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Heineken czy Zubr? Znaczenie popazproduktowych
wlasciwos$ci marek produktow spozywezych'

HEINEKEN OR ZUBR? THE ROLE OF BEYOND PRODUCT
CHARACTERISTICS IN FOOD PRODUCTS

Kupujqc produkty spozywcze konsumenci kierujq sie roznymi kryteriami, w tym
takze markq produktu. Rola, jakq odgrywajq marki, nie jest jeszcze w peini poznana.
Dlatego badanie miato na celu sprawdzenie czy korzysci wynikajace z marek produktow
spozywczych roznicujq ocene reputacji marek tychze produktow oraz czy na ich
podstawie mozna przewidywa¢ intencje zakupu. Badanie przeprowadzono na prébie 130
konsumentow i oparto na probie pieciu produktow spozywczych. Wybrano produkty,
przy zakupie ktorych konsumenci zwracajq uwage na marke. Kazda kategoria produktow
byla reprezentowana przez cztery marki zroznicowane ze wzgledu na poziom reputacji,
czyli ogolnej opinii o marce (wysoka vs. niska reputacja). Wyniki badania pokazujq, ze
takie korzysci dostarczane przez marke, jak emocjonalne doswiadczenia, ktore ona
oferuje oraz poziom zaspokojenia potrzeby bezpieczenstwa rozmicujq ocene reputacji
produktow spozywczych oraz pozwalajq przewidywac intencje ich kupna.

Stowa kluczowe: produkty spozywcze, marka produktu, korzysci, intencja zakupu

Wprowadzenie

Nabywajac produkty spozywcze ludzie kieruja si¢ roznymi kryteriami, np.
wartoscia odzywcza’, walorami smakowymi®, wygladem®, jakoscia, cena. Jednym z tych
kryteriow moze by¢ rowniez marka produktu’. Udziat marki w procesie podjecia decyzji
zakupowej nie jest marginalny. Badania eksperymentalne pokazuja, ze wiedza o marce
moze wptynaé nawet na zmiane preferencji smakowych odnosnie spozywanego napoju’.

! Publikacja finansowana jest z grantu KUL ,,Psychospoteczne korzyséci w wizerunku marki produktu” (1/6-1-
13-05-4908).
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Roéznicujacy wplyw, jaki wiedza konsumenta o marce wywiera na jego reakcje odnosnie
produktu, w poréwnaniu z reakcjami na identyczna propozycj¢ marketingowa, tyle ze
bezmarkowa nazywa si¢ kapitatem marki (brand equity)’. Gtéwnym elementem kapitatu
marki jest §wiadomo$¢ marki oraz jej wizerunek. To wlasnie waznos¢, sita 1 unikalnosé
skojarzen z marka determinuja pozytywna reakcje na nia. Wsrod skojarzen, ktore sa
przypisywane marce mozna wyodrgbni¢ trzy najwazniejsze grupy — skojarzenia
zwiazane z cechami marki, z korzy$ciami oraz te zwigzane z postawa wobec marki. To
one tworza wizerunek marki. I chociaz dodatkowe znaczenia sa zakodowane we
wszystkich tych grupach skojarzen, o bezposrednim zysku z konsumpcji informuja nas
przede wszystkim korzys$ci. Dzieje si¢ tak, gdyz konsumenci nabywaja produkty nie dla
nich samych, ale ze wzgledu na korzysci, ktorych one dostarczaja”.

Kazdy produkt dostarcza pewnego rodzaju korzysci wynikajacych z funkcji, do
jakich on stuzy (np. produkty spozywcze dostarczaja waloréw smakowych, wartosci
odzywczych). Poza tymi korzys$ciami, ktore wynikaja z ich natury, produkty posiadaja
rowniez znaczenia egzogenne, czyli znaczenia nadane im przez nabywce’. Przy
znacznym rozwoju rynku, jaki mozemy obserwowac, mozna zauwazy¢, ze znaczenia
egzogenne sa nie tyle nadawane produktom, co markom tych produktéw. Wiaze si¢ to z
potrzeba réznicowania bardzo podobnych ofert'’. Wezesne teoretyczne analizy korzysci,
jakich moga dostarcza¢ marki, skupialy si¢ na trzech ich rodzajach: (1) korzysciach
funkcjonalnych, ktére wynikaly z fizycznych wlasciwosci produktu; (2) korzysciach
emocjonalnych, ktore wiazaly si¢ z pozytywnymi uczuciami wynikajacymi z
uzytkowania marki oraz (3) korzysciach symbolicznych, ktéore umozliwialy
sygnalizowanie pozadanych komunikatow spoteczenstwu''. Marki produktéw sa wiec
zaréwno nos$nikami produktowych znaczen (np. korzysci funkcjonalne i emocjonalne),
jak tez znaczen pozaproduktowych, nie zwiazanych bezposrednio z wiasciwosciami
samego produktu (np. korzysci symboliczne).

