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The Importance of Advertising in the Perception and Shaping 
of Purchasing Decisions of Consumers from Rural Communes 
of the Podkarpackie Province 

Synopsis. W artykule scharakteryzowano upodobania konsumentów z gmin wiejskich woj. 

podkarpackiego, dotycz ce rodzaju i odbioru reklam, a tak e ich wp yw na realizacj  zakupu 

towarów. W interpretacji empirycznych wyników badania, przeprowadzonego w ród 500 

konsumentów, wykazano zainteresowanie rodzajami form i elementów reklam, najskuteczniejsze 

przekazy reklamowe decyduj ce o zakupie towarów, rodzaj dóbr i us ug nabywanych pod wp ywem 

reklam, jak równie  stosunek do reklamowanych nowych produktów wchodz cych na rynek. W 

kontek cie przeprowadzonej analizy nale y stwierdzi , e najwa niejsze znaczenie dla mieszka ców 

obszarów wiejskich woj. podkarpackiego mia y reklamy telewizyjne i internetowe, reklamy cechuj ce 

si  oryginalno ci  oraz walorami estetycznymi, w tym zw aszcza muzyk . W podejmowaniu decyzji 

zakupu towarów reklamy mia y wp yw w przypadku 46% badanych. Bardziej pozytywne nastawienie 

do reklam i podatne na nie by y kobiety. 

S owa kluczowe: konsumenci, reklama, gminy wiejskie. 

Abstract. The article describes the preferences of consumers from rural communities of the 

Podkarpackie Province, regarding the type and reception of advertisements, as well as their impact on 

the purchase of goods. In the empirical interpretation of research results, conducted among 500 

consumers, interest in various types and elements of advertising was pointed out, along with the most 

effective advertising messages determining the purchase of goods, type of goods and services 

purchased under the influence of advertising, as well as the approach to advertised new products being 

launched in the market. In the context of the analysis, it should be stated that the most important for 

the inhabitants of rural areas of the Podkarpackie Province were TV and internet advertisements, and 

advertisements characterized by originality and aesthetic values, especially music. The decisions to 

buy goods were influenced by advertisements according to 46% of respondents. Women were more 

positively-oriented towards advertisements and more susceptible to ads. 
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Zarówno integracja europejska jak i globalizacja w XXI wieku wspó tworz  nowe 

uwarunkowania zachowa  konsumentów (Ma ysa–Kaleta, 2010). Jako procesy dominuj ce w 

otoczeniu wspó czesnych konsumentów wywieraj  wp yw na stworzenie tzw. europejskiej 

kultury spo ycia (Mazurek– opaci ska, 2001). Nowe uwarunkowania wp ywaj ce na 

decyzje zakupowe konsumentów wi  si  mi dzy innymi z elementami wp ywaj cymi na 

ich zadowolenie i satysfakcj  dzi ki nieograniczonemu dost powi do informacji zawartych w 

reklamach: internetowych, telewizyjnych, radiowych, prasowych. W zwi zku z nowymi 

uwarunkowaniami zosta  wykreowany tzw. konsument nowej ery (Ma ysa–Kaleta, 2010), 

którego m. in. charakteryzuj  takie cechy jak: niezale no , zaanga owanie, 

odpowiedzialno , wiadomo  swoich praw zw aszcza aktywne poszukiwanie informacji 

o ofercie rynkowej dóbr i us ug, z wykorzystaniem ró nych form reklamy.  

Reklama, we wspó czesnych realiach gospodarczych wolnego rynku, jest zjawiskiem 

powszechnie wyst puj cym. Jej oddzia ywanie na konsumentów jest zawsze aktualne, gdy  

producenci dóbr i us ug permanentnie wykorzystuj  t  form  promocji. Zasadniczym celem 

reklamy jest przekonanie jak najwi kszej liczby nabywców do zakupu okre lonych 

towarów. Jej zadaniem zdaniem Rudnickiego (2009) jest kreowanie postaw konsumentów, 

ich zmian  lub zwi kszenie intensywno ci zachowa  nabywczych. Funkcjami natomiast, 

które spe niaj  jest funkcja: informacyjna, edukacyjna, konkurencyjna oraz wspieranie 

sprzeda y dóbr (G dek, 2013). Do konsumentów nale y odpowiednie jej postrzeganie i 

wykorzystywanie w procesie decyzyjnym (Nowacki, 2013). Zdaniem Koz owskiej (2014) 

pomimo osi gni cia ju  pewnej wiedzy z zakresu wp ywu reklamy na decyzje nabywcze 

konsumentów, w dalszym ci gu, wydaje si  by  ona niewystarczaj ca. Wyst puje zatem 

potrzeba kontynuowania bada  w tym zakresie. 

