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MJERNA LJESTVICA ZA MJERENJE TRŽIŠNE 
VRIJEDNOSTI ZEMLJE PORIJEKLA

Tržišna vrijednost zemlje porijekla je agregatni koncept koji kombinira 

dva zasebna teorijska koncepta – tržišnu vrijednost marke i zemlju porijekla. 

Cilj rada je razviti i testirati mjernu ljestvicu za mjerenje tržišne vrijednosti 

zemlje porijekla. U radu je analizirana psihometrijska adekvatnost mjerne lje-

stvice te je procijenjena njezina pouzdanost, konvergentna i diskriminantna 

valjanost, te dimenzionalnost. Podaci su analizirani izra unom Cronbachovog 

alfa koeÞ cijenta te eksplorativnom i konÞ rmativnom faktorskom analizom. 

Rezultati istraživanja upu uju na zaklju ak da mjerna ljestvica posjeduje za-

dovoljavaju e psihometrijske karakteristike. Razvijena mjerna ljestvica posje-

duje svojstva pouzdanosti, konvergentne i diskriminantne valjanosti, a dimen-

zionalnost ljestvice je u skladu s konceptualiziranom dimenzionalnoš u.

Klju ne rije i: tržišna vrijednost marke, zemlja porijekla, tržišna vri-

jednost zemlje porijekla

1. Uvod

Koncepti tržišne vrijednosti marke i zemlje porijekla su bitni elementi su-

vremene teorije tržišnog poslovanja te su u znanstvenoj literaturi prisutna broj-

na istraživanja posve ena navedenim konceptima (npr. Bennett, Kozup i Taylor, 
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2018; Chatzipanagiotou, Christodoulides, i Veloutsou, 2019; Chekalina, Fuchs i 

Lexhagen, 2018; Foroudi, Jin, Gupta, Foroudi i Kitchen, 2018; Van Esch, Northey, 

Duffy, Heller i Striluk, 2018). Ipak, vrlo je mali broj istraživanja koja kombini-

raju ova dva koncepta (npr. Zeugner-Roth, Diamantopoulos i Montesinos, 2008; 

Herrero-Crespo, Gutiérrez i Garcia-Salmones, 2016), iako je u literaturi prepozna-

ta njihova teorijska i prakti na povezanost (npr. Shimp, Samiee i Madden, 1993; 

Pappu, Quester i Cooksey, 2006).

Klju ni element povezanosti koncepata tržišne vrijednosti marke i zemlje 

porijekla je u injenici da marke iz odre ene zemlje stvaraju skup asocijacija u 

svijesti potroša a koje se nakon toga povezuju i sa svim ostalim markama koje 

dolaze iz iste zemlje, te se na taj na in stvara odre ena agregatna marka zemlje 

porijekla (Pappu, Quester i Cooksey, 2007). U tom kontekstu se može govoriti i o 

tržišnoj vrijednosti zemlje porijekla koja se pri tome povezuje s agregatnom mar-

kom zemlje porijekla.

Cilj rada je razviti mjernu ljestvicu za mjerenje tržišne vrijednosti zemlje 

porijekla te testirati njezine psihometrijske karakteristike – pouzdanost, konver-

gentnu i diskriminantnu valjanost, te njezinu dimenzionalnost. Istraživanjem je 

testirana sljede a hipoteza: razvijena mjerna ljestvica posjeduje zadovoljavaju e 

psihometrijske karakteristike.

Rad se sastoji od pet poglavlja. Nakon uvodnog poglavlja, drugo poglavlje 

sadrži pregled relevantne znanstvene literature. U tre em poglavlju je opisana me-

todologija istraživanja, a u etvrtom su predstavljeni rezultati istraživanja. U po-

sljednjem, petom poglavlju izneseni su zaklju ci istraživanja.