Najnowsze badania nad postrzeganiem marek skupiaja si¢ na precyzyjniejszym
wyizolowaniu znaczen pozaproduktowych. Sa to wlasciwosci marek, ktore wykraczaja
poza utylitarne korzysci. Zalicza sig¢ do nich korzysci: (1) spoteczne — wlasciwosci marki
pozwalajace pokaza¢ miejsce osoby w strukturze spotecznej, pozycj¢ materialng i
stopien wtadzy; (2) emocjonalne — wlasciwosci marki pozwalajace zaspokaja¢ potrzeby
radosci, zabawy, przyjemnosci; (3) zwiazane z bezpieczenstwem — wlasciwosci marki
pozwalajace wzbudza¢ zaufanie i1 poczucie bezpieczenstwa;, (4) ekspresyjne —
wlasciwosci marki pozwalajace na komunikowanie pozadanego obrazu wiasnej osoby i

K. Keller: Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. “Journal of Marketing”
1993, nr 57, s. 1-22.

¥ L. Garbarski: Zachowania nabywcow. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001.

°R. Jarmuzek, A. Banaszak: Korzysci i ich reprezentacja w roznych mediach reklamy. [w:] Psychologia a
promocja: w poszukiwaniu skutecznos$ci, W. Paluchowski, G. Bartkowiak (red.), Wydawnictwo Rys, Poznan
2004, s. 371-397.

10 J. Plummer: How personality makes a difference. “Journal of Advertising Research” 1984, nr 24, s. 27-31.
"'D. Aaker: Building strong brands. The Free Press, New York, 1996; K. Keller: Conceptualizing, measuring,
and managing customer-based brand equity. “Journal of Marketing” 1993, nr 57, s. 1-22; S. Tsai: Utility,
cultural symbolism and emotion: A comprehensive model of brand purchase value. “International Journal of
Research in Marketing” 2005, nr 22, s. 277-291.
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(5) prospoteczne — wtasciwosci marki pozwalajace poprawi¢ jako$§¢ zycia innych osoéb
lub spotecznosci'®.

Zwrdcenie uwagi na pozaproduktowe wiasciwosci marek produktéw wynika z
faktu, ze konsumenci niezbyt dobrze roznicuja produkty migdzy soba na podstawie
korzysci wynikajacych z produktu, ale robia to bardzo skutecznie na podstawie korzysci
wynikajacych z marki produktu". Swiadczy to o tym, ze korzysci pozaproduktowe,
pomimo swojego niematerialnego charakteru, moga by¢ waznymi elementami
zaangazowanymi w proces podjgcia decyzji zakupowej. I chociaz literatura przedmiotu
opisuje znaczenie marki i jej wizerunku w procesie zachowan zakupowych, wciaz jest
malo empirycznych dowodoéw pokazujacych jakimi pozaproduktowymi wlasciwosciami
kieruja si¢ konsumenci przy ocenie reputacji i okres§laniu intencji nabycia produktow
spozywczych. Te dwie zmienne moga i czesto przektadaja si¢ na konkretne zachowania
zakupowe. Reputacja marki to bowiem ogdlna opinia, jaka cieszy si¢ ona u
konsumentéw. W oparciu o badania wielu marek mozna wskaza¢ takie, ktére w opinii
konsumentéw maja dobra reputacjg, sa oceniane pozytywnie, oraz marki o przecigtnej
Iub zlej reputacji. Za wskaznik reputacji marki mozna przyjaé stopien, w jakim
konsumenci preferuja jej produkty. Z kolei intencja zakupu to zamiar nabycia danego
produktu, ktory jak pokazuja badania, przektada si¢ w znacznym stopniu na rzeczywiste
zachowanie'*. Celem przedstawionego badania bylo sprawdzenie czy pozaproduktowe
korzysci wynikajace z marek produktéw spozywczych roéznicuja oceng reputacji marek
tychze produktow oraz czy pozwalaja one przewidywac intencjg zakupu.