Uwzgl dniaj c zatem aktualno  i znaczenie zagadnienia celem artyku u by o 

okre lenie form i elementów reklam, które przyci gaj  uwag  i wywieraj  wp yw na 

decyzje zakupu dóbr mieszka ców gmin wiejskich woj. podkarpackiego. 

W procesie odbioru reklam konsumenci s  aktywni, poniewa  potrafi  ignorowa  

docieraj ce do nich fakty, jak równie  poszukiwa  ich, przekszta ca , zniekszta ca . 

Zgodnie z psychologi  percepcji reklamy, du e znaczenie w jej odbiorze odgrywa sam 

obraz i sposób umieszczania w niej informacji (Doli ski, 2010). 

Przebieg badania i charakterystyka próby 

Problem badawczy zosta  przeanalizowany na podstawie pierwotnych róde  

informacji. Uzyskano je w wyniku, przeprowadzonych w 2017 roku, badania empirycznego 

z u yciem samodzielnie przygotowanego kwestionariusza ankiety, metod  wywiadu 

bezpo redniego3. Ankietyzacj  obj to pi  gmin wiejskich województwa podkarpackiego. 

Respondentów, w liczbie 500 osób, dobrano bazuj c na zasadach doboru celowego, 

przeprowadzaj c wywiad w ród konsumentów kieruj cych si  przy realizacji zakupów 

reklam  towarów oraz doboru nielosowego kwotowego (p e , wiek). Wed ug przyj tych 

kryteriów kobiety stanowi y 51%, m czy ni natomiast 49%. Ankietowani reprezentowali 

                                                            
3 Badania przeprowadzili studenci Wydzia u Ekonomii Uniwersytetu Rzeszowskiego realizuj cy prace 

dyplomowe pod kierunkiem autorów artyku u. 
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pi  grup wiekowych. Przedzia y wiekowe 18-24 lat i 40-59 lat stanowi y w równym 

stopniu po 24%. Wiek 25-39 lat dotyczy  20% badanych, a 60 lat i wi cej – 32%. Nale y 

podkre li , e p e  i wiek jako czynniki demograficzne s  jednymi z istotnych 

obiektywnych determinant kszta tuj cych zachowania konsumentów (Sowa, 2010). Skal  

zjawisk oraz stopie  wa no ci czynników sprawczych, podawanych przez osoby 

ankietowane, okre lono w procentach. W interpretacji wyników badania pos u ono si  

metod  indukcyjno – dedukcyjn . Bior c pod uwag  regionalny charakter wyników 

badania mo na je wykorzysta  do porównania z danymi pochodz cymi z innych 

województw w kraju. 

Rodzaj reklam i upodobania badanych konsumentów dotycz ce 
przekazów reklamowych 

We wspó czesnych realiach rynkowych stosowanych jest wiele form i coraz wi cej 

ró norodnych elementów wykorzystywanych w przekazach reklamowych towarów. Celem 

takich dzia a  jest nie tylko zainteresowanie ale przede wszystkim przekonanie i 

pozyskanie, bardzo wymagaj cych konsumentów, do zakupu reklamowanych dóbr i us ug. 

Na rysunku 1 przedstawiono odsetek wypowiedzi ankietowanych, dotycz cych 

zainteresowania poszczególnymi formami przekazu reklamowego. 

 

Rys. 1. Rodzaj form reklam wzbudzaj cych zainteresowanie konsumentów (% wskaza ) 

Fig. 1. Type of advertising forms arousing consumers’ interest (% of indications) 

ród o: obliczenia w asne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego. 

