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MODES OF DRESS AND SHOPPING BEHAVIOR AS A FORM OF
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This paper explores the relationship between dressing habits and shopping
behavior as a means of manifesting one’s social status. The aim of the
study presented in the article is to identify and describe how adults of
different social classes display their social status through apparel, including
the garments they purchase, their preferred shopping venues and the
amount of money they allocate for clothing. In the study, social class was
defined as a group sharing similar economic, cultural, and social capital,
and operationalized using the composite index (Index). The research was
conducted in 2021 through a survey method on a purposefully selected
sample of 544 adults using an Internet survey (CAWI — Computer Assisted
Web Interview). As a result of the study, it has been established how
members of certain classes manifest their class affiliation through their
clothing. It has identified how the shopping behavior of people belonging to
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different social classes differs and where it is similar (buying clothes online
and in second-hand stores).

SPOSOBY UBIERANIA SIE I ZACHOWANIA ZAKUPOWE JAKO
FORMA KOMUNIKOWANIA STATUSU SPOLECZNEGO

Stowa kluczowe: zachowania zakupowe, moda, ubiér, klasa spoleczna,
osoby doroste.

Przedmiotem zainteresowania w artykule uczyniono stosunek do ubierania
sie i zachowania zakupowe jako forme manifestowania swojego statusu spo-
tecznego. Celem badan prezentowanych w artykule byto rozpoznanie i opis
jak osoby doroste reprezentujace roézne klasy spoteczne manifestuja swoj
status spoteczny poprzez ubiér, w tym rodzaje kupowanych ubran, miej-
sca dokonywania zakupu odziezy oraz sumy wydawanych na nie pieniedzy.
W badaniu klasa spoteczna definiowana byta jako grupa o podobnym kapi-
tale ekonomicznym, kulturowym i spotecznym i zoperacjonalizowana przy
zastosowaniu wskaznika zlozonego (Indeksu). Badania realizowano w 2021
roku metoda sondazu na celowo dobranej probie 544 os6b dorostych z za-
stosowaniem ankiety internetowej (CAWI — Computer Assisted Web Inte-
rview). W wyniku badania ustalono, jak reprezentanci poszczegdlnych klas
manifestuja swoja przynalezno$é do niej poprzez ubiér. Rozpoznano, jak
roznig sie zachowania zakupowe 0so6b przynalezacych do réznych klas spo-
tecznych, a takze, w jakich zakresach sa podobne (dokonywanie zakupu
odziezy przez internet oraz w sklepach z odzieza uzywana).

Wprowadzenie

Prawie kazda dziedzina wspolczesnego zycia spotecznego podlega modzie.
Wozrost zainteresowania moda nalezy uznac za oznake zaréwno jej znaczenia,
jak 1 powszechnosci (Crane, Bovone 2006). Badania nad moda prowadzone
sa przez przedstawicieli réznych dyscyplin tj. nauk humanistycznych, spo-
tecznych i artystycznych, gtownie w kontekscie konsumpcji (Langman 2003).
Poniewaz pojecie mody ma wiele znaczen i konotacji, jest czesto uzywane
w odniesieniu do sposobu, w jaki rozpowszechniajg sie okreslone formy kul-
tury (Simmel 1980). Najczesciej uzywa sie go do konotowania bardzo wi-
docznych styléow ubioru, a rzadziej innych rodzajow kultury materialnej lub
niematerialnej, ktére sa wysoko cenione w danym momencie. Termin ten
jest réwniez stosowany do systemoéw, ktore produkujg nowe style odziezy
i starajg sie, aby byty pozadane przez spoteczenstwo. Alternatywnie, mode
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mozna konceptualizowaé jako przyktad szerszego zjawiska, tworzenia i przy-
pisywania wartosci symbolicznych kulturze materialnej (Simmel 1980).