Material i metody badan

Selekcja kategorii produktéw i marek

W segmencie kategorii produktéw spozywczych, podobnie jak w przypadku
innych produktow konsumenckich, istnieja produkty, w ktorych marka ma bardzo duze
znaczenie oraz takie, w ktorych nie ma zadnego znaczenia. Produkty rdéznia si¢ wigc
stopniem wazno$ci marki, okreslanym za pomoca wskaznika BRiC (Brand Relevance in
Category)"®. Konsumenci nabywajac produkty, w ktérych marka ma duze znaczenie,
deklaruja zwracanie uwagi na marki. Wiaze si¢ to z poszukiwaniem dodatkowych
korzysci zwiazanych z marka. Na podstawie wywiadéow indywidualnych,
przeprowadzonych z 101 konsumentami (w tym 50 kobiet) z 5 grup wiekowych (16-25;
26-35; 36-45; 46-55; 56 1 wigcej; po ok. 20 os6b na kazda grupe wieckowa) do badan
wybrano probg pigciu kategorii produktow spozywczych charakteryzujacych sig
wysokim wskaznikiem waznosci marki - BRiC'®. Sa to: piwo, kawa, czekolady, herbata i

2 W. Razmus: Psychospoteczne korzysci w wizerunku marki produktu. (Niepublikowana rozprawa doktorska).
Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II, Lublin 2013.

1 B. del Rio, R. Vazquez, V. Iglesias: The role of the brand name in obtaining differential advantages. “Journal
of Product & Brand Management” 2001, nr 10, s. 452-465.

14 C.J. Armitage, M. Conner: Efficacy of the theory of planned behaviour: A meta-analytic review. “British
Journal of Social Psychology” 2001, nr 40, s. 471-499; M. Laguna: Self-efficacy, self-esteem, and
entrepreneurship among the unemployed. “Journal of Applied Social Psychology” 2013, nr 43, s. 253-262.

'S M. Fisher, F. Vélckner, H. Sattler: How important are brands? A cross-category, cross-country study.
“Journal of Marketing Research” 2010, nr 5, s. 823-839.

' W. Razmus: Psychospoteczne korzysci w wizerunku marki produktu. (Niepublikowana rozprawa doktorska).
Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II, Lublin 2013.
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soki. Wszystkie te produkty sa nabywane przez zdecydowana wigkszos¢ (93% - 99%)
konsumentéw (Tabela 1). W kolejnym kroku wyselekcjonowano po cztery marki dla
kazdej kategorii — dwie marki o dobrej reputacji oraz dwie o przecigtnej lub ztej. W celu
oceny reputacji marek poszczegélnych produktéw spozywcezych przeprowadzono
badanie na probie 45 konsumentdéw (w tym 24 kobiet), w wieku 20-57 lat (M = 26,69;
SD = 9,34). Zadaniem kazdej osoby bylo ocenienie marek (wybrano marki o wysokim
wskazniku $wiadomosci z wymienionych kategorii produktow'’) przy uzyciu 7-
stopniowego dyferencjalu semantycznego, gdzie -3 — zfa opinia o marce, +3 — dobra
opinia o marce (Zalacznik 1). Kategorie produktéw spozywczych oraz marki z tych
kategorii, ktére zostaty uzyte w badaniu przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Kategorie produktow spozywczych oraz ich marki wyselekcjonowane do badania

BRiC kupuﬁcych Produkt Mai‘;;’t;c‘}?rej przggiagtl;le](') lub
zkej reputacji
4,51 93 Piwo Heineken; Tyskie Warka; Zubr
491 96 Kawa Jacobs; Lavazza Pedros; Prima
4,57 99 Czekolady Milka; Wedel g’:’glanf
4,52 99 Herbata Lipton; Dilmah Saga; Minutka
4,04 99 Soki Tymbark; Kubus Caprio; Garden

