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Znaczenie reklamy w postrzeganiu i ksztaltowaniu decyzji
zakupowych konsumentéw z gmin wiejskich wojewédztwa
podkarpackiego

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 konsumentéw z gmin wiejskich woj.
podkarpackiego, dotyczace rodzaju i odbioru reklam, a takze ich wplyw na realizacj¢ zakupu
towarow. W interpretacji empirycznych wynikow badania, przeprowadzonego wsrod 500
konsumentow, wykazano zainteresowanie rodzajami form i elementéw reklam, najskuteczniejsze
przekazy reklamowe decydujace o zakupie towaréw, rodzaj dobr i ustug nabywanych pod wptywem
reklam, jak réwniez stosunek do reklamowanych nowych produktéw wchodzacych na rynek. W
konteks$cie przeprowadzonej analizy nalezy stwierdzi¢, ze najwazniejsze znaczenie dla mieszkancow
obszaréw wiejskich woj. podkarpackiego mialy reklamy telewizyjne i internetowe, reklamy cechujace
si¢ oryginalnos$cig oraz walorami estetycznymi, w tym zwlaszcza muzyka. W podejmowaniu decyzji
zakupu towarow reklamy mialy wptyw w przypadku 46% badanych. Bardziej pozytywne nastawienie
do reklam i podatne na nie byty kobiety.

Stowa 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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Wstep

Zarowno integracja europejska jak i globalizacja w XXI wieku wspottworza nowe
uwarunkowania zachowan konsumentow (Matysa—Kaleta, 2010). Jako procesy dominujace w
otoczeniu wspolczesnych konsumentdw wywieraja wplyw na stworzenie tzw. europejskiej
kultury spozycia (Mazurek—topacinska, 2001). Nowe uwarunkowania wplywajace na
decyzje zakupowe konsumentéw wiaza si¢ migedzy innymi z elementami wpltywajacymi na
ich zadowolenie i satysfakcje dzigki nicograniczonemu dostepowi do informacji zawartych w
reklamach: internetowych, telewizyjnych, radiowych, prasowych. W zwiazku z nowymi
uwarunkowaniami zostal wykreowany tzw. konsument nowej ery (Matysa—Kaleta, 2010),
ktorego m. in. charakteryzuja takie cechy jak: niezalezno$¢, zaangazowanie,
odpowiedzialno$¢, swiadomos$¢ swoich praw zwlaszcza aktywne poszukiwanie informacji
o ofercie rynkowej dobr i ustug, z wykorzystaniem réznych form reklamy.

Reklama, we wspolczesnych realiach gospodarczych wolnego rynku, jest zjawiskiem
powszechnie wystepujacym. Jej oddzialywanie na konsumentow jest zawsze aktualne, gdyz
producenci dobr i ustug permanentnie wykorzystuja te forme promocji. Zasadniczym celem
reklamy jest przekonanie jak najwigkszej liczby nabywcow do zakupu okreslonych
towarow. Jej zadaniem zdaniem Rudnickiego (2009) jest kreowanie postaw konsumentow,
ich zmiang lub zwigkszenie intensywnosci zachowan nabywczych. Funkcjami natomiast,
ktore spetniaja jest funkcja: informacyjna, edukacyjna, konkurencyjna oraz wspieranie
sprzedazy dobr (Gedek, 2013). Do konsumentéw nalezy odpowiednie jej postrzeganie i
wykorzystywanie w procesie decyzyjnym (Nowacki, 2013). Zdaniem Kozlowskiej (2014)
pomimo osiagnigcia juz pewnej wiedzy z zakresu wpltywu reklamy na decyzje nabywcze
konsumentow, w dalszym ciagu, wydaje si¢ by¢ ona niewystarczajaca. Wystepuje zatem
potrzeba kontynuowania badan w tym zakresie.

Uwzgledniajac zatem aktualno$¢ i znaczenie zagadnienia celem artykutlu bylo
okreslenie form i elementdw reklam, ktére przyciagaja uwage i wywieraja wpltyw na
decyzje zakupu dobr mieszkancéw gmin wiejskich woj. podkarpackiego.