Podatno$é na mode jest jedna z najwazniejszych cech kultury masowe;j.
Spoteczeristwo podaza za trendami, a pojedyncze jednostki dostosowuja sie
do nich, podkreslajac przez to swoja przynaleznosé¢ do danego spoteczen-
stwa. Moda jest elementem brzegowym kultury ze wzgledu na fakt, iz jej
zmiana nastepuje dynamicznie, a w miejscu jednego trendu szybko poja-
wia si¢ inny (Kloskowska 2007). Zatem badania nad konkretnymi trendami
nie sg uniwersalne, poniewaz wraz z ustaniem jego popularnosci w spote-
czenistwie 1 zastapieniem go nowym, w preferencjach modowych zachodza
znaczace zmiany, ktore muszg by¢ na nowo zbadane. Istotne jest, ze dzieki
kulturowym kontekstom mody jednostki sa w stanie si¢ komunikowaé za jej
pomoca.

W badaniach nad moda podkresla sie jej funkcje komunikacyjna. Jed-
nym z prekursoréw takiego podejécia do mody jest Erving Goffman, ktory
zaklada, ze ubiér i moda sa istotnym elementem komunikacji interpersonal-
nej i niewerbalnej (Goffman 1997). Ubiér przybiera funkcje swojego rodza-
ju fasady, ktora jest narzedziem komunikowania o postawach zyciowych,
gustach czy zasobno$ci portfela danej jednostki. Z tego faktu wynika, ze
,wspolczesnie nadajemy ubiorowi i modzie na niego okreslone sensy, kto-
re informuja innych o naszych gustach, wyksztatceniu, statusie, preferen-
cjach” (Perchla-Wtosik 2015). Tym samym ubiér moze mie¢ istotny wplyw
na postrzeganie przez innych cztonkéw spoleczenistwa. Elementy ubioru sa
no$nikiem informacji o danej osobie, moga wiec by¢ celowo wykorzystywane
jako narzedzia komunikowania stylu zycia, sytuacji ekonomicznej i statusu
spotecznego.

Ubioér danej osoby, ktory jest widoczny dla jednostki i innych oséb, sta-
nowi zazwyczaj wskazowke do odbioru i interpretacji osoby (por. Giddens
2012). Ubioér nadal laczony jest z tozsamoscia spoteczna, w tym réwniez
przynalezno$ciag do danej klasy spolecznej. Wyglad zewnetrzny moze byé
zwiazany z tozsamoscia jednostki i pelni¢ funkcje komunikacyjna (por. Ku-
czynska 1983). Dla osob, ktore sie nie znaja, istotnym komunikatem jest
komunikat wizualny, czyli wyglad zewnetrzny danej osoby, w tym gltéownie
jej ubior (por. Kujawska-Kot 2018).

W kulturze powstaja réwniez stereotypy dotyczace ubioru. Mezczy-
zna ubrany w elegancki garnitur w pierwszym momencie odbierany jest
jako powazna, odpowiedzialna osoba badz jako pracownik banku, biznes-
men czy uczestnik waznego spotkania rodzinnego. Zaktadanie konkretnych
ubran rowniez okreslane jest kulturowo w ramach tzw. etykiety czy tradycji,
a konkretnym ubiorom czy kolorom stroju nadawane sa kulturowo okreslone
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znaczenia. Czarny kolor zazwycza] zarezerwowany jest na uroczystosci po-
grzebu i oznacza zatobe, natomiast biel kojarzona jest z czystoscig i ubierana
jest przez panne mloda — sa to odmienne kody kulturowe tworzone w roz-
nych kulturach. Dzieki tym znaczeniom ludzie sa w stanie komunikowaé sie
niewerbalnie, zaréwno w sposéb zamierzony, jak i niecelowy.

Moda to rodzaj jezyka, ktérym mozna wyrazi¢ indywidualnosé danej
osoby (por. Khandual, Pradhan 2018). Che¢ cztowieka do wyrazania wta-
snych opinii lub tozsamosci nie pozostaje bez wplywu na konsumpcje w roz-
nych branzach (por. Smith, Whitson 2018). Praktyka konstruowania i wy-
razania tozsamosci poprzez konsumpcje jest bardzo istotna dla pokolenia Z
(por. Francis, Hoefel 2018). Konsumenci z pokolenia Z sa znani z checi kupo-
wania zrownowazonych produktow (por. PwC 2020), dotyczy to zwlaszcza
kobiet, ktore sa najbardziej sktonne do kupowania zréwnowazonych alterna-
tyw odziezy w celu stworzenia ekologicznej tozsamosci (por. Tung, Koenig
2017).