Procedura badan

Zadaniem kazdej osoby bylo opisanie dwoch marek z jednej kategorii
produktow spozywczych skala do badania psychospotecznych korzysci dostarczanych
przez marki. Skala ta bada pig¢ kategorii korzysci: (1) spoteczne; (2) emocjonalne; (3)
zwiazane z bezpieczenstwem; (4) ekspresyjne; i (5) prospoteczne'®. W pierwszej
kolejnosci respondent opisywal jedna marke o wyzszej reputacji (z dwoch dostgpnych),
nastepnie jedna marke o nizszej reputacji (z dwoch dostgpnych). Odpowiedzi udzielane
byly na 5-stopniowej skali, gdzie: 1 - marka w ogdle nie dostarcza danej korzysci, 5 -
marka w pelni dostarcza danqg korzys¢. Kazdy z produktow zostat opisany od 24
(czekolady, herbaty) do 30 razy (soki). Nastgpnie osoba badana wypetniata skalg intencji
zakupowej'’, ktora zostala przettumaczona na jezyk polski metoda collaborative
translation™. Skala ta skfada si¢ z trzech twierdzen, a pomiar jest dokonywany na 7-
stopniowe;j skali, gdzie 1 — catkowicie si¢ nie zgadzam, 7 — catkowicie si¢ zgadzam.

'70. Gorbaniuk: Personifikacja marki. Perspektywa psychologiczna i marketingowa. Wydawnictwo KUL,
Lublin 2011.

'8 W. Razmus: Psychospoteczne korzyséci w wizerunku marki produktu. (Niepublikowana rozprawa doktorska).
Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II, Lublin 2013.

9 M. Jalivand, N. Samiei, S. Mahdavina: The effect of brand equity components on purchase intention: An
application of Aaker’s model in the automobile industry. “International Business and Management” 2011, nr 2
s. 149-158.

% S.P. Douglas, C.S. Craig: Collaborative and iterative translation: An alternative approach to back translation.
“Journal of International Marketing” 2007, nr 15 (1), s. 30-43.
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Badanie przeprowadzono w okresie marzec — maj 2013 roku. Wypehienie
jednego kwestionariusza zajmowato ok. 15 minut.

Osoby badane

Badanie zostato zrealizowane metoda ankiety roznoszonej na prébie 130 osob,
w tym 69 kobiet, w wieku 19-58 lat (M = 31,98; SD = 10,67). W badanej probie
znajdowato si¢ 35,7% osob w wieku 19-25 lat; 31,7% w wieku 26-35 lat; 14,3% w
wieku 36-45 lat oraz 18,3% powyzej 45 roku zycia. Trzy najliczniej reprezentowane
wojewoddztwa, z ktorych pochodzily osoby badane (OB) to: lubelskie (53,1% OB),
mazowieckie (17,7% OB) i podkarpackie (10,8% OB). Z miasta powyzej 300 tys.
mieszkancow pochodzito 40,8% OB, z miasta od 101 do 300 tys. mieszkancow
pochodzito 6,4% OB, z miasta od 20 do 100 tys. mieszkancow — 21,6% OB, z miasta do
20 tys. mieszkancow — 7,2% OB oraz ze wsi — 24% OB.

Wiyniki i dyskusja

Aby sprawdzi¢ czy reputacja, jaka cieszy si¢ dana marka zalezy od
dostarczanych przez nia korzysci, przeprowadzono analiz¢ wariancji (tabela 2). Analiza
zostata przeprowadzona na danych standaryzowanych (M = 0; SD = 1).

Tabela 2. Roznice w postrzeganiu korzysci dostarczanych przez preferowane i niepreferowane
marki produktow spozywczych

Reputacja marki produktéw 1-ANOVA
Korzysci -
Preferowane Nie F P n
preferowane
M -33 -,49 99 322,008
Spoteczne D 1,04 59
. M 57 -,27 28,59 ,001 183
Emocjonalne D 88 92
) ) M ,19 -,45 16,60 ,001 115
Zwiazane z bezpieczenstwem ) 1,02 74
. M -22 -,21 ,01 ,943 1,000
Ekspresyjne D 112 69
M ,12 47 3,37 ,069 ,026
Prospoteczne D 1,09 1,09