W procesie odbioru reklam konsumenci sa aktywni, poniewaz potrafia ignorowaé
docierajace do nich fakty, jak roéwniez poszukiwaé ich, przeksztalcac, znieksztalcac.
Zgodnie z psychologia percepcji reklamy, duze znaczenie w jej odbiorze odgrywa sam
obraz i sposob umieszczania w niej informacji (Dolinski, 2010).

Przebieg badania i charakterystyka proby

Problem badawczy zostal przeanalizowany na podstawie pierwotnych zrodet
informacji. Uzyskano je w wyniku, przeprowadzonych w 2017 roku, badania empirycznego
z uzyciem samodzielnie przygotowanego kwestionariusza ankiety, metoda wywiadu
bezposredniego®. Ankietyzacja objeto pie¢ gmin wiejskich wojewodztwa podkarpackiego.
Respondentéw, w liczbie 500 os6b, dobrano bazujac na zasadach doboru celowego,
przeprowadzajac wywiad wsrod konsumentow kierujacych si¢ przy realizacji zakupow
reklama towarow oraz doboru nielosowego kwotowego (ple¢, wiek). Wedlug przyjetych
kryteriow kobiety stanowily 51%, mezczyzni natomiast 49%. Ankietowani reprezentowali

* Badania przeprowadzili studenci Wydziatu Ekonomii Uniwersytetu Rzeszowskiego realizujacy prace
dyplomowe pod kierunkiem autorow artykutu.
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pig¢ grup wickowych. Przedzialy wickowe 18-24 lat i 40-59 lat stanowily w réwnym
stopniu po 24%. Wiek 25-39 lat dotyczyt 20% badanych, a 60 lat i wigcej — 32%. Nalezy
podkreslic, ze pte¢ i wiek jako czynniki demograficzne sa jednymi z istotnych
obiektywnych determinant ksztaltujacych zachowania konsumentéw (Sowa, 2010). Skalg
zjawisk oraz stopien waznosci czynnikow sprawczych, podawanych przez osoby
ankietowane, okreslono w procentach. W interpretacji wynikow badania postuzono sie¢
metoda indukcyjno — dedukcyjna. Biorac pod uwageg regionalny charakter wynikow
badania mozna je wykorzysta¢é do poréwnania zdanymi pochodzacymi z innych
wojewodztw w kraju.

Rodzaj reklam i upodobania badanych konsumentéw dotyczace
przekazow reklamowych

We wspotczesnych realiach rynkowych stosowanych jest wiele form i coraz wigcej
roznorodnych elementow wykorzystywanych w przekazach reklamowych towaréw. Celem
takich dziatan jest nie tylko zainteresowanie ale przede wszystkim przekonanie i
pozyskanie, bardzo wymagajacych konsumentow, do zakupu reklamowanych dobr i ustug.
Na rysunku 1 przedstawiono odsetek wypowiedzi ankietowanych, dotyczacych
zainteresowania poszczegdlnymi formami przekazu reklamowego.
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Rys. 1. Rodzaj form reklam wzbudzajacych zainteresowanie konsumentow (% wskazaf)
Fig. 1. Type of advertising forms arousing consumers’ interest (% of indications)

Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankictowego.