Ze struktury wypowiedzi wynika, e najwi kszy udzia  stanowili konsumenci 

zainteresowani reklamami telewizyjnymi. Jest to zjawisko zbie ne z wyst puj cymi w ca ej 

Polsce, na co wskazuje Paszko (2014), która zauwa a, e reklama telewizyjna, mimo 

wzrostu popularno ci internetu i reklam internetowych, nadal cieszy si  du  popularno ci  

w kraju. Bednarek (2014) natomiast podkre la, e przychody z reklam telewizyjnych w 

Polsce nale  do najwa niejszych w Europie rodkowo – Wschodniej. Wynika to st d, e 

wi kszo  ludzi ogl da ró ne programu telewizyjne, w zwi zku z czym s  równocze nie 
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odbiorcami reklam emitowanymi przez zdywersyfikowane kana y tv. Na drugim miejscu 

uplasowa y si  osoby zwracaj ce szczególn  uwag  na reklamy zamieszczane w Internecie. 

Jest to wynik coraz powszechniejszego dost pu Polaków, tak e na obszarach wiejskich, do 

Internetu. Z bada  zamieszczonych w Diagnozie Spo ecznej w 2013 roku wynika e dost p 

do Internetu posiada 63,2% Polaków (Bednarek, 2014). Prawie co siódmy badany 

interesowa  si  reklamami wyst puj cymi w prasie i w kolorowych magazynach. Dla tej 

grupy wypowiadaj cych si  reklamy w prasie wzbudza y najwi ksze uznanie. W ród 

badanych znikomy odsetek stanowili ci, którzy uwag  zwracali zw aszcza na tego rodzaju 

no niki reklamy jak: plakaty i billboardy oraz radio i ulotki. 

Kolejnym analizowanym zagadnieniem dotycz cym zainteresowania reklamami, 

ankietowanej zbiorowo ci osób, by a kwestia okre lenia najciekawszych, zdaniem 

wypowiadaj cych si , przekazów reklamowych. Struktur  opinii na ten temat prezentuje 

rysunek 2. 

 

Rys. 2. Najciekawszy przekaz reklamowy w opinii badanych (% wskaza ) 

Fig. 2. The most interesting advertising message in the opinion of respondents (% of indications) 

ród o: obliczenia w asne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego. 

Na podstawie zaprezentowanych danych nale y zauwa y , e zdecydowan  przewag  

stanowi y osoby, zdaniem których, reklamy oryginalne s  najciekawsze, gdy  s  ch tnie 

ogl dane i utrwalane w pami ci odbiorców. Dla prawie co czwartego wypowiadaj cego si  

istotne by y walory estetyczne, które stwarzaj  mi  atmosfer  i przyjemny nastrój, 

ukierunkowuj c konsumentów pozytywnie na reklamowane produkty. Co pi tnasty 

ankietowany zwraca  uwag  na reklamy charakteryzuj ce si  wyczerpuj cym dla odbiorcy 

przekazem informacji o produkcie. W ród ogó u badanych dla zaledwie 2% osób 

najciekawszymi okaza y si  reklamy porównawcze. 

Sze  g ównych elementów reklamy: muzyka, elementy wizualne, przekaz s owny, 

konkretne fakty, kolor i wyst powanie znanych osób by o branych pod uwag  w ród 

ankietowanych pochodz cych z gmin wiejskich. Najwi kszy udzia  stanowili odbiorcy 

reklam zwracaj cy uwag  na muzyk . Nale y zauwa y , e czynnik ten by  tak e istotny 

dla 28% ogó u Polaków (Nowacki, 2012). Dla co pi tego najistotniejsze by y elementy 

wizualne ten fakt podkre la m. in. Doli ski (2010), którego zdaniem zgodnie z psychologi  
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percepcji reklamy, du e znaczenie w jej odbiorze odgrywa sam obraz. Przekaz s owny i 

podawanie konkretnych faktów by y g ównymi elementami zainteresowania w równym 

stopniu dla prawie co szóstego wypowiadaj cego si  na ten temat. Elementami 

przyci gaj cymi uwag  reklam, dla cz ci osób, stanowi  tak e kolor. Co siedemnasty, w 

badanej zbiorowo ci, wyrazi  opini , e zainteresowany jest g ównie wyst powaniem w 

reklamach znanych osobisto ci. Wp yw celebrytów by  zdecydowanie wi kszy w ród osób 

z przedzia u 18-24 lat ni  konsumentów starszych, co potwierdza si  tak e w badaniach 

Tyszki (2004). 

