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WSTEP

Zyjemy w czasach ogromnego postepu cywilizacyjnego. O jego szybkim tempie
rozwoju zadecydowaly wiedza, nauka, innowacyjno$¢, postgp technologiczny. Rozwoj
cywilizacji przyczynil si¢ do wzrostu poziomu zycia, wzrostu dobrobytu, bezpieczenstwa.
Postep cywilizacyjny niesie ze sobg sporo zmian wplywajacych na codzienne funkcjonowanie
czlowieka. Ogromny wybor dobr, ustug i1 rozrywek i tatwy do nich dostep powoduje, ze
spoteczenstwo sktania si¢ ku konsumpcyjnemu stylowi zycia.

Wszechogarniajagca reklama dostarcza wielu pozytywnych bodzcow majacych
przekonac jej odbiorcow, ze nabycie kolejnego dobra lub ustugi jest nam niezbedne by poczué
si¢ lepiej 1 by¢ szczesliwym. Konsumpcjonizm bywa postrzegany jako sposob na podniesienie
statusu spotecznego 1 wyznacznik jakosci zycia. Z pozoru konsumpcjonizm moze wydawac si¢
czym$ zupehnie nieszkodliwym, bo kupowanie samo w sobie nie jest czym$ ztym. Natomiast
problemem sta¢ si¢ moze nadmierna, nieprzemys$lana konsumpcja. Z czasem cztowiek zaczyna
odczuwac ciagla presje¢ nabywania kolejnych rzeczy. Zazwyczaj nowe ubranie, kolejna para
butow czy kosmetyk nie jest potrzebny, ale samo pragnienie posiadania jest silniejsze od
zdrowego rozsadku. Taka utrata kontroli nad swoim zachowaniem prowadzi do powstania
uzaleznienia od zakupow. Natomiast konsekwencja obsesyjnego kupowania mogg sta¢ si¢
problemy finansowe, problemy rodzinne i matzenskie.

Celem pracy jest przedstawienie problemu uzaleznienia od zakupéw oraz zbadanie
postaw konsumentow wobec zakupoholizmu.

W pracy wykorzystano informacje ze zrédet wtornych i pierwotnych. Zrodla wtorne
obejmuja ksiazki, strony i serwisy internetowe. Zrédlo pierwotne stanowia badania
bezposrednie przeprowadzone metodg ankiety on-line na probie 120 konsumentdw.

Praca sklada si¢ z wstepu, trzech rozdzialdw, zakonczenia, spisu tablic, spisu rysunkow
oraz bibliografii.

Pierwszy rozdziat pracy ma charakter teoretyczny. Przedstawiono w nim definicje
pojecia postawy oraz zakres tego pojecia. Druga cze$¢ tego rozdziatu kieruje uwage na
elementy sktadowe postaw konsumentow. W kolejnej czgsci pracy przeanalizowano poglady
na temat wptywu postaw na zachowanie konsumentow. Ostatnia cz¢$¢ tego rozdziatu wskazuje
metody 1 techniki badania postaw konsumentow.

Rozdziat drugi jest proba identyfikacji uzaleznienia od zakupdéw. Czg$¢ pierwsza tego
rozdzialu przedstawia charakterystyke uzaleznienia od zakupow. Przeanalizowano Kryteria

diagnozy uzaleznien od zakupoéw oraz zwrdécono uwage na narz¢dzia stuzace do pomiaru



kompulsywnych zachowan w dziedzinie kupowania. Druga cz¢s¢ tego rozdziatu poswigcono
czynnikom warunkujacym uzaleznienie od zakupdéw. Ostatnia czgs¢ ktadzie nacisk na skutki
i sposoby walki z uzaleznieniem od zakupow.

Trzeci rozdziat jest czgscig badawcza. W pierwszej jego czgsci przedstawiono przebieg
badania ankietowego oraz charakterystyke proby badawczej. W nastepnej czesci na podstawie
badan ankiectowych przeprowadzono analiz¢ zachowan konsumentéw. Ostania czg¢$¢ tego
rozdzialu prezentuje w oparciu o przeprowadzone badania, postawy i1 emocje zwigzane
z decyzjami zakupowymi.

Prace konczy aneks, w ktorym zamieszczono Kwestionariusz ankietowy.



ROZDZIAL 111

ANALIZA POSTAW I ZACHOWAN NABYWCOW NA RYNKU DOBR
KONSUMPCYJNYCH NA PODSTAWIE BADAN ANKIETOWYCH

1. Przebieg badan i charakterystyka proby

Celem badan ankietowych bylo zdiagnozowanie postaw i emocji zwigzanych
z dokonywaniem zakupdéw a takze proba ustalenia czgstotliwosci realizowania zakupow
w roznych kategoriach produktow. Podmiotem badania byli konsumenci indywidualni. Badanie
bezposrednie przeprowadzono od stycznia do polowy marca 2019 r. Materiat badawczy
pozyskano ze zrodet pierwotnych, w tym celu zaproszono za posrednictwem medidow

spotecznosciowych, a takze za posrednictwem poczty e-mail 120 konsumentéw do wypetienia

ankiety on-line.

Rysunek 2
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Pisze prace licencjacka na temat: Postawy konsumentow wobec
uzaleznienia od zakupéw. W zwiazku z nig prosze Paristwa o wypeinienie
anonimowej ankiety. ktéra bedzie dla mnie cennym materiatem badawczym
do wykorzystania w pracy. Natomiast dia panstwa mozZe stanie sie okazja do
refieksji nad wiasnymi zachowaniami zakupowymi. Jej wypeinienie nie
zajmie Panstwu dtuzej niz 5 minut. Dziekuje za zaangazowanie i
poswigcenie swojego czasu.

PonizZej link do ankiety.

A

SURVIO.COM
Postawy konsumentéw wobec
uzaleznienia od zakupow

ONY

Roberttof

-~ BT

=

VOO =%

zaleznionych i
onych. Spotecznosé pragnaca
woimi przemysleniami na temat

Wsparcie

Zrédto 1: https://www.facebook.com/groups/uzaleznienie/permalink/1846382878821813/
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W badaniu wzigto udziat 120 respondentdéw, z czego 53,3% stanowily kobiety, a 46,7%

mezezyzni (rys. 3).

Rysunek 3
Respondenci wg plci (w %)

mezezyzni
46,7
kobiety
53,3

Zrodto: badania wlasne.