2. Pregled literature

Pod pojmom tržišne vrijednosti marke se u literaturi podrazumijeva kako 

Þ nancijska vrijednost marke kao nematerijalne imovine poduze a, tako i skup aso-

cijacija i ponašanja potroša a povezanih s markom, a koji omogu avaju stvaranje 

održivih konkurentskih prednosti (Srivastava i Schocker, 1991). Potroša ki aspekt 

ovog fenomena se može promatrati s bihevioralnog stajališta i s kognitivnog sta-

jališta. S bihevioralnog stajališta, tržišna vrijednost marke se promatra kao snaga 

povezanosti potroša a s odre enom markom te se može deÞ nirati kao razlika u 

odabiru potroša a izme u markom ozna enog i neozna enog proizvoda uz istu 

razinu ostalih obilježja proizvoda (Yoo, Donthu i Lee, 2000). S kognitivnog staja-

lišta, tržišna vrijednost marke se sastoji u skupu asocijacije i uvjerenja koja potro-

ša i vezuju uz pojedinu marku, te se deÞ nira kao diferencijalni u inak koji znanje 

o marki ima na odgovor potroša a marketingu marke (Keller, 1993).
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Tržišna vrijednost marke pruža brojne koristi poduze ima koja posjedu-

ju marke. Tržišna vrijednost marke pove ava vjerojatnost odabira marke, kao i 

vjerojatnost stvaranja lojalnosti potroša a (Pitta i Katsanis, 1995). Visoka tržišna 

vrijednost marke omogu ava uspješno kreiranje proširenja marke na druge kate-

gorije proizvoda (Aaker i Keller, 1990; Wu i Yen, 2007). Visoka tržišna vrijednost 

marke je povezana i s nižim troškovima oglašavanja i ve om prodajom (Smith i 

Park, 1992). Tako er, tržišna vrijednost marke pozitivno utje e na spremnost po-

troša a da plate premijske cijene za marke, na uspješnost aktivnosti marketinške 

komunikacije, na elasti nost potroša a na smanjenje cijena, kao i na neelasti nost 

potroša a na pove anje cijena, te na smanjenu ranjivost poduze a od marketinških 

aktivnosti konkurencije (Barwise, 1993; Farquhar, Han i Ijiri, 1991; Keller, 1993; 

Pitta i Katsanis, 1995; Simon i Sullivan, 1993; Yoo i sur., 2000).

Zemlja porijekla proizvoda ili marke predstavlja važan indikator za potroša-

e na temelju kojega formiraju percepciju o kvaliteti proizvoda (Insch i McBride, 

2004; Usunier i Cestre, 2007; Kumara i Canhua, 2010; Johnson, Tian i Lee, 2016). 

Zemlja porijekla proizvoda utje e i na nov ani iznos kojega su potroša i spremni 

platiti za proizvod, na percepciju poruka marketinške komunikacije, te na formira-

nje namjere kupovine (Verlegh, Steenkamp i Meulenberg, 2005; Koschate-Fischer, 

Diamantopoulos i Oldenkotte, 2012; Berry, Mukherjee, Burton i Howlett, 2015). 

U teorijskoj konceptualizaciji ovog pojma napravljen je pomak od promatranja 

zemlje porijekla kao jednodimenzionalnog koncepta, na razumijevanje njegove vi-

šedimenzionalnosti. Stoga se u teoriju osim generi kog pojma zemlje porijekla sve 

eš e uvode i pojmovi poput zemlje proizvodnje, zemlje dizajna, zemlje sastavlja-

nja i sli no (Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp i Ramachander, 2000; Chao, 

2001; Hamzaoui i Merunka, 2006; Brodowsky, 1998).

Iako suvremena teorija tržišnog poslovanja prepoznaje teorijsku i prakti nu 

povezanost koncepata tržišne vrijednosti marke i zemlje porijekla (npr. Herrero-

Crespo i sur., 2016; Zeugner-Roth i sur., 2008; Pappu i sur., 2006), i nadalje su rijet-

ka istraživanja koja se bave njihovim odnosom i integracijom. Nekoliko je pristupa 

povezivanju koncepata tržišne vrijednosti marke i zemlje porijekla u postoje oj 

znanstvenoj literaturi. Jedan pristup se odnosi na razmatranje procesa stvaranja 

agregatne marke zemlje porijekla pri emu sve marke iz odre ene zemlje stvaraju 

skup asocijacija u svijesti potroša a koje se nakon toga transferiraju i na sve ostale 

marke koje dolaze iz iste zemlje (Pappu i sur., 2007; Rosenbloom i Haefner, 2009). 