Rodzaj elementów zamieszczanych w reklamach, które najskuteczniej przekonywa y 

ankietowane osoby do zakupu towarów przedstawia rysunek 3. 

  

Rys.3. Elementy reklamy najskuteczniej przekonuj ce do zakupu produktu (%wskaza ) 

Fig. 3. Advertising elements most persuasive for a product purchase (% indications) 

ród o: obliczenia w asne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego. 

Na podstawie udzia u wypowiadaj cych si  nale y stwierdzi , e najskuteczniejszym 

elementem przekonuj cym do zakupu okre lonego dobra, dla ponad po owy badanych, 

by y promocje zawarte w reklamach. Co pi ta osoba zwraca a uwag  na ciekawy humor 

zawarty w przekazie reklamowym, stwierdzaj c, e on stanowi  zasadniczy bodziec do 

realizacji zakupu reklamowanego produktu. Na uwag  zas uguje fakt, e motyw humoru 

zdecydowanie przewa a nad innymi elementami, gdy  jego znaczenie podkre li o a  63% 

rodaków w ogólnopolskich badaniach (Nowacki, 2012). Dla kolejnych 18% ankietowanych 

g ówn  determinant  sk aniaj c  do nabycia reklamowanego wyrobu by  sam produkt. 

Natomiast dla osób stanowi cych najmniejszy odsetek wyra aj cych swoje zdanie na 

omawian  kwestie by y tre ci zawarte w przekazach reklamowych. 

Wa nym zagadnieniem w przeprowadzonych badaniach by o tak e okre lenie jak 

du e znaczenie maj  reklamy w podejmowaniu decyzji zakupu towarów przez 

mieszka ców obszarów wiejskich badanego województwa. Struktur  wypowiedzi na ten 

temat prezentuje rysunek 4. 
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Rys. 4. Znaczenie reklam w decyzjach zakupu dóbr badanych konsumentów (% wskaza ) 

Fig. 4. The importance of advertising in decisions of surveyed consumers to purchase goods (% of indications) 

ród o: Obliczenia w asne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego 

Na podstawie uzyskanych wyników bada  nale y stwierdzi , e cznie dla 46% 

ankietowanych reklamy maj  wp yw na podejmowanie decyzji o zakupie produktów, w 

tym dla co siódmego – zdecydowanie tak. Tak e opini  wyrazi o tak e 26%respondentów, 

w badaniach przeprowadzonych przez Cyrka (2015), którzy uwa ali, e towary, na reklam  

których producenci przeznaczaj  znaczne nak ady finansowe musz  cechowa  si  wysok  

jako ci . Jednoznacznie negatywn  opini  wyrazi o 8% badanych. Najwi kszy udzia  w 

ca ej zbiorowo ci stanowili ci, których wypowiedzi z pewnym wahaniem zaprzecza y 

wp ywowi reklam na zakup towarów. 

Wp yw reklam na zakup towarów przez konsumentów z obszarów 
wiejskich woj. podkarpackiego 

Jako konsument, ka dy cz owiek, jest poddawany wp ywowi dzia a  reklamowych. 

Znacz cym jest jednak fakt, e ze wzgl du na indywidualne cechy i upodobania nabywców 

inaczej przez ka d  osob  odbierane s  reklamy, w zwi zku z czym zró nicowane s  

reakcje i si a wp ywu na podejmowanie decyzji zakupowych. Rodzaj nabywanych 

produktów i us ug pod wp ywem reklam, przez badanych mieszka ców gmin wiejskich 

woj. podkarpackiego przedstawia rysunek 5.  