Ankietowani zostali podzieleni na pig¢ grup wiekowych co przedstawiono
w tablicy 1. Pierwszy przedziat obejmuje osoby w wieku od 18 do 25 lat. W grupie tej znalazto
si¢ niecale 8% ankietowanych. Kolejny przedziat wieku od 26 do 35 lat, liczy ponad jedna
czwartg wszystkich respondentow. Nast¢pny zakres obejmuje konsumentéw w wicku od 36 do
45. Stanowig najliczniejsza grupg badanych, bo blisko potowe. Prawie co siddma osoba jest
reprezentantem grupy z zakresu wieku od 46 do 55. Ostatni przedziat wiekowy od 56 do 65 jest

grupa najmniej reprezentowana. Stanowi ja 2,5% badanych.

Tablica 1
Respondenci wg wieku i plci (w %)

L Respondenci wg plci

Wyszczegoblnienie Ogotem : X
kobiety mezezyzni

18-25 7,5 10,9 3,6

26-35 30,8 32,8 28,6

36-45 43,3 37,5 50,0

46-55 15,8 15,6 16,1

56-65 2,5 3,1 1,8

Zrodto: badania whasne.
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W przeprowadzonym badaniu ankietowym z podstawowym wyksztalceniem wzigto
udzial niecaty 1% osob (tab. 2). Zawodowe wyksztalcenie zadeklarowato 1,7% respondentow.
Ponad jedna czwarta badanych posiada $rednie wyksztalcenie. Najliczniejsza grupa sg osoby
z wyzszym wyksztalceniem, stanowig niecate trzy czwarte badanych. Wsrod kobiet wyzsze

wyksztalcenie deklarowalo 76,6%, a w grupie m¢zczyzn 53,6%.

Tablica 2
Respondenci wg wyksztalcenia i plci (w %)
o Respondenci wg pici
Wyszczegodlnienie Ogotem : - -
kobiety mezezyzni
Podstawowe 0,8 1,6 -

Zawodowe 1,7 - 3,6

Srednie 31,7 21,9 42,9

Wyzsze 65,8 76,6 53,6

Zrodto: badania whasne.

W grupie badanych kobiet co czwarta deklarowala stan cywilny panna (tab. 3).
Dokladnie 25% mezczyzn deklarowato stan cywilny kawaler. Ponad potowa respondentow jest
w zwigzku matzenskim. Nieliczng grupg wsréd respondentdw sg osoby rozwiedzione

i wdowcy. Osoby rozwiedzione stanowia 9,2% ankietowanych, natomiast wdowcy niecate 2%.

Tablica 3
Respondenci wg stanu cywilnego i plci (w %)
o Respondenci wg pici

Wyszczegodlnienie Ogotem - X ;
kobiety mezczyzni

Panna/kawaler 25,0 25,0 25,0

Zamgzna/zonaty 64,2 59,4 69,6

Rozwiedziona/rozwiedziony 9,2 14,1 3,6

Wdowa/wdowiec 1,7 1,6 1,8

Zrodto: badania wiasne.

Wynagrodzenie ponizej 2 tysigcy netto otrzymuje 3,3% respondentdéw (tab. 4). Niecata
jedna czwarta osob zadeklarowata zarobki na poziomie od 2 tysiecy do 3,5 tysigca. Blisko
polowa badanych otrzymuje wynagrodzenie w przedziale kwotowym miedzy 3,5 tysiecy a 5
tysigcy. W grupie kobiet odpowiedzi takiej udzielito 45,3%, a w grupie mezczyzn 41,1%.

Powyzej 5 tysigcy zarabia co pigta kobieta i co drugi mg¢zczyzna.
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Tablica 4
Zarobki netto respondentow wg plci (w %)

e , Respondenci wg pitci
Wyszczegodlnienie Ogotem ; X X
kabiety mezezyzni
do 2tys. 3,3 6,3 -
Powyzej 2tys. do 3,5tys. 21,7 29,7 12,5
Powyzej 3,5tys. do Stys. 43,3 45,3 41,1
Powyzej Stys 31,7 18,8 46,4

Zrodto: badania wlasne.

2. Charakterystyka zachowan konsumentow

Celem badan bylo min. okreslenie jak czgsto konsumenci dokonujg zakupow,
w poszczegbdlnych kategoriach produktéw, proba ustalenia w jaki sposdb konsumenci realizujg
platnos¢ za zakupy oraz czy posiadajg oszczednosci.

W kategorii produkty spozywcze ponad potowa ankietowanych wybiera si¢ na zakupy
kilka razy w tygodniu (rys. 4). W przypadku kobiet stanowito to 54,7%, natomiast w grupie
mezezyzn 55,4% (tab. 5). Na drugim miejscu wsrodd najczesciej wybieranych odpowiedzi, byty
zakupy realizowane codziennie. | takg odpowiedZ wybrato 32,5% ankietowanych. Raz na

tydzien wybiera zakupy 6,3% kobiet, natomiast 10,7% mezczyzn.

Rysunek 4
Czestotliwos¢ zakupu produktéw spozywcezych przez respondentow (W %0)

55,0
32,5
8,3
2,5 1,7
Kilka razy na Codziennie Kilkarazyw  Razna tydzien Inne
dzien tygodniu

Zrodto: badanie whasne.
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Tablica 5
Czestotliwos¢ zakupu produktéw spozywczych przez respondentow wg plci (w %0)

o Respondenci wg pici

Wyszczegodlnienie - - -
kabiety mezezyzni

Kilka razy na dzien 3,1 1,8

Codziennie 35,9 28,6

Kilka razy w tygodniu 54,7 55,4

Raz na tydzien 6,3 10,7

Raz na miesiac - -
Inne - 3,6

Zrodto: badanie wiasne.

W pytaniu o czestotliwos¢ zakupdw produktow farmaceutycznych 15% ankietowanych
odpowiedziato, ze kupuje je kilka razy w tygodniu (tab. 6). Odpowiedzi takiej udzielito wigcej
kobiet, bo 18,8%, w stosunku do mezczyzn, ktorzy stanowili 10,7%. Blisko potowa
ankietowanych kupuje produkty farmaceutyczne raz na miesigc. Najwiecej ankietowanych
w grupie kobiet 46,9% a wsrod mezczyzn 33,9%, dokonuje zakupu z tej kategorii produktow

raz na miesiac.