Ze struktury wypowiedzi wynika, ze najwigkszy udzial stanowili konsumenci
zainteresowani reklamami telewizyjnymi. Jest to zjawisko zbiezne z wystgpujacymi w catej
Polsce, na co wskazuje Paszko (2014), ktora zauwaza, ze reklama telewizyjna, mimo
wzrostu popularnosci internetu i reklam internetowych, nadal cieszy si¢ duza popularno$cia
w kraju. Bednarek (2014) natomiast podkresla, ze przychody z reklam telewizyjnych w
Polsce naleza do najwazniejszych w Europie Srodkowo — Wschodniej. Wynika to stad, ze
wigkszo$¢ ludzi oglada rézne programu telewizyjne, w zwiazku z czym sa roéwnoczes$nie
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odbiorcami reklam emitowanymi przez zdywersyfikowane kanaly tv. Na drugim miejscu
uplasowaly si¢ osoby zwracajace szczegdlna uwagge na reklamy zamieszczane w Internecie.
Jest to wynik coraz powszechniejszego dostgpu Polakow, takze na obszarach wiejskich, do
Internetu. Z badan zamieszczonych w Diagnozie Spotecznej w 2013 roku wynika ze dostgp
do Internetu posiada 63,2% Polakow (Bednarek, 2014). Prawie co siodmy badany
interesowat si¢ reklamami wyst¢pujacymi w prasie i w kolorowych magazynach. Dla tej
grupy wypowiadajacych si¢ reklamy w prasie wzbudzaly najwigksze uznanie. Wsrod
badanych znikomy odsetek stanowili ci, ktérzy uwage zwracali zwlaszcza na tego rodzaju
nos$niki reklamy jak: plakaty i billboardy oraz radio i ulotki.

Kolejnym analizowanym zagadnieniem dotyczacym zainteresowania reklamami,
ankietowanej zbiorowosci o0sob, byla kwestia okreslenia najciekawszych, zdaniem
wypowiadajacych sig, przekazow reklamowych. Strukturg opinii na ten temat prezentuje
rysunek 2.
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Rys. 2. Najciekawszy przekaz reklamowy w opinii badanych (% wskazaf)
Fig. 2. The most interesting advertising message in the opinion of respondents (% of indications)

Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankictowego.

Na podstawie zaprezentowanych danych nalezy zauwazy¢, ze zdecydowana przewage
stanowily osoby, zdaniem ktorych, reklamy oryginalne sa najciekawsze, gdyz sa chgtnie
ogladane i utrwalane w pamigci odbiorcéw. Dla prawie co czwartego wypowiadajacego si¢
istotne byly walory estetyczne, ktore stwarzaja mila atmosfer¢ i przyjemny nastrdj,
ukierunkowujac konsumentow pozytywnie na reklamowane produkty. Co pigtnasty
ankietowany zwracal uwage na reklamy charakteryzujace si¢ wyczerpujacym dla odbiorcy
przekazem informacji o produkcie. Wsrod ogétu badanych dla zaledwie 2% osob
najciekawszymi okazaly si¢ reklamy poréwnawcze.

Szes¢ gltownych elementdw reklamy: muzyka, elementy wizualne, przekaz stowny,
konkretne fakty, kolor i wystgpowanie znanych oséb bylo branych pod uwage wsrod
ankietowanych pochodzacych z gmin wiejskich. Najwigkszy udziat stanowili odbiorcy
reklam zwracajacy uwage na muzyke. Nalezy zauwazy¢, ze czynnik ten byt takze istotny
dla 28% ogdétu Polakéw (Nowacki, 2012). Dla co piatego najistotniejsze byly elementy
wizualne ten fakt podkresla m. in. Dolinski (2010), ktoérego zdaniem zgodnie z psychologia
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percepcji reklamy, duze znaczenie w jej odbiorze odgrywa sam obraz. Przekaz stowny i
podawanie konkretnych faktow byly glownymi elementami zainteresowania w réwnym
stopniu dla prawie co szostego wypowiadajacego si¢ na ten temat. Elementami
przyciagajacymi uwagg reklam, dla czgsci osob, stanowit takze kolor. Co siedemnasty, w
badanej zbiorowos$ci, wyrazil opini¢, ze zainteresowany jest gldwnie wystgpowaniem w
reklamach znanych osobisto$ci. Wptyw celebrytéw byt zdecydowanie wigkszy wérod osob
z przedzialu 18-24 lat niz konsumentoéw starszych, co potwierdza si¢ takze w badaniach
Tyszki (2004).

