiany, ch¢tnie podejmujg nowe 3.30 4 4 1,250
wyzwania
Chgtnie poznaj¢ nowych ludzi 4,01 4 5 1,072
Jest co$ ekscytujacego w grach hazardowych 2,70 3 1 1,407
Krepuje sig, gdy inni mnie chwalg 2,71 3 2 1,212
Trudnosci mobilizuja mnie do pracy 3,56 4 4 1,074
Lubig kOl’lk.uI‘.eIlC]Q, dzigki niej osiagam coraz 3.36 4 4 1,143
lepsze wyniki
Lublg, jesli moja praca jest systematycznie 3.53 4 4 1,138
oceniana
P.0W1‘nno ul?lkac si¢ dziatan, ktére moga okazaé 3.64 4 4 1,166
si¢ niebezpieczne
Lep1.eJ Jgst ’\,vazystko planowa¢, a nie puszczaé 3.90 4 5 1,070
,,na zywiot

Zrodto: badania wiasne.

3 — pokonywanie trudnosci

— Iatwo zniechgcam si¢ napotykajac trudnosci,
— jest co$ ekscytujacego w grach hazardowych,
— konkurowanie z innymi zniech¢ca mnie, jest zrodlem obaw.

Dla tak wyréznionych czynnikdéw zbadano rzetelnos¢ skali za pomoca metody
alfa Cronbacha (stwierdzenia negatywne rekodowano). Okazuje si¢, ze dla spdj-
nosci skal w czynniku drugim wskazane jest usunigcie stwierdzenia ,.krgpuje sig,
gdy inni mnie chwala”, a w czynniku trzecim za$ stwierdzenia zwigzanego z grami
hazardowymi. Po przetestowaniu nowego uktadu za pomoca analizy czynnikowe;j
i alfa Cronbacha ostatecznie zdecydowano takze o usunigciu elementu dotyczacego
zniechecenia w konkurowaniu z innymi. Po usunigciu tych elementow rzetelnosé
poszczegdlnych czynnikow znaczaco wzrosta. Jednak kryterium Catella przy anali-
zie czynnikowej na nowym zestawie zmiennych wskazato na istnienie dwoch tylko
czynnikow. Po kolejnej analizie rzetelnosci i usunigciu jeszcze jednej pozycji te-
stowej ustalono ostateczny ksztalt dwuczynnikowej skali (dla tej konstrukcji KMO
rowne jest 0,74, wyrdznione czynniki odpowiadaja za 50% wariancji skali). War-
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tosci alfa Cronbacha dla poszczegoélnych konstruktéw wynosza odpowiednio 0,72
oraz 0,612
Pierwszy czynnik, nazwany tu ,,rywalizacja i poszukiwanie wyzwan”, zlozony
jest z pigciu stwierdzen:
— lubig konkurencjg, dzigki niej osiagam coraz lepsze wyniki,
— lubig czeste zmiany, ch¢tnie podejmuje nowe wyzwania,
— chetnie poznaj¢ nowych ludzi,
— stawiam sobie ambitne cele i je osiagam,
— trudno$ci mobilizuja mnie do pracy.
Drugi czynnik, nazwany ,,0strozno$¢ i planowanie”, ztozony jest z dwoch tylko
pozycji:
— lepiej jest wszystko planowac, a nie puszczac ,,na zywiol”,
— powinno si¢ unika¢ dziatan, ktére moga okazac si¢ niebezpieczne.

!
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Rys. 1. Wymiary skali orientacji w poszczegdlnych grupach zawodowych

Zrédlo: badania wlasne.

Pewne trudnosci pojawiaja si¢ w ocenie trafnosci stworzonej skali. Z punktu
widzenia trafnos$ci tresciowej trudnos¢ wynika cho¢by z niemoznosci zdefiniowa-