Tablica 6
Czestotliwos¢ zakupu produktéw farmaceutycznych przez respondentow wg plei (w %)
L Respondenci wg pici
Wyszczegodlnienie Ogotem - X ;
kobiety mezczyzni
Kilka razy w tygodniu 15,0 18,8 10,7
Raz na tydzien 15,8 12,5 19,6
Raz na miesigc 40,8 46,9 33,9
Raz na kwartat 15,0 12,5 17,9
Raz na poét roku 10,0 6,3 14,3
Raz narok 0,8 - 1,8
Rzadziej niz raz w roku 25 3,1 1,8

Zrodto: badanie wlasne.

W Kkategorii produkty odziez i dodatki blisko 5% ankietowanych kupuje kilka razy
w tygodniu. Czgsciej sa to kobiety co zostalo przedstawione w tablicy 7. Ponad co pigta osoba
kupuje odziez lub dodatki co najmniej raz w tygodniu. Z kolei raz na miesiac kupuje 36,7%
respondentow. W grupie kobiet 42,2% udzielilo takiej odpowiedzi, natomiast wsrdd plei
przeciwnej 30,4%. Mgzczyzni po odziez wybieraja si¢ do sklepu najczesciej raz na kwartal, co
stanowi 41,1% badanej grupy. Niecaty 1% respondentéw wskazalo, ze zakupy realizuja raz na

rok.
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Tablica 7
Czestotliwos¢ zakupu odziezy i dodatkéw przez respondentow wg plci (w %0)

o Respondenci wg pici

Wyszczegodlnienie Ogotem ; X X
kobiety mezezyzni

Kilka razy w tygodniu 4,2 6,3 1,8

Raz na tydzien 17,5 20,3 14,3

Raz na miesiac 36,7 42,2 30,4

Raz na kwartat 31,7 23,4 41,1

Raz na pét roku 9,2 6,3 12,5

Raz na rok 0,8 1,6 -

Zrodto: badanie wiasne.

Blisko 8% badanych oséb na pytanie jak czesto kupuja buty udzielito odpowiedzi raz
na miesigc (tab. 8). W grupie kobiet 12,5% kupuje obuwie raz na miesigc, natomiast
w grupie mezczyzn 1,8%. Blisko polowa respondentdw, doktadnie 45,8 % wymienia buty raz
na kwartal. Najwiecej kobiet, bo 65,6%, kupuje buty z takg czestotliwoscig. Natomiast 23,2%
mezczyzn zadeklarowalo zakupy raz na trzy miesigce. Najwigkszy procent mezczyzn kupuje

buty raz na p6t roku. Odpowiedzi takiej udzielito 53,6%.

Tablica 8
Czestotliwos¢ zakupu obuwia przez respondentéw wg plei (W %0)
L Respondenci wg pitci

Wyszczegodlnienie Ogotem - —
kobiety mezczyzni

Raz na miesigc 75 12,5 1,8

Raz na kwartat 45,8 65,6 23,2

Raz na pét roku 35,8 20,3 53,6

Raz na rok 9,2 1,6 17,9

Rzadziej niz raz w roku 1,7 - 3,6

Zrodto: badania wiasne.

Artykuty dziecigce sa kupowane raz na tydzien przez 4,7% kobiet i przez 1,8%
mezezyzn (tab. 9). Zakup co miesigc tego rodzaju produktow deklaruje blisko 20%
ankietowanych. Z kolei raz na kwartal kupuje 26,7% badanych. W grupie me¢zczyzn zakup
produktow dla dzieci zadeklarowato co trzy miesigce prawie polowa, natomiast w grupie kobiet
bylo ich 14%. Najwiecej ankietowanych zadeklarowato, ze kupuje artykuty dziecigce rzadziej

niz raz w roku. Stanowili 30% grupy badawcze;.
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Tablica 9
Czestotliwos¢ zakupu artykulow dzieciecych przez respondentow wg plci (w %0)

o Respondenci wg pici

Wyszczegodlnienie Ogotem ; - -
kabiety mezezyzni

Raz na tydzien 3,3 4,7 1,8

Raz na miesiac 18,3 21,9 14,3

Raz na kwartat 26,7 14,1 41,1

Raz na pét roku 15,8 18,8 12,5

Raz na rok 5,8 6,3 54

Rzadziej niz raz w roku 30,0 34,4 25,0

Zrodto: badanie wiasne.

Zakup kosmetykoOw codziennie deklaruje niecaly 1% ankietowanych. W grupie tej

znalazly si¢ tylko kobiety co przedstawiono w tablicy 10.

Tablica 10
Czestotliwos¢ zakupu kosmetykéw przez respondentéw wg plei (w %0)
o Respondenci wg ptci
Wyszczegodlnienie Ogotem - X ;
kobiety mezczyzni
Codziennie 0,8 1,6 -
Kilka razy w tygodniu 15,0 20,3 8,9
Raz na tydzien 13,3 14,1 12,5
Raz na miesigc 50,0 51,6 48,2
Raz na kwartat 16,7 12,5 21,4
Raz na po6t roku 2,5 - 5,4
Raz narok 0,8 - 1,8
Rzadziej niz raz w roku 0,8 - 1,8

Zrodto: badanie wlasne.

Kilka razy w tygodniu zakup kosmetykow realizuje 15% respondentow. Wsrdd nich jest
20,3% kobiet 1 8,9% mezczyzn. Polowa ankietowanych podaje, Zze kupuja kosmetyki raz na
miesigc. W grupie kobiet stanowi to 51,6% i prawie tyle samo, bo 48,2 % mezczyzn.
Z czestotliwos$cig raz na kwartat kupuje 21,4% mezczyzn, natomiast blisko potowa mniej
kobiet.

Z przeprowadzonego badania ankietowego wynika, ze perfumy sa kupowane przez
respondentéw nie czesciej niz raz na miesigc (tab. 11). Na jego zakup co miesiac decyduje si¢
co czwarty ankietowany. Raz na kwartat deklaruje zakup perfum 30% o0s6b bioracych udziat
w badaniu. Z kolei 31,7% ankietowanych nabywa je raz na pot roku. Odpowiedz raz na rok

wybralo 7,5% ankietowanych. Natomiast 5% respondentow okreslito, ze kupuje je rzadziej niz

raz w roku.
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Tablica 11
Czestotliwos¢ zakupu perfum przez respondentow wg plci (W %)

o Respondenci wg pici

Wyszczegodlnienie Ogotem ; - -
kabiety mezezyzni

Raz na miesiac 25,0 23,4 26,8

Raz na kwartat 30,0 29,7 30,4

Raz na pét roku 31,7 29,7 33,9

Raz na rok 7,5 7,8 7,1

Rzadziej niz raz w roku 5,0 7,8 1,8

Inne 0,8 1,6 -

Zrodto: badania wlasne.