Rodzaj elementéow zamieszczanych w reklamach, ktore najskuteczniej przekonywaty
ankietowane osoby do zakupu towaréw przedstawia rysunek 3.
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Rys.3. Elementy reklamy najskuteczniej przekonujace do zakupu produktu (%wskazan)
Fig. 3. Advertising elements most persuasive for a product purchase (% indications)

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Na podstawie udzialu wypowiadajacych si¢ nalezy stwierdzi¢, ze najskuteczniejszym
elementem przekonujacym do zakupu okreslonego dobra, dla ponad potowy badanych,
byly promocje zawarte w reklamach. Co piata osoba zwracala uwagg na ciekawy humor
zawarty w przekazie reklamowym, stwierdzajac, ze on stanowil zasadniczy bodziec do
realizacji zakupu reklamowanego produktu. Na uwage zastuguje fakt, ze motyw humoru
zdecydowanie przewaza nad innymi elementami, gdyz jego znaczenie podkreslito az 63%
rodakéw w ogolnopolskich badaniach (Nowacki, 2012). Dla kolejnych 18% ankietowanych
gtéwna determinanta sklaniajaca do nabycia reklamowanego wyrobu byt sam produkt.
Natomiast dla osob stanowiacych najmniejszy odsetek wyrazajacych swoje zdanie na
omawiana kwestie byly tresci zawarte w przekazach reklamowych.

Waznym zagadnieniem w przeprowadzonych badaniach bylo takze okreslenie jak
duze znaczenie maja reklamy w podejmowaniu decyzji zakupu towaréw przez
mieszkancow obszaréw wiejskich badanego wojewddztwa. Struktur¢ wypowiedzi na ten
temat prezentuje rysunek 4.
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Rys. 4. Znaczenie reklam w decyzjach zakupu dobr badanych konsumentow (% wskazan)
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Fig. 4. The importance of advertising in decisions of surveyed consumers to purchase goods (% of indications)

Zrédlo: Obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego

Na podstawie uzyskanych wynikow badan nalezy stwierdzi¢, ze tacznie dla 46%
ankietowanych reklamy maja wpltyw na podejmowanie decyzji o zakupie produktow, w
tym dla co siddmego — zdecydowanie tak. Takze opini¢ wyrazilo takze 26%respondentow,
w badaniach przeprowadzonych przez Cyrka (2015), ktorzy uwazali, ze towary, na reklamg
ktorych producenci przeznaczaja znaczne naklady finansowe musza cechowaé si¢ wysoka
jakoscia. Jednoznacznie negatywna opini¢ wyrazito 8% badanych. Najwigkszy udziat w
calej zbiorowosci stanowili ci, ktérych wypowiedzi z pewnym wahaniem zaprzeczaly
wplywowi reklam na zakup towarow.

Wplyw reklam na zakup towarow przez konsumentow z obszarow
wiejskich woj. podkarpackiego

Jako konsument, kazdy czlowiek, jest poddawany wpltywowi dziatan reklamowych.
Znaczacym jest jednak fakt, ze ze wzgledu na indywidualne cechy i upodobania nabywcow
inaczej przez kazda osobg odbierane sa reklamy, w zwiazku z czym zréznicowane sa
reakcje i sita wplywu na podejmowanie decyzji zakupowych. Rodzaj nabywanych
produktow i ustug pod wplywem reklam, przez badanych mieszkancow gmin wiejskich
woj. podkarpackiego przedstawia rysunek 5.