2 Drugi czynnik zawiera tylko dwie kategorie, w zwiazku z tym sugerowane jest badanie testem
Kudera-Richardsona. Ze wzgledu na poréwnywalnos¢ wynikow przeprowadzono test alfa Cronbacha,
dajacy wyniki podobne do wynikow testu Kudera-Richardsona (zob.: dokumentacja techniczna SPSS
ver. 19).
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nia motywacji do osiagni¢¢/orientacji na osiagni¢cia [Hornowska 2007, s. 85-89].
Nieco tatwiej okresli¢ trafno$¢ kryterialna, jesli tylko przyjmiemy za prawdziwe, ze
osoby bedace biznesmenami lub pracujace w wolnym zawodzie powinny charakte-
ryzowac si¢ wyzszym wskaznikiem orientacji na osiagnigcia. Na rysunku 1 ukazano
srednie obydwu czynnikéw dla poszczegoélnych grup zawodowych. Kategoria jed-
nolicie zacieniowana to ,,rywalizacja i poszukiwanie wyzwan”, natomiast kategoria
oznaczona uko$nym prazkowaniem to ,,08troznosc¢ i planowanie”.

Przy powyzszym zalozeniu skal¢ mozna uznac za tratna. Kierunek oddzialywa-
nia pierwszego (wazniejszego) czynnika bezdyskusyjnie wskazuje na jego wysoka
trafnos¢. Ciekawsza jest sytuacja w przypadku drugiego czynnika. Z pewnoscia pla-
nowanie i ostrozno$¢ sa cechami zwigzanymi z przedsigbiorczoscia, jednak nie jest
to cecha zwiazana w sposob szczegolny z biznesmenami i przedstawicielami wol-
nych zawodow. Zastana relacja moze wynikac po czgsci polskiej specyfiki przedsig-
biorczosci, w ktorym to pojgciu wigeej jest fantazji i zrywu niz pracy organiczne;j.
Warto zwroci¢ uwage na bardzo wysokie $rednie tego czynnika w grupie emerytow.
Taki uktad wskazuje na dodatkowa mozliwo$¢ rozumienia tego czynnika jako plano-
wania zwigzanego z przymusem ekonomicznym.

5. Orientacja na osiagnig¢cia a zachowania oszcz¢dnoSciowe
— wyniki analiz i dyskusja

Majac gotowa skale mierzaca orientacj¢ na osiagnigcia, mozna przystapi¢ do spraw-
dzenia relacji miedzy orientacja na osiagni¢cia a zachowaniami oszczgdnosciowymi.
Wprawdzie w niniejszym artykule nie przewiduje si¢ budowy skali postaw wobec
oszczedzania, ale aby uczyni¢ krok w kierunku spelnienia wymagan teoretycznych
z zakresu sktadowych postaw, do badania relacji przyjety zostanie jeden element ko-
gnitywny, jeden afektywny i jeden behawioralny. Jako element kognitywny postuzy
stwierdzenie ,,0szczedzanie nie ma sensu, lepiej wszystko wydawac na biezaco”,
jako element afektywny — stwierdzenie ,,ludzie odkladajacy pieniadze zastuguja na
szacunek”, a jako element rzeczywistych zachowan — zgromadzone oszczednosci.
Warto zwréci¢ uwage na pewne trudnosci, ktore napotkaé mozna przy pomiarze
1 analizie tego ostatniego. Ot6z bezposredni pomiar miatby dwie wady. Po pierwsze,
pytanie o wielkos¢ zgromadzonych oszczednosci moze by¢ uznane za za pytanie
drazliwe i powodowacé wszelkie zwiazane z tym konsekwencje. Po drugie, takie
pytanie nie wskazuje na waznos¢ (i wlozony wysiltek) zwiazana z gromadzeniem
oszczednosci. Dla pewnych gospodarstw oszczednosci 5 tys. zt znacza bardzo wiele,
dla innych jest to niewielka kwota. W zwiazku z tym element ten zbadano w formie
zrelatywizowanej, na podstawie deklaracji, ile miesi¢cy gospodarstwo domowe mo-
globy si¢ utrzymac z dotychczas zgromadzonych oszczednosci. Tabela 2 wskazuje
wartosci korelacji Pearsona, dodatkowo jedna gwiazdka oznaczono korelacje istotne
na poziomie 0,05, a dwiema — na poziomie 0,01.
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Tabela 2. Wartosci i istotno$ci korelacji Pearsona dla wymiardw orientacji na osiagnigcia
i komponentoéw postawy wobec oszczgdzania