Z badan ankietowych wynika, ze bizuteri¢ kupuje raz na miesigc 6,7% respondentéw
(tab. 12). Najczesciej ankietowani podawali czestotliwos¢ zakupu tego rodzaju dobr raz na pot
roku. Odpowiedzi takiej udzielito ponad 34% wszystkich respondentow, przy czym wiecej, bo
41,1% mezczyzn, a kobiet 28%.

Tablica 12
Czestotliwos¢ zakupu bizuterii przez respondentow wg plci (W %0)
o Respondenci wg pitci

Wyszczegodlnienie Ogotem - X ;
kobiety mezczyzni

Raz na miesigc 6,7 10,9 1,8

Raz na kwartat 15,0 14,1 16,1

Raz na pét roku 34,2 28,1 41,1

Raz na rok 11,7 10,9 12,5

Rzadziej niz raz w roku 30,8 32,8 28,6

inne 17 31 -

Zrodto: badanie wlasne.

Doktadnie 25% kobiet kupuje produkty z kategorii ksigzki, ptyty, filmy raz na miesiac
i niewiele mniej m¢zczyzn, bo 23,2% (tab. 13). Rzadziej, czyli raz na kwartat kupuje 28,1%
kobiet i prawie tyle samo, bo 26,8% mgzczyzn. Ponad jedna dziesigta respondentow
zadeklarowala, Ze z tej grupy produktow kupuje rzadziej niz raz na rok.

W ankietach respondenci wskazywali, Ze takie produkty jak: telefony, smartfony czy
akcesoria, kupuja nie czesciej niz raz na kwartat (tab. 14). Z taka czestotliwoscia zakup
deklaruje 5,4% mezczyzn 1 1,6% kobiet. Raz na pot roku decyduje si¢ na zakup co dziesiaty
ankietowany. Z kolei raz na rok przeznacza pienigdze na zakup z tej grupy produktow 9,4%
kobiet oraz trzy razy wigcej me¢zczyzn. Ponad 65% respondentow kupuje rzadziej niz raz

W roku.
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Tablica 13
Czestotliwos¢ zakupu ksiazek, plyt, filméw przez respondentéw wg plci (w %)

o Respondenci wg pici
Wyszczegodlnienie Ogotem ; - ;
kobiety mezezyzni
Kilka razy w tygodniu 1,7 1,6 1,8
Raz na tydzien 14,2 9,4 19,6
Raz na miesiac 24,2 25,0 23,2
Raz na kwartat 27,5 28,1 26,8
Raz na pét roku 16,7 17,2 16,1
Raz na rok 5,0 47 54
Rzadziej niz raz w roku 10,8 14,1 7,1
Zrédto: badanie whasne.
Tablica 14
Czestotliwos¢ zakupu telefonu, smartfonu oraz akcesoria przez respondentow wg plei
(W)
. Respondenci wg ptci
Wyszczegdlnienie Ogotem - X ;
kobiety mezezyzni
Raz na kwartat 3,3 1,6 54
Raz na po6t roku 10,0 4,7 16,1
Raz narok 18,3 9,4 28,6
Rzadziej niz raz w roku 65,0 79,7 48,2

Zrodto: badanie wlasne.

Zakup sprzetu RTV/AGD raz na rok zadeklarowalo 5% ankietowanych (tab. 15). Ponad
80% respondentdow w pytaniu o czgstotliwos¢ zakupow sprzetu RTV/AGD udzielito
odpowiedzi, ze realizuje je rzadziej niz raz w roku. Co siddmy ankietowany udzielit

odpowiedzi, ze realizuje takie zakupy wedlug potrzeby.

Tablica 15
Czestotliwos¢ zakupu sprzetu RTV/AGD przez respondentow wg plci (w %)
o Respondenci wg plci

Wyszczegoblnienie Ogotem - .
kobiety mezezyzni

Raz na rok 5,0 4,7 5,4

Rzadziej niz raz w roku 80,8 76,6 85,7

Wedtug potrzeby 14,2 18,8 8,9

Zrodto: badanie wlasne.

Sprzet komputerowy jest zakupywany nie cze¢$ciej niz raz na kwartat. Niecaty 1%

udzielito takiej odpowiedzi (tab. 16). Raz na pdét roku deklaruje blisko 2% ankietowanych.
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Dokladnie co dwudziesty ankietowany kupuje tego rodzaju produkt raz na pét roku. Rzadziej

niz raz w roku kupuje ponad 85% ankietowanych.

Tablica 16
Czestotliwos¢ zakupu sprzetu komputerowego przez respondentow wg plci (W %)
e Respondenci wg pitci
Wyszczegodlnienie Ogotem ; X X
kobiety mezezyzni
Raz na kwartat 0,8 1,6 -
Raz na pét roku 1,7 - 3,6
Raz narok 50 3,1 7,1
Rzadziej niz raz w roku 85,8 84,4 87,5
Inne 6,7 10,9 1,8

Zrédto: badania whasne.
W kategorii meble, wystrdj wnetrz 2,5% przyznato, ze kupuje raz na miesigc (tab. 17).
Ponad 10% badanych kupuje meble albo rzeczy do wystroju wnetrz raz na kwartat. Kobiet
w tej grupie jest 15,6%, natomiast m¢zczyzn 5,4%. Wigkszos¢ ankietowanych, bo 68,3%
okreslito, ze kupuja rzadziej niz raz w roku.
Tablica 17

Czestotliwosé¢ zakupu produktow z grupy meble, wystroj wnetrz przez respondentéow wg
plci (w %)

o Respondenci wg pici

Wyszczegodlnienie Ogotem - .
kobiety mezczyzni

Raz na miesigc 2,5 3,1 1,8

Raz na kwartat 10,8 15,6 54

Raz na po6t roku 75 6,3 8,9

Raz narok 8,3 7,8 8,9

Rzadziej niz raz w roku 68,3 64,1 73,2

Zrédto: badania whasne.