Z danych zaprezentowanych na rysunku wynika, ze pod wpltywem reklam najwigcej
badanych konsumentéw nabywato artykuly zywno$ciowe. Decyduja o tym zwlaszcza tresci
reklam artykutéw spozywczych, co potwierdzaja takze zagraniczni autorzy Harris, Bargh,
Brownell (2009) oraz Boyland, Halford (2013), ktére maja wplyw na zachowania
zywieniowe ich odbiorcéw, co w znacznym stopniu wynika ze specyfiki rynku zywnosci.
Prawie co szésty wypowiadajacy sig, sugerujac si¢ przekazem reklamowym dokonywat
zakupdw sprzetu gospodarstwa domowego i elektronicznego, a co siodmy zaopatrywat si¢



140 M. Grzybek, W. Szopiriski

w artykuly chemii gospodarczej. Co 6smy ankietowany, udzielajacy odpowiedzi, oswiadczyt,
ze reklamy ukierunkowuja go do zakupu kosmetykow, a co dziewiaty stwierdzil, ze do
korzystania z ustug bankowych. Co dziesiatemu reklama pomagala w zaopatrzeniu sig
w odziez i obuwie. Wérdd udzielajacych odpowiedzi znalazty si¢ takze osoby, ktore pod
wplywem przekazow reklamowych korzystaty z ushug medycznych oraz decydowaly si¢ na
zakup mebli. W tym ostatnim przypadku byt to jednak najnizszy odsetek ankietowanych.
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Rys. 5. Produkty i ustugi najczesciej kupowane przez badanych konsumentéw pod wplywem reklam (% wskazan)
Fig. 5. Products and services most often bought by surveyed consumers under the influence of advertising (% of
indications)

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Do oceny skutecznosci oddziatywania reklam na ich odbiorcow wykorzystano
wypowiedzi dotyczace zakupu zbytecznych produktéw pod wptywem reklam. Taki rozwdj
wydarzen pozwala na potwierdzenie, ze przekazy reklamowe sa efektywne gdyz potrafia
zachgci¢ do zakupu i wyprobowania towarow. W tabeli 1 przedstawiono strukturg
wypowiedzi ankietowanych dotyczacych zakupu niepotrzebnych produktow, wylacznie
pod wptywem przekonujacej reklamy.

Z tabelarycznych danych wynika, ze wsrdd ogotu nabywajacych zbedne artykuly pod
wplywem reklamy prawie 54% stanowili ci, ktorzy rzadko zachowywali si¢ w ten sposob.
W drugiej kolejnosci wystgpowali konsumenci, ktorzy nigdy nie nabywali produktéw pod
wplywem przekonujacych reklam. Prawie co siddmej osobie ankietowanej zdarzato si¢ to
czgsto. Natomiast zakup bardzo czgsty dotyczyl minimalnego odsetka wyrazajacych si¢ na
ten temat. Analizujac zagadnienie wedlug plci nalezy zauwazy¢, ze niepotrzebne zakupy
pod wptywem reklam dokonywatly w wigkszym stopniu kobiety niz m¢zczyzni, a wskaznik
negatywny na rzecz kobiet wystgpuje zwlaszcza w odniesieniu do realizacji czgstych
zakupow niepotrzebnych dobr. To zrdéznicowanie stylow decyzyjnych wystepujacych
migdzy kobietami a mgzczyznami wynika z faktu traktowania przez kobiety zakupow m.
in. jako formy rozrywki, podczas gdy megzczyzni traktuja zakupy utylitarnie, czyli jako
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konieczno$¢ zaspokojenia potrzeb (Budzanowska-Drzewiecka, 2015). Odnoszac si¢ do
zachowan badanych wedlug wieku najwigksze roznice sa zauwazalne pomigdzy
najmtodszymi a najstarszymi wiekiem konsumentami. Polegaja one na tym, ze az 14,3 pkt.
proc. wyzszy byt wskaznik mtodszych nabywcow od starszych, ktorzy nigdy nie zakupili
zbytecznych towaré6w pod wpltywem reklam. Na korzy$¢ oséb najmtodszych przemawia
rowniez fakt, ze o 9,3 pkt. proc. nizszy byt wskaznik czgstych realizacji tego rodzaju
zakupow od 0s6b powyzej 60 roku zycia.