Uwzgledniajac powyzsze, w niniejszym artykule przyjeto, ze ubiér laczy
sie z przynaleznoscig do danej klasy spotecznej i moze by¢ forma komuniko-
wania swojego statusu spotecznego. W prezentowanych badaniach podjeto
probe rozpoznania, jak manifestowany jest status spoteczny za pomoca spo-
sobu ubierania sie i zachowan zakupowych przez przedstawicieli roznych klas
spotecznych.

Zalozenia metodologiczne i realizacja badan

Przedmiotem badan uczyniono manifestowanie swojego statusu spotecznego
przez osoby doroste. Celem badani byto rozpoznanie i opis jak osoby doro-
ste reprezentujace rozne klasy spoteczne manifestuja swoj status spoteczny
poprzez ubiér, w tym charakterystyczne dla danej klasy cechy charaktery-
styczne ubioru, miejsca dokonywania zakupu odziezy oraz ilog¢ kupowanych
ubran i wydawanych na nie pieniedzy. Gléwnym problemem badawczym
w badaniach bylo pytanie: Jak osoby reprezentujace rézne klasy spoleczne
manifestuja swoja przynaleznosé¢ do niej poprzez ubiér?

Dane

Badanie zostato przeprowadzone na celowo dobranej probie 544 dorostych
0s6b w czerwcu 2021 roku. Realizowano je metoda sondazu przy pomocy
ankiety internetowej (CAWI — Computer Assisted Web Interview).
Zmienne 1 wskazniki

W badaniu klasa spoteczna definiowana byta jako grupa o podobnym ka-
pitale ekonomicznym, kulturowym i spolecznym. Na potrzeby badania, za
Pierre’a Bourdieu (2006) zostaly wyroznione trzy klasy: klasa wyzsza kla-
sa $rednia i klasa nizsza. Klasa spoteczna zostata zoperacjonalizowana za
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pomocy trzech wskaznikéw: poziomu kapitatu ekonomicznego, poziomu ka-
pitatu kulturowego i poziomu kapitatu spotecznego.

W celu okreglenia klasy spotecznej respondenta w kwestionariuszu an-
kiety zawarto 10 pytan, na ktére odpowiedzi stanowity podstawe klasyfika-
cji. Pytania zostaly skonstruowane tak, aby za ich pomoca okresli¢ poziom
kazdego z trzech rodzajow kapitalu wyroznionych przez P. Bourdieu: 1) ka-
pital ekonomiczny — dochody, majatek, miejsce spedzania wakacji; 2) kapi-
tal kulturowy — partycypacja w wyborach, rodzaj stuchanej muzyki, liczbe
przeczytanych ksiazek, odwiedzanie miejsc kultury, wyksztatcenie; 3) kapi-
tal spoteczny — kontakty towarzyskie, kierowanie praca innych oséb. W za-
lezno$ci od poziomu posiadanego przez respondenta danego kapitalu mozna
okresli¢ jego przynaleznosé do danej klasy spotecznej (Bourdieu 2006, s. 34).
Zmaczenie kazdego aspektu zostato zoperacjonalizowane jako wartos¢ indek-
su. Do odpowiedzi w kazdym pytaniu przyporzadkowano punktacje, ktora
po podsumowaniu pozwolila na przyporzadkowanie respondentéw do danej
klasy spotecznej wedtug ponizszej skali: klasa wyzsza (28 1 wiecej pkt), klasa
srednia (13-27 pkt), klasa nizsza (12 pkt i mniej). Przyjeto, ze im wyzsza
warto$é indeksu tym do wyzszej klasy spolecznej respondent przynalezy.
Indeksy w poszczegolnych pytaniach mogly przyjmowaé wartosé od 0 do 6.