Artykuty kolekcjonerskie mezczyzni kupuja nie czgsciej raz na kwartal. Odpowiedzi
takiej udzielifo 14,3% (tab. 18). Niecale 10% wigcej ankietowanych me¢zczyzn kupuje raz na
pol roku. Najwiecej ankietowanych wydaje pieniagdze na tego typu produkty rzadziej niz raz
w roku. Kobietom zdarza si¢ realizowaé takie zakupy nie czg$ciej niz raz na pol roku, co

stanowi 3,1% tej grupy.
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Tablica 18
Czestotliwos¢ zakupu artykulow kolekcjonerskich przez respondentéw wg plei (w %0)

e , Respondenci wg pici

Wyszczegodlnienie Ogotem - - -
kabiety mezezyzni

Raz na kwartat 6,7 - 14,3

Raz na pét roku 12,5 3,1 23,2

Raz narok 3,3 - 7,1

Rzadziej niz raz w roku 65,0 79,7 48,2

Inne 12,5 17,2 7,1

Zrodto: badania wlasne.

W pytaniu o czestotliwos¢ dokonywaniu zakupow z powodu promocji lub wyprzedazy
2,5% ankietowanych podalo, ze robi to codziennie co zostalo przedstawione w tablicy 19.

W tej grupie znalazly si¢ jedynie kobiety.

Tablica 19
Czestotliwos¢ zakupu z powodu promocji lub wyprzedazy przez respondentow
wg plei (w %)

o Respondenci wg pitci
Wyszczegodlnienie Ogotem - X ;
kobiety mezczyzni
Codziennie 2,5 4,7 -
Dwa razy w tygodniu 11,7 12,5 10,7
Raz na tydzien 20,8 17,2 25,0
Raz na miesigc 26,7 20,3 33,9
Raz na kwartat 20,0 23,4 16,1
Raz na po6t roku 8,3 14,1 1,8
Raz na rok 4,2 4,7 3,6
Rzadziej niz raz w roku 5,8 3,1 8,9

Zrodto: badania wiasne.

Ponad 10% wszystkich badanych chodzi na wyprzedaze dwa razy w tygodniu. Grupa
20,8% 0s0b raz na tydzien korzysta z promocji. Z kolei raz na miesiagc wybiera zakupy na
wyprzedazy 26,7% ankietowanych. W grupie kobiet 20,3% z nich, a w grupie me¢zczyzn 33,9%.

Ankietowani najczgsciej za zakupy placa kartg platnicza, takiej odpowiedzi udzielito
81,7% (tab. 20). Kart¢ kredytowa wybiera 13,3%. Natomiast jedynie 5% ptlaci za zakupy,
gotowka.

Wigkszos$¢ ankietowanych deklaruje posiadanie oszczgdnosci i1 stanowia 86,7%

ankietowanych (tab. 21).
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Tablica 20

Formy platnosci za zakupy wybierane przez respondentow wg plci (W %0)

e Respondenci wg pici
Wyszczegodlnienie Ogotem ; - -
kobiety mezezyzni
Gotowka 5,0 6,3 3,6
Karta ptatnicza 81,7 78,1 85,7
Karta kredytowa 13,3 15,6 10,7

Zrodto: badania wiasne.

Tablica 21

Deklaracje respondentéw dotyczace posiadania oszczednosci wg plci (w %)

e Respondenci wg pitci
Wyszczegolnienie Ogotem ] ; .
kobiety mezezyzni
Tak 86,7 81,3 92,9
Nie 13,3 18,8 7,1

Zrodto: badanie wlasne.

3. Postawy i emocje zwigzane z decyzjami zakupowymi

Respondenci na pytanie o stosunek do robienia zakupdw udzielali bardzo ré6znorodnych

odpowiedzi (rys. 5). Blisko 30% przyznalo, ze zakupy uwielbia. W grupie kobiet takiej

odpowiedzi udzielito 37,5%. Entuzjastow zakupéw w grupie mezczyzn byto 16,1%. Wiecej

mezcezyzn niz kobiet, bo 39,3% uznalo, ze zakupy sa dobrym sposobem na spedzenie wolnego

czasu. Wsrdd kobiet takich odpowiedzi byto 25%.

Rysunek 5

Stosunek respondentéw do dokonywania zakupow (w %)

31,7

I275 I 25’6

Uwielbiam zakupy Dobry sposéb na Przykry obowigzek

spedzenie wolnego
Czasu

Zrodto: badania whasne.

5,0

Strata czasu
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Zakupy dla 22% kobiet sg przykrym obowigzkiem i dla 30,4% mezczyzn. Dla 6,3%

kobiet zakupy sg strata czasu, natomiast 3,6% mezczyzn udzielito réwniez takiej odpowiedzi.

Tablica 22
Stosunek respondentow do dokonywania zakupéw wg plci (w %0)

o Respondenci wg pici

Wyszczegodlnienie ; .
kobiety mezezyzni

Uwielbiam zakupy 37,5 16,1

Dobry spos6b na spedzenie wolnego czasu 25,0 39,3

Przykry obowiazek 21,9 30,4

Strata czasu 6,3 3,6

Inne... 9,4 10,7

Zrodto: badania wlasne.

Na pytanie czy chodzi Pan, Pani na zakupy dla polepszenia nastroju 40% ankietowanych
udzielito odpowiedzi, ze si¢ zgadza (rys. 6). W grupie kobiet znalazlo si¢ 42,2% takich
odpowiedzi, a w grupie me¢zczyzn 37,5% (tab. 23). Catkowicie si¢ z tym zgadza 10%
wszystkich respondentow. W przypadku kobiet bylo takich odpowiedzi 10,1%, a u m¢zczyzn
8,9%. Z traktowaniem zakupoéw jako sposob na polepszenie nastroju nie zgadza si¢ w grupie
kobiet 26,6 % 123,2% w grupie mezczyzn. Lacznie stanowi to 25 % wszystkich osob bioracych

udziat w badaniu.

Rysunek 6
Ocena respondentéow czy zakupy dla nich sg forma polepszenia nastroju (w %0)
Catkowicie si¢ nie Calkowicie sig
zgadzam zgadzam

8,3 10,0

Nie zgadzam si¢
25,0 _\

Zgadzam si¢
40,0

Nie mam zdania
16,7

Zrodlo: badania whasne.
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Tablica 23
Ocena respondentéw czy chodza na zakupy dla polepszenia nastroju wg plci (w %)

o ] Respondenci wg pici
Wyszczegodlnienie Ogotem - - -
kabiety mezezyzni
Calkowicie si¢ zgadzam 10,0 10,9 8,9
Zgadzam si¢ 40,0 42,2 37,5
Nie mam zdania 16,7 15,6 17,9
Nie zgadzam si¢ 25,0 26,6 23,2

Zrodto: badania wlasne.