Drugi pristup povezivanju ova dva koncepta se sastoji u promatranju zemlje porije-

kla kao jednog od brojnih elemenata kognitivnog pristupa tržišnoj vrijednosti mar-

ke (Keller, 1993; Samiee, Shimp i Sharma, 2005). I kona no, tre i i najtemeljitiji 

pristup njihovog povezivanja se sastoji u pojmovnoj integraciji, pri emu se zemlja 

porijekla u potpunosti promatra kroz teorijsku prizmu tržišne vrijednosti marke. U 

okviru posljednjeg pristupa dolazi do stvaranja novog teorijskog koncepta, koji se 

naziva tržišna vrijednost zemlje porijekla (Zeugner-Roth i sur., 2008).
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Tržišna vrijednost zemlje porijekla se deÞ nira kao dodana vrijednost koja 

nastaje zbog povezivanja proizvoda ili marke s odre enom zemljom, a temelji se 

na percepciji potroša a (Zeugner-Roth i sur., 2008). S obzirom da tržišna vrijed-

nost zemlje porijekla ovisi o individualnim percepcijama potroša a, ona se može 

znatno razlikovati od potroša a do potroša a, te u odre enim situacijama može 

predstavljati ne samo znatan izvor konkurentskih prednosti nego i ozbiljnu opa-

snost od transfera negativnih asocijacija na znatan dio marki iz odre ene zemlje. 

Ovo tako er govori u prilog tome da se tržišna vrijednost zemlje porijekla može 

smatrati jednom od klju nih odrednica kupovnog ponašanja potroša a.

3. Metodologija istraživanja

Za potrebe testiranja mjerne ljestvice za mjerenje tržišne vrijednosti zemlje 

porijekla preuzete su pojedina ne tvrdnje iz postoje e znanstvene literature koja 

se bavi mjerenjem tržišne vrijednosti marke, te su prilago ene primjeni u novom 

kontekstu. Rije  je o sljede im tvrdnjama (Yoo i sur., 2000):

• Ima smisla kupiti ovu marku umjesto neke druge ak i ako su te dvije mar-

ke iste,

• Ako se druga marka ni na koji na in ne razlikuje od ove marke, ipak se ini 

pametnijim kupiti ovu marku,

• ak i ako druga marka ima iste karakteristike kao ova marka, radije u 

kupiti ovu marku,

• Ako bi postojala druga marka jednake kvalitete kao i ova marka, radije bih 

kupio/la ovu marku.

Prilago ene kontekstu tržišne vrijednosti zemlje porijekla, navedene tvrdnje 

glase kako slijedi:

• (t1) Ima smisla kupiti proizvod iz ove zemlje umjesto iz neke druge zemlje 

ak i ako su ta dva proizvoda ista,

• (t2) Ako se proizvod iz druge zemlje ni na koji na in ne razlikuje od proi-

zvoda iz ove zemlje, ipak se ini pametnijim kupiti proizvod iz ove zemlje,

• (t3) ak i ako proizvod iz druge zemlje ima iste karakteristike kao proi-

zvod iz ove zemlje, radije u kupiti proizvod iz ove zemlje,

• (t4) Ako bi postojao proizvod iz druge zemlje jednake kvalitete kao i proi-

zvod iz ove zemlje, radije bih kupio/la proizvod iz ove zemlje.

Za iskazivanje slaganja/neslaganja ispitanika s tvrdnjama primijenjena je 

Likertova ljestvica s pet stupnjeva (pritom je zna enje brojeva bilo sljede e: 1 – 

uop e se ne slažem, 2 – ne slažem se, 3 – niti se slažem, niti se ne slažem, 4 – 
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slažem se, 5 – u potpunosti se slažem). U istraživanju su obuhva ene tri zemlje: 

Finska, Italija i Poljska. Navedene tri zemlje su odabrane zbog razlike u njihovim 

obilježjima, kako bi se pove ala varijacija odgovora ispitanika. U analizi poda-

taka su zanemarene zemlje za koje su ispitanici davali odgovore. Istraživanje je 

provedeno u razdoblju od ožujka do svibnja 2018. godine, na uzorku studenata 

Ekonomskog fakulteta Sveu ilišta u Zagrebu. Kona an uzorak istraživanja je 450 

ispitanika, po 150 ispitanika za svaku istraživanu zemlju.