Strategia analizy

Analize danych prowadzono zgodnie z regutami statystyki opisowej (Babbie
2009, s. 109). Przeprowadzono analize jednozmiennowa — rozktad czestosci
odpowiedzi w probie, a takze analize z zastosowaniem poréwnywania grup.
Obliczenn dokonano w pakiecie statystycznym PS IMAGO.

Charakterystyka badanych

W badaniu wzielo udzial 544 oséb, z czego 272 osoby stanowity kobiety
(50%), a 272 osoby mezczyzni (50%). Struktura wieku w probie: osoby
w wieku od 18 do 24 lat (69,1%), od 25 do 34 lat (17,5%), od 35 do 44
lat (3,3%), od 45 do 54 lat (1,1%), osoby w wieku 65 lat i wiecej (0,4%).
Zadeklarowanymi miejscami zamieszkania przez respondentéw pod wzgle-
dem wielkosci byly kolejno miasto powyzej 500 tys. mieszkancow (41,5%),
miasto powyzej 20 tys. do 100 tys. mieszkaricow (17,8%), wies (16,2%), mia-
sto powyzej 100 tys. do 500 tys. mieszkaricow (16,0%) oraz miasto do 20
tys. mieszkaricow (8,5%). Respondentéw przypisano do trzech klas spotecz-
nych — klasy nizszej, klasy éredniej i klasy wyzszej. Ustalono, ze klase nizsza
reprezentowato 4,8% badanych, klase érednig 78,9%, a klase wyzsza 16,3%.
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Wyniki

Manifestowanie statusu spotecznego poprzez ubiér moze przejawiaé sie za
posrednictwem rodzajow kupowanych ubrari. Najczesciej wskazywanymi od-
powiedziami przez badanych byly kolejno: ubrania wygodne takie, w kto-
rych czuje sie swobodnie (25,6%), tanie (12,8%) i wysokiej jakosci, dobre
gatunkowo (12,3%). Wigkszos¢ (77,5%) respondentéw reprezentujacych kla-
se wyzsza kupuje ubrania, w ktorych czuje sie swobodnie, ponad potowa
(55,1%) wybiera ubrania wysokiej jakosci i dobre gatunkowo, eleganckie
(45%), nietypowe (31,5%). Dla 29% znaczenie ma marka ubran. Takie cechy
ubioru jak cena, to, ze ubrania sa modne i na czasie, czy ukrywaja niedo-
skonalosci figury, byly wskazywane przez mniejszos¢ badanych z tej klasy
spotecznej (odpowiednio: 24,5%; 21,3%; 16,9%). Badani reprezentujacy kla-
se $rednia najczesciej wskazywali na kupowanie ubran wygodnych (80,6%)
tanich (43%). Dla jednej trzeciej znaczenie ma to, ze ubior jest dobry ga-
tunkowo (36%). To czy ubior jest elegancki, ma znaczenie dla 33,4% respon-
dentow, a dla 33,4% czy jest on modny i na czasie. Co czwarty respondent
z tej klasy spotecznej deklarowal znaczenie tego, ze ubiér jest nietypowy,
a co piaty czy jest markowy, a takze czy ukrywa niedoskonalodci figury. Dla
8,7% znaczenie ma takze, czy ubiér wzbudza zainteresowanie plci przeciw-
nej. Respondenci reprezentujacy w badaniach klase nizsza, takze najczesciej
kupuja ubrania wygodne, w ktérych czuja si¢ swobodnie — odpowiedz taka
wskazalo 80,7% badanych. Druga najczesciej wybierana odpowiedzia wska-
zywang przez niemal polowe respondentéw z tej klasy byto to, ze ubrania
sa tanie. Dla ponad jednej czwartej znaczenie ma to, czy ubranie jest nie-
typowe 1 czy ukrywa niedoskonalosdci figury. 23% wskazywalo na kupowanie
ubran wysokiej jakosci i dobrych gatunkowo. Podobnie (23%) w przypadku
ubran markowych. Najmniej wskazan uzyskaly ubrania ,modne i na czasie”
oraz wzbudzajace zainteresowanie plci przeciwnej (odpowiednio: 11%; 77%)
(Wykres 1).
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Wykres 1. Rodzaje kupowanych ubran w podziale na klasy spoteczne.
Zrédto: opracowanie na podstawie badain wlasnych.