Ankietowanych, ktorzy traktujg zakupy jako sposdb na poprawe nastroju poproszono
o podanie jak czesto dokonujg zakupu z takiego powodu. W grupie kobiet codziennie wybrato
odpowiedz 3,1% 1 tyle samo % kobiet wybralo odpowiedz dwa razy w tygodniu (tab. 24).
Natomiast 1,8% mezczyzn dla poprawy nastroju wychodzi na zakupy nie czesciej niz dwa razy
na tydzien. Zaledwie 10% wszystkich respondentow raz na kwartal odczuwa potrzebe wyjscia

na zakupy by zmieni¢ nastroj.

Tablica 24
Czestotliwos¢ dokonywania zakupu przez respondentow dla polepszenia nastroju wg
plci (w %)

L Respondenci wg pitci
Wyszczegodlnienie Ogotem - X ;
kobiety mezczyzni
Codziennie 1,7 31 -

Dwa razy w tygodniu 2,5 3,1 1,8

Raz na tydzien 13,3 17,2 8,9

Raz na miesigc 24,2 23,4 25,0

Raz na kwartat 10,0 9,4 10,7

Nie dotyczy 48,3 43,8 53,6

Zrodto: badania wiasne.

Respondenci w pytaniu o odczucia zaraz po dokonaniu zakupdéw, najczesciej
wskazywali rado$¢. Dotyczylo to 72,5% ankietowanych (tab. 25). Niewielki procent 0s6b
wedlug badania odczuwa po zakupach euforie. Natomiast 12,5% przyznalo, ze zakupy
wzbudzaja u nich wyrzuty sumienia.

Respondenci zaraz po przyjsciu ze sklepu najczesciej rozpakowuja zakupione towary,
ogladaja 1 przymierzaja. Ma to miejsce w przypadku blisko 70% ankietowanych co

przedstawiono w tablicy 26.
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Tablica 25
Odczucia respondentéow po dokonaniu zakupow wg plci (W %)

e Respondenci wg pici
Wyszczegodlnienie Ogotem ; - ;
kobiety mezezyzni
Euforia 58 6,3 54
Rados¢ 72,5 75,0 69,6
Wyrzuty sumienia 12,5 15,6 8,9
Smutek - - -
Inne 9,2 3.1 16,1
Zrédto: badania whasne.
Tablica 26
Podejscie respondentow do zakupionych rzeczy zaraz po przyjsciu ze sklepu wg plcei
(w %)
. Respondenci wg ptci
Wyszczegdlnienie Ogotem - X ;
kobiety mezezyzni
Pokazuje i chwalg si¢ nimi przed bliskimi i znajomymi 4,2 6,3 1,8
Rozpakowuje, ogladam, przymierzam 43,3 39,1 48,2
Szybko chowam gleboko do szafy 19,2 18,8 19,6

Zrédto: badania whasne.

Wsréd badanych 19,2% przyznaje, ze zaraz po przyjsciu z sklepu pokazuje i chwali si¢
zakupami przed bliskimi i znajomymi. W przypadku 14,2% badanych osob wyglada to zupehie
inaczej, najczesciej zakupione rzeczy szybko chowaja gleboko do szafy.

Wewnetrzny przymus kupowania odczuwa czesto 16,7% ankietowanych (tab. 27).

Ponad potowa, bo 55,8% odpowiedziala, ze zdarza si¢ im to czasami. Nigdy z tym problemu

nie ma, wedtug deklaracji 27,5% ankietowanych.

Tablica 27
Czestotliwos¢ odczuwania przez respondentéw wewnetrznego przymusu kupowania wg
plci (w %)

o Respondenci wg plci
Wyszczegoblnienie Ogotem - .
kobiety mezezyzni
Czesto 16,7 17,2 16,1
Czasami 55,8 53,1 58,9
Nigdy 27,5 29,7 25,0

Zrodto: badania whasne.

Zaledwie 4,2% badanych zadeklarowalo, ze zawsze zdarza si¢ im bez problemu
rezygnowa¢ z uprzednio zaplanowanego jakiego$ zakupu (tab. 28). Czgsto z tym nie ma

problemu grupa 44,6% mezczyzn. Przeszlo polowa ankietowanych oséb udzielita odpowiedzi,
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ze czasami zdarza si¢ im bez problemu rezygnowacé. W grupie kobiet znalazto si¢ takich
odpowiedzi 65,6%, a w grupie me¢zczyzn 39,3%. Nigdy natomiast nie rezygnuje z zakupu 7,5%

z wszystkich badanych.

Tablica 28
Czestotliwos¢ rezygnacji respondentéw z zaplanowanego uprzednio zakupu wg plci
(w %)
e Respondenci wg ptci
Wyszczegodlnienie Ogotem : - -
kobiety mezezyzni
Zawsze 42 47 3,6
Czesto 35,0 26,6 44,6
Czasami 53,3 65,6 39,3
Nigdy 75 3,1 12,5

Zrodto: badania whasne.

W przypadku pytania czy kupuje Pan, Pani rzeczy, ktorych potem nie uzywa catkowicie
si¢ z tym zgodzito 4,2% ankietowanych (tab. 29). Blisko potowa konsumentéw biorgcych
udziat (43,3%) si¢ z tym zgadza. Z kolei 25% badanych si¢ z tym nie zgadza,

a catkowicie si¢ z tym nie zgadza 8,3%.

Tablica 29
Wystepowanie sytuacji zakupu przez respondentow rzeczy, ktorych p6zniej nie uzywaja
wg plei (W %)

o Respondenci wg pitci

Wyszczegodlnienie Ogotem - -
kobiety mezczyzni

Calkowicie si¢ zgadzam 4.2 6,3 1,8

Zgadzam si¢ 43,3 39,1 48,2

Nie mam zdania 19,2 18,8 19,6

Nie zgadzam si¢ 25,0 29,7 19,6

Calkowicie si¢ zgadzam 8,3 6,3 10,7

Zrodto: badania wiasne.

Niecale 2% respondentéw w odpowiedzi na pytanie czy kupuja rzeczy na ktore ich nie
sta¢, catkowicie si¢ z tym zgodzito (tab. 30). W tej sprawie nie mialo zdania 20%
ankietowanych. Przeszlo 40% badanych osob si¢ odpowiedzialo, Ze si¢ z tym nie zgadza.