Prikupljeni podaci su analizirani izra unom Cronbach alfa koeÞ cijenta i pri-

mjenom eksplorativne i konÞ rmativne faktorske analize. Cronbach alfa koeÞ cijent 

je pokazatelj pouzdanosti, odnosno interne konzistentnosti skupa tvrdnji koje ine 

mjernu ljestvicu, te kojima se mjeri ista latentna varijabla. Eksplorativna faktor-

ska analiza je metoda multivarijatne statistike kojom se ispituje struktura odnosa 

izme u mjerenih varijabli, dok je konÞ rmativna faktorska analiza poseban oblik 

faktorske analize kojom se testiraju pretpostavljeni odnosi izme u manifestnih i 

latentnih varijabli (Hair, Black, Babin, Anderson i Tatham, 2006; Kline, 1998).

4. Rezultati istraživanja

Pouzdanost mjerne ljestvice je analizirana izra unom Cronbach alfa koeÞ ci-

jenta. Tablica 1 prikazuje rezultate analize pouzdanosti.

Tablica 1. 

ANALIZA POUZDANOSTI – CRONBACH ALFA KOEFICIJENT

Tvrdnje Cronbach alfa ako se izostavi tvrdnja Cronbach alfa

t1 0,84

0,84
t2 0,81

t3 0,78

t4 0,73

Izvor: Istraživanje. 

Rezultati upu uju na zadovoljavaju u razinu pouzdanosti mjerne ljestvice te 

ne postoji potreba za izostavljanjem pojedinih tvrdnji iz daljnje analize kako bi se 

pove ala pouzdanost mjerne ljestvice.

Konvergentna i diskriminantna valjanost mjerne ljestvice su testirane primje-

nom eksplorativne i konÞ rmativne faktorske analize. Kao prvi korak u testiranju 
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konvergentne i diskriminantne valjanosti provedena je eksplorativna faktorska 

analiza. Tablica 2 prikazuje rezultate eksplorativne faktorske analize.

Tablica 2. 

REZULTATI EKSPLORATIVNE FAKTORSKE ANALIZE

Tvrdnje Faktorska optere enja
t1 0,72

t2 0,81

t3 0,86

t4 0,91

Izvor: Istraživanje. 

Sve tvrdnje mjerne ljestvice imaju visoka faktorska optere enja na istom fak-

toru, što upu uje na zaklju ak da analizirana mjerna ljestvica posjeduje svojstva 

konvergentne i diskriminantne valjanosti. Tako er, rezultati eksplorativne faktor-

ske analize upu uju da je mjerna ljestvica jednodimenzionalna. Dobivena faktor-

ska struktura objašnjava 68% ukupne varijance.

Sljede i korak u testiranju konvergentne i diskriminantne valjanosti mjerne lje-

stvice je provo enje konÞ rmativne faktorske analize, koja predstavlja stroži test kon-

vergentne i diskriminantne valjanosti. KonÞ rmativnom faktorskom analizom testiran 

je mjerni model u kojem je speciÞ cirano da svaka manifestna varijabla optere uje samo 

jednu latentnu varijablu. Tablica 3 prikazuje rezultate konÞ rmativne faktorske analize.

Tablica 3. 

REZULTATI KONFIRMATIVNE FAKTORSKE ANALIZE

Tvrdnje Standardizirana faktorska optere enja
t1 0,54*

t2 0,67*

t3 0,60*

t4 0,83*

*statisti ki signiÞ kantno na razini p<0,01; GFI: 0,984; AGFI: 0,919; NFI: 0,982; NNFI: 0,953; CFI: 0,984

Izvor: Istraživanje. 