. Oszczgdzanie
Ludzie nie ma Ile miesigcy
Akcept‘owany Odl.dafiaj acy sensu, lepiej | . Rywah-zaCJ ? | Ostroznosé (...)ze
poziom pieniadze i poszukiwanie | . .
a sashuiowia na wszystko wyzwah i planowanie | zgromadzonych
yzy E1a wydawaé ¥ oszczgdnosci
szacunek ..
na biezaco

Akceptowany 1 —,135% 033 238% —,369%* 147%%
poziom ryzyka
Ludzie
odktadajacy
pieniadze —,135% 1 —286%* ,031 211%% ,049
zastuguja
na szacunek
Oszczedzanie
nie ma sensu,
lepiej wszystko ,033 —286%* 1 —, 164%* — 193%%* —231%*
wydawac
na biezaco
Rywalizacja
i poszukiwanie ,238%* ,031 —,164%* 1 ,000 ,204%*
wyzwan
Ostroznos¢ —369%* 211% 193+ ,000 1 038
i planowanie
Tle miesigey
gospodarstwo
mogloby si¢ 1475 049 —231%* 204 038 1
utrzymac ze
zgromadzonych
oszczednosci

Zrédlo: badania wlasne.

Akceptacja ryzyka koreluje istotnie (cho¢ z innym znakiem) z obydwoma czyn-
nikami orientacji na osiagnigcia. Pozytywnie z czynnikiem ,,rywalizacja i poszu-
kiwanie wyzwan”, a negatywnie z czynnikiem ,,0strozno$¢ i planowanie”. Warto
przypomnie¢, ze przy zastosowanej rotacji Varimax czynniki te sa wzgledem siebie
ortogonalne. Skoro zatem mozna wyr6zni¢ dwie rozdzielne czgsci wariancji, kto-
re niezaleznie koreluja z tymi czynnikami, to nasuwa si¢ wniosek, ze i akceptacja
ryzyka moze by¢ konstruktem o wigcej niz jednym wymiarze (cho¢ wniosek wy-
prowadzony jest z pojedynczego twierdzenia). Hipoteza ta zostanie zweryfikowana
w odrebnym opracowaniu.

W przypadku komponentu afektywnego (,,ludzie odktadajacy pieniadze zashu-
guja na szacunek™) istotna korelacja wystepuje tylko w przypadku czynnika ,,0stroz-
no$¢ 1 planowanie”. Z kolei komponent kognitywny (oszczedzanie nie ma sensu,
lepiej wszystko wydawac na biezaco™) istotnie negatywnie koreluje z obydwoma
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czynnikami orientacji na osiagnigcia. Interesujace sa roéwniez relacje komponentu
behawioralnego z wyrdéznionymi czynnikami. Otoz tylko jedna z korelacji jest istot-
na i jest to korelacja (wbrew przypuszczeniom) z rywalizacja i poszukiwaniem wy-
zwan.

Uzyskany zestaw relacji migdzy elementami postaw wobec oszczg¢dzania a orien-
tacja na osiagnigcia pokazuje bardzo cieckawe zaleznosci. Orientacja na osiagnigcia
W przyjetym ujeciu okazuje si¢ by¢ zjawiskiem dwuwymiarowym, przy czym wy-
miary te w rézny (i czasem zaskakujacy) sposob zwiazane sa z elementami postaw
wobec oszczedzania.

Przedstawiona analiza ma swoje ograniczenia. W zakresie wymiaru ,,08trozno$¢
i planowanie” nalezaloby poszukac¢ stwierdzenia, ktére wzmocnitoby rzetelnos¢. Po-
nadto, aby potwierdzi¢ uzyskane zaleznosci, badanie powinno by¢ replikowane. Ko-
lejnym zadaniem badawczym wydaje si¢ przeprowadzenie peinej analizy, uwzgled-
niajacej nie tylko wybrane elementy postawy wobec oszczedzania, ale caloksztatt
takiej postawy na podstawie przetestowanej rzetelnej i trafnej skali.
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IMPACT OF ACHIEVEMENT DRIVE
ON THE SAVINGS BEHAVIOUR OF HOUSEHOLDS

Summary: The article deals with relations between achievement drive and saving behaviour.
In the first part the author proposes the two-factor scale for measuring the achievement drive.
In the second part the output of applied scale is correlated with elements of saving behav-
iour.
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