Z kolei w grupie kobiet 43,8% si¢ z tym nie zgadza.
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Tablica 30
Wystepowanie sytuacji zakupu przez respondentow rzeczy, na ktore go nie sta¢ wg plci

(W %)
o ] Respondenci wg pici
Wyszczegodlnienie Ogotem ; - ;
kobiety mezezyzni
Calkowicie si¢ zgadzam 1,7 3,1 -

Zgadzam si¢ 15,8 20,3 10,7

Nie mam zdania 20,0 21,9 17,9

Nie zgadzam si¢ 40,8 43,8 37,5

Zrodto: badania wlasne.

Na pytanie o to jak czesto nadmierne kupowanie byto Zrédlem probleméw finansowych
tylko w grupie kobiet znalazto si¢ 4,7%, ktore odpowiedziaty, ze zdarza si¢ im to czgsto co
stanowi 2,5% wszystkich ankietowanych (tab. 31). Czasami taka sytuacja zdarza si¢ u 32,5%
ankietowanych osob. Najwiecej bo 65% ankietowanych zadeklarowato, ze nigdy takich

problemow nie miata.

Tablica 31
Czestotliwos¢ wystepowania problemow finansowych z powodu nadmiernego
kupowania przez respondentow wg plci (W %0)

o Respondenci wg ptci
Wyszczegodlnienie Ogotem - —
kobiety mezczyzni
Czesto 2,5 4.7 -
Czasami 32,5 40,6 23,2
Nigdy 65,0 54,7 76,8

Zrodto: badania wlasne.

W pytaniu o to czy nadmierne kupowanie bylo zréodlem problemoéw rodzinnych,
osobistych lub towarzyskich 25% ankietowanych przyznato, ze ma to miejsce czesto (tab. 32).
W przypadku grupy kobiet bylo to 15,5%, natomiast w grupie me¢zczyzn 35,7%. Nigdy takiego
problemu nie miato ponad 50% ankietowanych.

Tablica 32

Czestotliwos$¢ wystepowania problemow rodzinnych, osobistych, towarzyskich z powodu
nadmiernego kupowania przez respondentéw wg plci (w %0)

o Respondenci wg plci
Wyszczegoblnienie Ogotem - .
kobiety mezezyzni
Czesto 25,0 15,6 35,7
Czasami 24,2 20,3 28,6
Nigdy 50,8 64,1 35,7

Zrodto: badania whasne.
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ZAKONCZENIE

We wspotczesnym $wiecie przed czlowiekiem stoi wiele mozliwosci 1 wyzwan.
Pragnienie podazania za zmieniajacym si¢ $wiatem, dostosowania si¢ do zmieniajgcych
sytuacji spotecznych, zawodowych wigze si¢ rowniez z pojawianiem si¢ licznych napigé
I stresow. W zlagodzeniu negatywnych skutkéw dnia codziennego ludzie si¢gaja po roézne
rozwigzania. Poczawszy od tych, ktore stuzg zdrowiu cztlowieka, jak uprawianie sportu, hobby,
podroze po niestety te, ktore z zalozenia maja szybko 1 skutecznie poprawi¢ nastroj
a w efekcie prowadza do uzaleznien. Ludzie dos¢ powszechnie uzalezniaja si¢ od alkoholu,
papierosoéw, narkotykow, lekow, substancji psychoaktywnych. Poza tym, coraz czesciej ludzie
uzalezniaja si¢ od okreslonych, stale powtarzanych czynno$ci, ktore poczatkowo byty
prozaicznymi zajeciami jak np. jedzenie, korzystanie z telefonu czy internetu, kupowanie
a niestety z czasem przeradzajg si¢ wrecz w obsesje.

Praca skupia si¢ na problemie uzaleznienia od zakupow. Zaburzenie zwigzane
z nadmiernymi zakupami jest znane od dawna. Pierwsze wymianki na ten temat pojawiajg si¢
juz na poczatku XX wieku. Wspoiczesnie, z uwagi na wzrost znaczenia wartos$ci materialnych,
szybkiego dostepu do gotowki, rozwoju sklepow internetowych problem uzaleznienia od
zakupOw moze si¢ nasilac.

Z przeprowadzonych badan ankietowych na potrzeby niniejszej pracy, na grupie 120
0sob wynika, ze blisko 30% respondentow, uwielbia zakupy, co moze by¢ przestankg do
pojawienia si¢ problemu kupnoholizmu. W grupie kobiet 37,5 % okreslito, ze uwielbia zakupy.
Udzielajacych takich odpowiedzi mezczyzn bylo przeszto potowe mniej, bo 16,7%. Najwiece;j
mezezyzn - 39,3% uznalo, ze zakupy sa dobrym sposobem na spedzenie wolnego czasu. Dla
25,8% badanych zakupy sa przykrym obowigzkiem. Potowa badanych potwierdzita, ze zdarza
si¢ im robi¢ zakupy tylko dla polepszenia nastroju. Blisko potowa badanych zgodzita si¢ z tym,
ze kupuje rzeczy zbe¢dne, ktorych nawet nie uzywa. Z kolei 7,5% ankietowanych przyznato, ze
nie zdarza si¢ im nigdy bez problemu rezygnowac z uprzednio zaplanowanego zakupu. Niecate
20% badanych odpowiedziato, Ze kupuje rzeczy, na ktore jej nie sta¢. Platno$¢ za zakupy 13,3%
badanych realizuje karta kredytowa. Doktadnie taki sam procent badanych przyznato, Ze nie
posiada zadnych oszczednosci. Nadmierne kupowanie dla 2,5% ankietowanych, byto powodem
problemow finansowych. Natomiast dla 25% badanych, nadmierne zakupy byly Zroédlem
problemow osobistych, rodzinnych lub towarzyskich. Wewnetrzy przymus kupowania

odczuwa czgsto 16,7% respondentdw. Natomiast czasami odczuwa taka potrzebe ponad 50%
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badanych. Mniej niz 1% badanych odczuwa negatywne emocje w momencie, gdy nie ma
mozliwos$ci wyjscia na zakupy.