Wyniki pokazuja, ze korzysci emocjonalne 1 korzySci zwiazane z
bezpieczenstwem rdznicujg oceng reputacji produktow spozywczych. Marki produktow
0 wyzszej reputacji charakteryzuja si¢ wyzszym wskaznikiem dostarczanych korzysci
emocjonalnych i korzysci zwiazanych z bezpieczenstwem. Wyniki te §wiadcza o tym, ze
czynniki pozaproduktowe, a wigc korzysci inne niz funkcjonalne, maja istotne znaczenie
dla oceny reputacji produktéw spozywczych. Oznacza to, ze konsument okreslajac swoje
preferencje spozywcze poza kryteriami odzywczymi, ktore dostarczaja te produkty,
bierze réwniez pod uwagg emocjonalne doswiadczenia, ktore oferuje mu marka
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produktu (np. zaspokajanie potrzeby zabawy, przyjemno$ci) oraz poziom zaspokojenia
jego potrzeby bezpieczenstwa. Czy jednak te korzys$ci sa zaangazowane w proces
podjecia decyzji zakupowej? Czy na ich podstawie mozna przewidzie¢ intencje
zakupowa?

Odpowiedz na to pytanie moze przynies¢ analiza zwiazku korzySci
dostarczanych przez marki produktow spozywczych z intencjg ich zakupu. W tym celu
przeprowadzono hierarchiczna analizg¢ regresji metoda wprowadzania, w ktorej
uwzgledniono jako predyktory korzysci dostarczane przez wszystkie analizowane w
badaniu marki produktow spozywczych, przy kontrolowaniu reputacji marki.

W pierwszym modelu wprowadzona zostata reputacja marki, ktéra okazata si¢
istotnym predyktorem zamiaru nabycia produktu (tabela 3). Model ten wyjasnial prawie
42% wariancji w zakresie intencji zakupowej i byt dobrze dopasowany do danych (F (1,
106) = 75,553; p < 0,001). Dodanie korzysci dostarczanych przez marki produktow w
modelu drugim zwigkszyto istotnie wyjasniana wariancj¢ o dodatkowe prawie 23%.
Analiza ta pokazata, ze przy kontrolowaniu reputacji marki, ktéra odgrywa istotna rolg w
formowaniu zamiaru nabycia produktu, (im nizsza reputacja, tym nizsza intencja
zakupu) (S = -0,32), to przede wszystkim korzysci emocjonalne (f = 0,42) oraz korzysci
zwiazane z bezpieczenstwem (f = 0,36) pozwalaja przewidzie¢ zamiar nabycia danej
marki. Zaproponowany model okazal si¢ dobrze dopasowany do danych (F (6, 101) =
30,511; p < 0,001) i wyjasnia 64% wariancji intencji zakupowej. Korzysci spoleczne,
ekspresyjne oraz korzysci prospoteczne nie sa istotnymi predyktorami intencji zakupu
marek produktow spozywczych.

Tabela 3. Reputacja marki oraz korzysci dostarczane przez marki produktéw spozywczych jako
predyktory intencji zakupowe;j

Model 1 Model 2

Predykatory

B p 0 B p W
Reputacja marki' -65 1,001 416 -32 ,001 151
Korzysci spoteczne 07 271 ,012
Korzysci emocjonalne 42,001 257
Korzys$ci zwiazane z bezpieczenstwem 36,001,236
Korzysci ekspresyjne , 11,082,030
Korzysci prospoteczne 05,397 ,007
R? 416 ,644
R? zmiana 416,001 ,228 1,001

! zmienna dychotomiczna: 1— marki preferowane, 2 — marki niepreferowane
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Podsumowanie

Badacze zajmujacy si¢ problematyka jakosci zywnosci wskazuja na
konieczno$¢ uwzglednienia w jej ramach nie tylko obiektywnych atrybutow samych
produktow, ale takze ich subiektywnego postrzegania. Zaznaczaja oni przy tym, ze
konsumenci oczekuja od zywnos$ci nie tylko zaspokojenia podstawowych potrzeb, ale
rowniez potrzeb wyzszego rzedu’'. Rozszerzenie struktury cech jakosciowych
tradycyjnie obejmujacej zdrowotno$¢ produktu, jego jako§¢ sensoryczna oraz
dyspozycyjnos¢  dokonuje si¢ poprzez uwzglednienie jakoSci symbolicznej,
zapewniajacej nabywcy mozliwo$¢ wyroznienia si¢ z otoczenia i jakos$ci ,,zywieniowe;j”,
zwiazanej z jakoscia zywienia®2. Warto zaznaczy¢, ze autorzy proponujacy rozszerzenie
struktury cech jakosciowych koncentruja si¢ wylacznie na wtasciwosciach produktow.
Przeksztatcenie rynku skoncentrowanego wokot produkcji na rynek skoncentrowany
wokot konsumenta rozpowszechnito standard nadawania produktom spozywczym,
podobnie jak innym produktom, marek. Marki produktow spozywczych zostaly
narzedziem skuteczniejszego pozycjonowania i budowania lojalnosci klientow™. W
konsekwencji staly si¢ elementami wnoszacymi dodatkowe korzysci do produktow.
Dlatego pomijanie ich znaczenia w procesie wyboru produktow nie pozwala na pelne
zrozumienie motywacji konsumentow.