Manifestowanie statusu spotecznego w kontekscie ubioru moze laczyé
sie z przeznaczanymi $rodkami finansowymi na zakupy odziezowe i mozli-
wosciami kupowania odziezy marek, ktére kojarzone sa z luksusem. Z prze-
prowadzonych badan wynika, ze przecietne miesieczne wydatki na odziez
w przeciaggu ostatnich 12 miesiecy poprzedzajacych badanie to najczesciej
kwoty w przedziale od 0 do 100 zlotych (24,8%), a najrzadziej kwoty w prze-
dziale od 1500 do 2000 zlotych (2,8%). Wsrod osob przynalezacych do kla-
sy nizszej i $redniej najczesciej deklarowana kwota przeznaczang na kupno
odziezy w ciagu ostatnich 12 miesiecy poprzedzajacych badanie to kwoty
do 100 ztotych (odpowiednio 26,9% i 26,1%), natomiast w przypadku re-
spondentéw przynalezacych do klasy wyzszej byta to kwota powyzej 2000
ztotych (20,2%) (Wykres 2).
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Wykres 2. Ilo§¢ wydawanych pieniedzy miesiecznie na odziez w podziale na klasy

spoteczne.
Zrddto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Wyboér miejsc dokonywania zakupéw odziezy réwniez moze taczyé sie
z manifestacjg statusu spotecznego. Respondenci przynalezacy do klasy niz-
szej najczesciej dokonuja zakupu odziezy w sklepach internetowych oraz na
aukcjach internetowych (50,0%), w sklepach, gdzie sa ubrania réznych ma-
rek, firm (50,0%) oraz firmowych, markowych sklepach (30,8%). Respon-
denci przynalezacy do klasy $éredniej najczesciej dokonuja zakupu odziezy
w sklepach internetowych oraz na aukcjach internetowych (66,0%), w skle-
pach, gdzie sa ubrania réznych marek, firm (55,5%) oraz firmowych, mar-
kowych sklepach (45,2%). Respondenci przynalezacy do klasy wyzszej naj-
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czesciej dokonuja zakupu odziezy w sklepach internetowych oraz na au-
kcjach internetowych (71,9%), w firmowych, markowych sklepach (58,4%)
oraz w sklepach, gdzie sa ubrania réznych marek, firm (49,4%). Zakupu
odziezy w firmowych, markowych sklepach dokonuje 58,4% respondentow
przynalezacych do klasy wyzszej, 45,2% do klasy éredniej i 30,8% do kla-
sy nizszej. W domach mody zakupu odziezy dokonuje 16,9% respondentow
przynalezacych do klasy wyzszej, 4,2% do klasy sredniej, a w przypadku kla-
sy nizszej zaden z respondentéw. W przypadku zakupu odziezy u szewca lub
krawca sytuacja jest podobna, zakupu u nich dokonuje 13,5% responden-
tow przynalezacych do klasy wyzszej, 3,0% respondentéw przynalezacych
do klasy sredniej i zaden z respondentéw przynalezacych do klasy nizszej
(Wykres 3).

Sklepy internetowe, aukcje 6216?)(")/%
internetowe 50,00% ’
. 58,40%
Firmowe, markowe sklepy - 45,20%
30,80%
Sklepy, gdzie s3 ubrania réznych 49>45(?5°/g 00
marek, firm — 0 30
. 32,60%
Sklepy z odzieza uzywana 35,90%
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0,00%
. 13,50%
Krawiec lub szewec B 3,00%
0,00%

Klasa wyzsza ®Klasa Srednia  m Klasa nizsza

Wykres 3. Miejsca dokonywania zakupu odziezy w podziale na klasy spoteczne.
Zrddto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Dyskusja wynikoéw i wnioski