Z danych zaprezentowanych na rysunku wynika, e pod wp ywem reklam najwi cej 

badanych konsumentów nabywa o artyku y ywno ciowe. Decyduj  o tym zw aszcza tre ci 

reklam artyku ów spo ywczych, co potwierdzaj  tak e zagraniczni autorzy Harris, Bargh, 

Brownell (2009) oraz Boyland, Halford (2013), które maja wp yw na zachowania 

ywieniowe ich odbiorców, co w znacznym stopniu wynika ze specyfiki rynku ywno ci. 

Prawie co szósty wypowiadaj cy si , sugeruj c si  przekazem reklamowym dokonywa  

zakupów sprz tu gospodarstwa domowego i elektronicznego, a co siódmy zaopatrywa  si  
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w artyku y chemii gospodarczej. Co ósmy ankietowany, udzielaj cy odpowiedzi, o wiadczy , 

e reklamy ukierunkowuj  go do zakupu kosmetyków, a co dziewi ty stwierdzi , e do 

korzystania z us ug bankowych. Co dziesi temu reklama pomaga a w zaopatrzeniu si  

w odzie  i obuwie. W ród udzielaj cych odpowiedzi znalaz y si  tak e osoby, które pod 

wp ywem przekazów reklamowych korzysta y z us ug medycznych oraz decydowa y si  na 

zakup mebli. W tym ostatnim przypadku by  to jednak najni szy odsetek ankietowanych.  

 

 

Rys. 5. Produkty i us ugi najcz ciej kupowane przez badanych konsumentów pod wp ywem reklam (% wskaza ) 

Fig. 5. Products and services most often bought by surveyed consumers under the influence of advertising (% of 

indications) 

ród o: obliczenia w asne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego. 

Do oceny skuteczno ci oddzia ywania reklam na ich odbiorców wykorzystano 

wypowiedzi dotycz ce zakupu zbytecznych produktów pod wp ywem reklam. Taki rozwój 

wydarze  pozwala na potwierdzenie, e przekazy reklamowe s  efektywne gdy  potrafi  

zach ci  do zakupu i wypróbowania towarów. W tabeli 1 przedstawiono struktur  

wypowiedzi ankietowanych dotycz cych zakupu niepotrzebnych produktów, wy cznie 

pod wp ywem przekonuj cej reklamy.  

Z tabelarycznych danych wynika, e w ród ogó u nabywaj cych zb dne artyku y pod 

wp ywem reklamy prawie 54% stanowili ci, którzy rzadko zachowywali si  w ten sposób. 

W drugiej kolejno ci wyst powali konsumenci, którzy nigdy nie nabywali produktów pod 

wp ywem przekonuj cych reklam. Prawie co siódmej osobie ankietowanej zdarza o si  to 

cz sto. Natomiast zakup bardzo cz sty dotyczy  minimalnego odsetka wyra aj cych si  na 

ten temat. Analizuj c zagadnienie wed ug p ci nale y zauwa y , e niepotrzebne zakupy 

pod wp ywem reklam dokonywa y w wi kszym stopniu kobiety ni  m czy ni, a wska nik 

negatywny na rzecz kobiet wyst puje zw aszcza w odniesieniu do realizacji cz stych 

zakupów niepotrzebnych dóbr. To zró nicowanie stylów decyzyjnych wyst puj cych 

mi dzy kobietami a m czyznami wynika z faktu traktowania przez kobiety zakupów m. 

in. jako formy rozrywki, podczas gdy m czy ni traktuj  zakupy utylitarnie, czyli jako 
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konieczno  zaspokojenia potrzeb (Budzanowska-Drzewiecka, 2015). Odnosz c si  do 

zachowa  badanych wed ug wieku najwi ksze ró nice s  zauwa alne pomi dzy 

najm odszymi a najstarszymi wiekiem konsumentami. Polegaj  one na tym, e a  14,3 pkt. 

proc. wy szy by  wska nik m odszych nabywców od starszych, którzy nigdy nie zakupili 

zbytecznych towarów pod wp ywem reklam. Na korzy  osób najm odszych przemawia 

równie  fakt, e o 9,3 pkt. proc. ni szy by  wska nik cz stych realizacji tego rodzaju 

zakupów od osób powy ej 60 roku ycia.  