Vrijednosti indeksa odgovaranja mjernog modela empirijskim podacima 

(GFI, AGFI, NFI, NNFI, CFI) upu uju na zaklju ak da je razina odgovaranja 
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deÞ niranog mjernog modela empirijskim podacima zadovoljavaju a te da je deÞ -

nirani model prihvatljiv za daljnju analizu. Rezultati konÞ rmativne faktorske ana-

lize pokazuju da sve analizirane tvrdnje zna ajno optere uju pridruženu latentnu 

varijablu te se može zaklju iti da analizirana mjerna ljestvica posjeduje svojstva 

konvergentne i diskriminantne valjanosti. Tako er, rezultati konÞ rmativne faktor-

ske analize upu uju na zaklju ak da je mjerna ljestvica jednodimenzionalna.

5. Zaklju ak

Koncepti tržišne vrijednosti marke i zemlje porijekla su bitni elementi suvre-

mene teorije tržišnog poslovanja, te se teorijskom razradom njihovog me uodnosa 

i povezanosti mogu dobiti važne spoznaje o izvorima konkurentskih prednosti na 

me unarodnom tržištu. Jedan od mogu ih pristupa teorijskog agregiranja dva na-

vedena koncepta je stvaranje koncepta tržišne vrijednosti zemlje porijekla.

U radu je razvijena i testirana mjerna ljestvica za mjerenje tržišne vrijednosti 

zemlje porijekla. Testirana mjerna ljestvica posjeduje zadovoljavaju a psihome-

trijska obilježja. Rezultati istraživanja upu uju na zaklju ak da testirana mjerna 

ljestvica posjeduje svojstva pouzdanosti, konvergentne i diskriminantne valjanosti 

i jednodimenzionalnosti. Time je potvr ena hipoteza istraživanja te je ispunjen cilj 

rada. Tako er, nalazi istraživanja su u skladu s prethodnim istraživanjem kojim je 

razvijena osnovna mjerna ljestvica za mjerenje tržišne vrijednosti marke u kontek-

stu Þ zi kih proizvoda (Yoo i sur., 2000).

U razmatranju rezultata istraživanja treba imati na umu i odre ena ograni-

enja samog istraživanja. U prvom redu treba imati na umu da je istraživanje pro-

vedeno na uzorku studenata, što u odre enoj mjeri može utjecati na ograni enu 

mogu nost generaliziranja nalaza istraživanja. U svrhu daljnjeg testiranja mjerne 

ljestvice mogu e je provesti istraživanja na nekim drugim populacijama. Tako er, 

jedan od mogu ih izvora ograni enja nalazi se u istraživanim zemljama. U istra-

živanju su obuhva ene tri zemlje – Finska, Italija i Poljska, te je u svrhu daljnjeg 

generaliziranja rezultata istraživanja i daljnjeg testiranja mjerne ljestvice potrebno 

provesti dodatna istraživanja koja bi obuhvatila i druge zemlje.

Testirana ljestvica za mjerenje tržišne vrijednosti zemlje porijekla može po-

služiti u budu im znanstvenim istraživanjima koja se bave tematikom uloge zemlje 

porijekla i marke na me unarodnom i doma em tržištu. Tako er, mjerna ljestvica 

može poslužiti i u primijenjenim istraživanjima kojima je cilj istražiti probleme 

vezane uz konkretno poslovanje na me unarodnom tržištu. Isto tako, razvijena 

mjerna ljestvica može imati i prakti nu primjenu kao analiti ki alat u procesu 

upravljanja imidžom zemlje uz korištenje tehnika upravljanja markom.
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A SCALE FOR MEASURING COUNTRY BRAND EQUITY

Summary

Country brand equity is an aggregated concept that combines two separate theoretical con-

cepts – brand equity and country of origin. The aim of the paper is to develop and to test measure-

ment scale for measuring country brand equity. Psychometric adequacy of the measurement scale 

was analyzed by assessing reliability, convergent and discriminant validity and dimensionality of 

the measurement scale. The Cronbach alpha coefÞ cient and explorative and conÞ rmative factor 

analysis were applied. Results indicate that the measurement scale has satisfactory psychometric 

characteristics. The measurement scale possesses characteristics of reliability, convergent and dis-

criminant validity, and its dimensionality Þ ts the conceptualized dimensionality.

Key words: brand equity, country of origin, country brand equity