Marki produktéw spozywczych moga dostarczaé szersze spektrum korzysci niz
te uwzgledniane przez pryzmat jakosci, gdyz wychodza one poza produktowe
wlasciwosci artykutow spozywcezych. Sa to korzysci: (1) spoteczne; (2) emocjonalne; (3)
zwiazane z bezpieczenstwem; (4) ekspresyjne i (5) prospoteczne®*. Pomimo tego, ze sa
to pozaproduktowe wlasciwosci marek, wyniki przeprowadzonych badan pokazaty, ze
korzysci te maja zwiazek z oceng reputacji marek. Okazalo si¢, ze najistotniejsza rolg
odgrywaja korzy$ci emocjonalne oraz korzysci zwiazane z bezpieczenstwem. Sa one
istotne nie tylko dla oceny stopnia preferowania poszczegdlnych marek produktow, ale
takze dla zamiaru ich zakupu. Oceniajac produkty spozywcze oraz decydujac si¢ na ich
nabycie (badz nie), konsumenci kieruja si¢ tym, na ile dana marka produktu
spozywczego pozwala im zaspokaja¢ potrzeby przyjemnosci (korzysci emocjonalne), a
takze na ile wzbudza ich zaufanie i poczucie bezpieczenstwa (korzysSci zwiazane z
bezpieczenstwem). Przekaz kierowany do konsumentow, ktory bedzie akcentowat te
dwie grupy korzysci, moze przyczynia¢ si¢ do zwigkszenia reputacji danej marki oraz
zwigkszenia gotowosci do jej zakupu. Wniosek ten wymaga dalszej weryfikacji, np. w
badaniach o charakterze eksperymentalnym.

Wyniki przeprowadzonego badania sktaniaja do weryfikacji struktury
czynnikoéw, jakimi kieruja si¢ konsumenci przy wyborze produktéw spozywczych.
Okazuje si¢ bowiem, ze nie sa to tylko wlasciwosci produktéw zwiazane z jakoscia
zywienia, ale rowniez pozaproduktowe wtasciwosci marek tych produktow.

21 K. Gutkowska, M. Sajdakowska, S. Zakowska-Biemans, I. Kowalczuk, A. Kozlowska, A. Olewnik-
Mikotajewska: Poziom akceptacji zmian na rynku zywnosci pochodzenia zwierzgcego w opinii konsumentow.
,,Zywnos¢. Nauka. Technologia. Jako$é” 2012, nr 5, s. 187-202.

2 1. Cichocka, W. Pieczonka: Struktura jakosci produktow zywno$ciowych wspotczesnego konsumenta.
,,Problemy Jakosci” 2004, nr 8, s. 13-18.

3 J. Szwacka-Mokrzycka: A study on food brand. Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2011

*W. Razmus: Psychospoteczne korzysci w wizerunku marki produktu. (Niepublikowana rozprawa doktorska).
Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II, Lublin 2013.
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Summary

When buying food products consumers use different criteria, including a brand
of the product. The role of brands is not fully recognized yet. The study, therefore,
focuses on benefits connected with brands of food products, and aims to examine
whether they are related to the appraisal of brand reputation of food products and to
purchase intention. Data from the sample of 130 consumers were collected in relation to
the sample of four brands of each of five food products being apprised (with high vs. low
reputation). The products with high level of brand relevance in category were selected
for the study. Research findings show that emotional benefits and benefits related to
security differentiate the appraisal of brand reputation of food products and are
significant predictors of intention to purchase these products.

Key words: food products, brand of product, benefits, purchase intention
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