Tabela 1. Odsetek wypowiedzi badanych konsumentów na temat zakupu zbytecznych towarów pod wp ywem 

przekonuj cej reklamy (% wskaza ) 

Table 1. Percentage of statements of surveyed consumers on the purchase of superfluous goods under the 

influence of convincing advertising (% indications) 

Wyszczególnienie 
Cz stotliwo  zakupu artyku ów zbytecznych 

ogó em nigdy rzadko cz sto bardzo cz sto 

P e : 

- kobieta 

- m czyzna 

Wiek (lata): 

- 18-24 

- 25-39 

- 40-59 

- 60 i wi cej 

 

100,0 

100,0 

 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 
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ród o: obliczenia w asne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego. 

Kolejne zagadnienie dotyczy o sprawdzania przez konsumentów rzeczywistych 

w a ciwo ci reklamowanych nowych produktów wprowadzanych na rynek, co prezentuje 

struktura wypowiedzi przedstawiona na rysunku 6 

 
Rys. 6. Opinia ankietowanych na temat sprawdzania w a ciwo ci nowych, reklamowanych produktów (% 

wskaza ) 

Fig. 6. Opinion of respondents on checking the properties of new, advertised products (% indications) 

ród o: obliczenia w asne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego. 
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Zgodnie z uzyskanymi wynikami bada  przewag  stanowi y osoby ( cznie 64%), 

które sprawdzaj  reklamowane nowe dobra pod wzgl dem ich rzeczywistych w a ciwo ci. 

Co czwarta osoba w ród badanych wypowiedzia a si , e ufa reklamie i zupe nie nie 

odczuwa potrzeby sprawdzania w a ciwo ci produktu przed jego zakupem. Równie  14% 

ankietowanych „raczej nie” ma potrzeby. Okazuje si  zatem, e w ród ankietowanych 
cznie 36% uznawa o reklam  za wiarygodn . Nale y zauwa y , e jest to znacznie 

wy szy odsetek w porównaniu z wynikami bada  zaprezentowanymi w artykule Jaski 
(2014), w którym tak  opini  wyrazi  co dziesi ty respondent. 

Wnioski 

Dla mieszka ców gmin wiejskich woj. podkarpackiego najwa niejsze znaczenie mia y 
reklamy zamieszczane w telewizji i Internecie, charakteryzuj ce si  przede wszystkim 
oryginalno ci  i walorami estetycznymi.  

Podk ad muzyczny i elementy wizualne by y najbardziej interesuj ce w odbiorze 
przekazów reklamowych dla badanej zbiorowo ci. Natomiast najwi kszy, bo 51% by  
udzia  tych konsumentów dla których promocje zawarte w reklamie najskuteczniej 
przekonywa y do realizacji reklamowanych produktów. 

Znaczenie reklam w podejmowaniu decyzji o realizacji zakupu okre lonego produktu 
mia o jednoznaczny wp yw dla prawie co siódmego ankietowanego konsumenta, a dla 31% 
„raczej tak”. 

Pod wp ywem reklam najwi cej mieszka ców obszarów wiejskich woj. 
podkarpackiego kupowa a artyku y spo ywcze, sprz t gospodarstwa domowego i sprz t 
elektroniczny, w minimalnym stopniu natomiast meble. Ankietowani zwrócili uwag  na 
korzystanie z us ug bankowych (11% wskaza ) oraz us ug medycznych (6%) pod 
wp ywem reklam. W ród ankietowanych wyst powa y osoby (ponad 15%), które pod 
wp ywem reklam cz sto nabywa y niekoniecznie potrzebne produkty. W tym przypadku 
wyró nia y si  zw aszcza kobiety, których udzia  wyniós  prawie 23%, m czyzn natomiast 
tylko 5%. wiadczy to o tym, e kobiety by y bardziej podatne na reklamy i pozytywnie do 
nich nastawione.  

Wi kszo  ankietowanych mieszka ców gmin wiejskich (64%) sprawdza a 
reklamowane nowe produkty pod wzgl dem rzeczywistych ich cech. Natomiast 36% 
badanych wyrazi o opini , e ufa reklamom i nie odczuwa potrzeby sprawdzania 
produktów. 
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