Badania pozwalaja na stwierdzenie, ze badani reprezentujacy roézne klasy
spoleczne maja podobne preferencje w zakresie ubran wygodnych, takich,
w ktorych czuja sie swobodnie. W kazdej z zanalizowanych klas ten rodzaj
odziezy uzyskal najwyzszy odsetek wskazan (klasa nizsza — 80,8%, klasa
srednia — 80,6%, klasa wyzsza — 77,5%). Kupowanie ubran eleganckich za-
deklarowala niemal polowa respondentéw przynalezacych do klasy wyzszej
i mniej niz jedna trzecia respondentéw przynalezacych do klasy Sredniej
i tylko co piaty respondent przynalezacy do klasy nizszej. Podobnie w przy-
padku kupowania ubrani wysokiej jakosci, dobrych gatunkowo. Deklarowa-
nie kupowania tego rodzaju ubrania uzyskato ponad polowe wskazan wsréd
respondentéw przynalezacych do klasy wyzszej, jedna trzecia wérod przy-
nalezacych do klasy $redniej i mniej niz jedna czwarta przynalezacych do
klasy nizszej. Natomiast kupowanie ubran tanich, zadeklarowalo najwie-
cej respondentow z klasy nizszej (46,2%), a najmniej wsrod respondentow
z klasy wyzszej (21,3%). Wydaje sie zatem, ze badani z klasy wyzszej przy-
wiazujg wage do ubran eleganckich, wysokiej jakosci, ktére moga swiadczyé
o wysokim statusie, a dla oséb z klasy nizszej wybor tego rodzaju ubran
moze wynika¢ z ograniczonych srodkoéw, ktére moga przeznaczy¢ na zakupy
odziezowe.

Badanie os6b reprezentujacych rézne klasy spoteczne wskazuje na po-
dobne miejsca dokonywania zakupdéw, przy czym dokonywanie zakupow
w tych miejscach rézni sie popularnoscia wsréd badanych przedstawicieli
roznych klas. Ponad polowa badanych z klasy wyzszej deklaruje, ze doko-
nuje zakupoéw w firmowych, markowych sklepach, a w przypadku badanych
z klasy nizszej deklaruje tak tylko co czwarty badany. Co szoésty badany
z klasy wyzszej wskazuje, ze robi zakupy w domach mody, a co siédmy, ze
korzysta z ustug w tym zakresie szewca i krawca, natomiast na nabywanie
odziezy i butéw w tych miejscach nie wskazuje zaden badany z klasy nizszej,
i tylko nieliczni przedstawiciele klasy $redniej. Wydaje sie zatem, ze miej-
sca dokonywania zakupu odziezy przez badanych przynalezacych do danych
klas takze moga by¢ uzaleznione od posiadanych przez nich zasobéw pie-
nieznych. Badani przynalezacy do klasy wyzszej posiadaja wiekszy kapitatl
pieniezny, dlatego moga dokonywaé¢ zakupu odziezy w domach mody lub
u krawca i szewca. Ponadto tam zakupione ubrania moga by¢ uzywane jako
komunikaty podkreslajace status spoteczny.

Analizy pozwalaja jednak na stwierdzenie, ze miejscem najczestszego
dokonywania zakupu odziezy przez badanych, niezaleznie od klasy spotecz-
nej, sa sklepy internetowe. Ustalenie to koresponduje z wynikami badan,
ktore wskazuja na wzrost popularnosci zakupéw odziezy przez internet —
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odsetek robigcych zakupy wylacznie przez internet wynosi obecnie 16%
(Palmowska, Karasek 2019).