Tabela 1. Odsetek wypowiedzi badanych konsumentow na temat zakupu zbytecznych towarow pod wptywem
przekonujacej reklamy (% wskazan)

Table 1. Percentage of statements of surveyed consumers on the purchase of superfluous goods under the
influence of convincing advertising (% indications)

Czgstotliwos¢ zakupu artykutow zbytecznych
Wyszczegdlnienie
ogobtem nigdy rzadko czgsto bardzo czgsto
Plec:
- kobieta 100,0 18,0 58,0 22,7 1,3
- mgzezyzna 100,0 40,8 53,9 5,3 -
Wiek (lata):
-18-24 100,0 37,5 50,0 12,5 -
-25-39 100,0 26,0 62,0 12,0 -
-40-59 100,0 35,8 51,7 12,5 -
- 60 1 wigeej 100,0 232 53,1 21,8 1,9

Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Kolejne zagadnienie dotyczylo sprawdzania przez konsumentow rzeczywistych
wlasciwosci reklamowanych nowych produktow wprowadzanych na rynek, co prezentuje
struktura wypowiedzi przedstawiona na rysunku 6
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Rys. 6. Opinia ankietowanych na temat sprawdzania wiasciwos$ci nowych, reklamowanych produktow (%
wskazan)

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

Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.
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Zgodnie z uzyskanymi wynikami badan przewagg stanowily osoby (tacznie 64%),
ktére sprawdzaja reklamowane nowe dobra pod wzgledem ich rzeczywistych wlasciwosci.
Co czwarta osoba wsréd badanych wypowiedziata sig, ze ufa reklamie i zupehie nie
odczuwa potrzeby sprawdzania wlasciwosci produktu przed jego zakupem. Rowniez 14%
ankietowanych ,,raczej nie” ma potrzeby. Okazuje si¢ zatem, ze wsrod ankietowanych
facznie 36% uznawalo reklam¢ za wiarygodna. Nalezy zauwazy¢, ze jest to znacznie
wyzszy odsetek w poréwnaniu z wynikami badan zaprezentowanymi w artykule Jaski
(2014), w ktorym taka opini¢ wyrazil co dziesiaty respondent.

Whioski

Dla mieszkancéw gmin wiejskich woj. podkarpackiego najwazniejsze znaczenie miaty
reklamy zamieszczane w telewizji 1 Internecie, charakteryzujace si¢ przede wszystkim
oryginalno$cia i walorami estetycznymi.

Podktad muzyczny i elementy wizualne byly najbardziej interesujace w odbiorze
przekazow reklamowych dla badanej zbiorowo$ci. Natomiast najwigkszy, bo 51% byt
udziat tych konsumentéw dla ktorych promocje zawarte w reklamie najskuteczniej
przekonywaly do realizacji reklamowanych produktow.

Znaczenie reklam w podejmowaniu decyzji o realizacji zakupu okre§lonego produktu
miato jednoznaczny wptyw dla prawie co siodmego ankietowanego konsumenta, a dla 31%
raczej tak”.

Pod wplywem reklam najwigcej mieszkancow obszarow  wiejskich  woj.
podkarpackiego kupowala artykuly spozywcze, sprzg¢t gospodarstwa domowego i sprzet
elektroniczny, w minimalnym stopniu natomiast meble. Ankietowani zwrocili uwage na
korzystanie z ustug bankowych (11% wskazan) oraz ustug medycznych (6%) pod
wpltywem reklam. Wsrdd ankietowanych wystgpowaly osoby (ponad 15%), ktére pod
wplywem reklam czgsto nabywaly niekoniecznie potrzebne produkty. W tym przypadku
wyrdzniaty sig zwlaszcza kobiety, ktorych udziat wyniost prawie 23%, mezczyzn natomiast
tylko 5%. Swiadczy to o tym, ze kobiety byly bardziej podatne na reklamy i pozytywnie do
nich nastawione.

Wigkszo$¢ ankietowanych mieszkancow gmin wiejskich (64%) sprawdzala
reklamowane nowe produkty pod wzglgdem rzeczywistych ich cech. Natomiast 36%
badanych wyrazilo opinig, ze ufa reklamom i nie odczuwa potrzeby sprawdzania
produktow.
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