W przeprowadzonym badaniu pytano respondentow o czestotliwos¢ zakupow
poszczegolnych produktow. Produkty spozywcze sa kupowane przynajmniej kilka razy na
dzien przez 2,5% oséb badanych. Codziennie deklaruje ich zakup 32,5% badanych. Kosmetyki
nalezg rowniez do tego typu produktéw, ktére byty nabywane codziennie przez niecaly 1%
0sob. Z powodu promocji lub wyprzedazy codziennie 2,5% respondentéw, przyznato, ze
dokonuje zakupu. Przynajmniej dwa razy w tygodniu 11,7% ankietowanych, rowniez kupuje
tylko z powodu nizszej, promocyjnej ceny.

Zakupoholizm jest sporym zagrozeniem dla wspolczesnego cztowieka, poniewaz dla
wielu 0sob zakupy oprocz obowigzku stanowia przyjemnos¢ a istnieje niezwykle cienka
granica pomiedzy zwyczajowym kupowaniem a juz uzaleznieniem. Poza tym problem
zakupoholizmu przez spoteczenstwo nadal jest bagatelizowane. W zwigzku z tym potrzebna

jest odpowiednia profilaktyka i u§wiadamianie o mozliwym zagrozeniu.
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POSTAWY | ZACHOWANIA NABYWCOW NA RYNKU DOBR KONSUMPCYJNYCH

KWESTIONARIUSZ
Prosz¢ o udzielenie odpowiedzi przez wstawienie znaku ,,x”” w odpowiedniej kratce.

1. Jakie jest Pana/Pani podej$cie do robienia zakupow?
uwielbiam zakupy
dobry sposob na spedzenie wolnego czasu
przykry obowigzek
strata czasu

2. Czy chodzi Pan/Pani na zakupy dla polepszenia nastroju?
S-catkowicie si¢ zgadzam
4-zgadzam si¢
3-nie mam zdania
2-nie zgadzam si¢
1-catkowicie si¢ nie zgadzam

3. Jak czesto robi Pan/Pani zakupy dla polepszenia nastroju?
Prosze zaznaczy¢ odpowiedz, jesli w poprzednim pytaniu odpowiedziat Pan/Pani
,calkowicie si¢ zgadzam” lub ,,zgadzam si¢”.
codziennie
dwa razy w tygodniu
raz w tygodniu
raz na miesigc
raz na kwartat

4. Czy kupuje Pan/Pani rzeczy, ktorych potem nie uzywa?
5-catkowicie si¢ zgadzam
4-zgadzam si¢
3-nie mam zdania
2-nie zgadzam si¢
1-catkowicie si¢ nie zgadzam

5. Jak czesto kupuje Pan/Pani rzeczy, ktorych potem nie uzywa?

Prosz¢ zaznaczy¢ odpowiedz, jesli w poprzednim pytaniu odpowiedziat Pan/Pani

,catkowicie si¢ zgadzam” lub ,,zgadzam si¢”.
codziennie
dwa razy w tygodniu
raz na tydzien
raz na miesiac
raz na kwartat

6. Co najczgsciej robi Pan/Pani z rzeczami, zaraz po przyjsciu ze sklepu?
pokazuje i chwale si¢ nimi przed bliskimi
rozpakowuje i ogladam, przymierzam
szybko chowam gleboko do szafy
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7. Jakie sg Pana/ Pani najczestsze odczucia zaraz po dokonaniu zakupow?
euforia
rados¢
wyrzuty sumienia
smutek
inne, wymien jakie?

8. Czy zdarza si¢ Panu/Pani bez problemu rezygnowa¢ z dokonania uprzednio zaplanowanego
zakupu?
Zawsze
czesto
czasami

nigdy

9. Czy zdarza Panu/Pani kupowac rzeczy na ktore Pana/Panig nie sta¢?
5-catkowicie si¢ zgadzam
4-zgadzam si¢
3-nie mam zdania
2-nie zgadzam si¢
1-catkowicie si¢ nie zgadzam

10. Z jakich form platnosci najczesciej Pan/Pani korzysta?
gotowka
karta platnicza
karta kredytowa

11. Czy posiada Pan/Pani oszczednosci?
tak
nie

12. Czy zdarzylo si¢ Panu/Pani, ze nadmierne kupowanie bylo zrédtem problemow
finansowych?
Zawsze
czesto
czasami

nigdy

13. Czy zdarzylo si¢ Panu/Pani, zeby nadmierne kupowanie bylo zrodtem probleméw
rodzinnych, osobistych, towarzyskich?
Zawsze
czesto
czasami

nigdy

14. Czy chodzi Pan/Pani na zakupy z osobg towarzyszaca?
zawsze
czesto
czasami

nigdy
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15. Jak czgsto Pan/Pani dokonuje zakupu z ponizszych kategorii produktow?

KATEGORIA | CZESTOTLIWOSC ZAKUPU

PRODUKTU kilka | codziennie | kilka raz na|raz na|raz na|razna| raz rzadziej
razy razy tydzien | miesigc | kwartal | pot na niz raz
na w roku rok | wroku
dzien tygodniu

odziez/
dodatki
ksiagzki/
plyty/
filmy
telefony/
smartfony/
tablety/
akcesoria
sprzet
RTV/AGD
kosmetyki

perfumy
obuwie

sprzet
komputerowy
art. dziecigce/
zabawki
bizuteria
produkty
farmaceutyczne
produkty
spozywcze

art.
kolekcjonerskie
meble/wystroj
wnetrz

16. Czy zdarza si¢ Panu/Pani odczuwa¢ wewnetrzny przymus kupowania?
| zawsze
[ lczesto
[l czasami
LI nigdy

17. Czy zdarza si¢ Panu/Pani nie pamigta¢ gdzie ostatnio Pan/Pani dokonywat zakupow?
[ zawsze
[l czesto
I czasami
LI nigdy

18. Czy czg¢sto odczuwa Pan/Pani negatywne emocje, kiedy nie moze Pan/Pani 1$¢ na zakupy?
| zawsze
| czesto
] czasami
L nigdy
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19. Jak czgsto robi Pan/Pani zakupy tylko z powodu promocji lub wyprzedazy?
codziennie
dwa razy w tygodniu
raz na tydzien
raz na miesiac
raz na kwartat
raz na rok
rzadziej niz raz na rok

Metryczka:

Ple¢:
kobieta
mezezyzna

Wiek:...

Wyksztalcenie:
podstawowe
zawodowe
srednie
Wyzsze

Stan cywilny:

panna/kawaler

Zame¢zna/ zonaty
rozwiedziona/ rozwiedziony
wdowa/wdowiec
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