Z badan wynika takze, ze, mimo ze kupowanie ubran z odzieza uzy-
wana cieszy sie najwieksza popularno$cia wsrod klasy sredniej, to jest tez
popularne wsréd respondentéw przynalezacych do pozostalych klas spotecz-
nych. Zwigzane to moze by¢ z powszechnym trendem ekologicznym, zgodnie
z ktorym ubraniom daje sie ,drugie zycie”. Wyniki tym samym wpisuja sie
w ustalenia z badan ,Drugie zycie ubran” przeprowadzonych w kwietniu
2022 roku, w ktorym stwierdzono, ze 44% konsumentéw najpierw szuka
uzywanych rzeczy, gdy potrzebuje zakupi¢ odziez. Dwie trzecie konsumen-
tow pozbywa sie ubran, ktére moga zostaé¢ powtdrnie wykorzystane przez
inne osoby, natomiast ponad potowa konsumentéw deklaruje, ze chetnie ku-
powalaby ubrania zar6wno nowe, jak i uzywane w jednym sklepie (Raport
Accenture i Fashion Revolution Polska 2022).

Jednakze nalezy zaznaczyé¢, ze istnieja sklepy z markowa odzieza uzy-
wana, ktorej cena jest znacznie wyzsza niz w zwyklych sklepach z odzieza
uzywang, dlatego tez w przysztosci nalezaloby zapytaé¢ respondentéw o ro-
dzaje kupowanej odziezy uzywanej oraz o ilos¢ pieniedzy przeznaczana na
te odziez. Badani przynalezacy do danej klasy spotecznej manifestuja przy-
naleznos¢ do niej réwniez poprzez wartos¢ zakupywanej przez nich odziezy.
Mozna zatozy¢, ze do im wyzszej klasy spotecznej przynalezy dana osoba,
tym drozsze ubrania kupuje.

7 przeprowadzonych badan wynika, ze przecietne miesieczne wydatki
na odziez to najczesciej kwoty do 100 zlotych (24,8%), a najrzadziej kwoty
w przedziale od 1500 do 2000 ztotych (2,8%). Wyniki te potwierdzaja wyniki
badan nad rynkiem mody w Polsce, z ktorych wynika, ze blisko 4 na 10.
konsumentéw deklaruje, ze miesiecznie przeznacza na zakupy odziezy nie
wiecej niz 150 zlotych (Palmowska, Karasek 2019).

Przeprowadzone analizy pozwalaja na stwierdzenie, ze badani identyfi-
kuja cechy ubioru charakterystyczne dla klasy spotecznej i odmiennie cha-
rakteryzuja cechy ubioru reprezentantéw réznych klas. W badaniu ustalono,
ze jesli chodzi o rodzaj kupowanych ubrari, to osoby przynalezace do klasy
wyzszej najczesciej deklaruja, ze kupujag ubrania eleganckie, modne, ,na cza-
sie” oraz wysokiej jakosci, dobre gatunkowo. Badani przynalezacy do klasy
nizszej, najczesciej deklaruja cheé noszenia ubran wygodnych, takich, w kto-
rych czuja sie swobodnie oraz tanich. Badani przynalezacy do klasy $redniej
najczesciej kupuja ubrania wygodne, takie, w ktérych czuja sie swobodnie,
tanie oraz wysokiej jakosci, dobre gatunkowo.

Badania pozwolily rozpoznaé nie tylko to, jak réznig sie zachowania za-
kupowe badanych reprezentujacych rézne klasy spoteczne, ale takze stwier-



206 SzymoN WIELGOSZ

dzi¢ podobienstwo zachowan zakupowych, jakim jest preferowanie zakupow
przez internet oraz dokonywanie zakupu odziezy uzywanej. Przeprowadzone
badanie bylo badaniem wstepnym, w trakcie ktérego testowano wskazniki
statusu spolecznego. Mimo ze wnioski maja ograniczony zasieg, ustalenia
z badan daja mozliwosé ich kontynuacji z proporcjonalnym doborem re-
prezentantéw klas oraz z uwzglednieniem réznorodnosci sklepéw interne-
towych. Przeprowadzenie w przysztosci dodatkowych badan o charakterze
wyjasniajacym, potaczonych z metodami jakosciowymi pozwoli na doktad-
niejsze okreslenie charakterystyki ubioru oséb przynalezacych do danej klasy
spotecznej i sposobu manifestowanie tejze przynaleznosci.
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