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Wyzsza Szkota Bankowa w Gdansku

EFEKT KRAJU POCHODZENIA W USLUGACH

Streszczenie: Pomimo ze wptyw efektu kraju pochodzenia (country-of-origin effect — COO)
na opinie 1 zachowania nabywcze konsumentéw jest jednym z najszerzej zanalizowanych
zjawisk w literaturze marketingu, jest on relatywnie stabo rozpoznany w ushugach. Wyniki
dotychczasowych badan pokazuja, ze COO jest relewantna kategoria w tym kontekscie, jed-
nak wiele probleméw badawczych nie zostato podjetych, otwierajac interesujacy obszar do-
ciekan naukowych, ktorego rozleglos¢ wynika zarowno z wielosci typow ustug, stopnia nate-
zenia ich specyficznych cech, jak i réznic pomigdzy ich konsumentami pochodzacymi
z roznych krajow. W zwiazku z prognozami wzrostowymi transgranicznego handlu ushugami,
zarowno w skali Swiatowej, jak i dla Polski, wskazana jest konieczno$¢ intensyfikacji badan
nad COO w ich kontekscie. Celem artykutu jest proba wyltonienia luk badawczych i wskaza-
nia kierunkéw badan nad COO w ustugach na podstawie analizy literatury przedmiotu doty-
czacej COO w marketingu i marketingu ustug.

Stowa kluczowe: efekt kraju pochodzenia, marketing ustug.

DOI: 10.15611/pn.2014.353.07

1. Wstep

Efekt wptywu kraju pochodzenia na opinie i zachowania nabywcze konsumentow
jest jednym z najszerzej analizowanych zjawisk w literaturze migdzynarodowego
biznesu, marketingu i zachowan konsumentow, jednak analizy dotycza przede
wszystkim produktow materialnych. Przeglad literatury przedmiotu z 20 lat dokona-
ny przez R. Javalgiego i in. (2001) wykazat tylko 19 badan przeprowadzonych
w ustugach, zas K.I. Al-Sulaiti i M.J. Baker (1998) w 99 przeanalizowanych publi-
kacjach wskazali ich zaledwie siedem'. Nalezy podkresli¢, ze efekt kraju pochodze-
nia w obszarze ustug pozostaje nadal relatywnie stabo zbadany?.

! R.G. Javalgi, B.D. Cutler, W. Winans, At your service! Does country of origin research apply to
services, ,,Journal of Services Marketing” 2001, vol. 15, no. 6/7, s. 568.

2 Autorski przeglad literatury na podstawie baz publikacji EBSCO i ProQuest (por. W. Czakon,
Metodyka systematycznego przegladu literatury, [w:] Podstawy metodologii badan w naukach o zarzq-
dzaniu, red. W. Czakon, Wolters Kluwer, Warszawa 2013, s. 51).



80 Monika Boguszewicz-Kreft

Pomimo dominujacego znaczenia ustlug w krajach rozwinig¢tych, wartosé
eksportu i importu ustug jest znacznie nizsza od warto$ci wymiany towarowej
(w krajach UE od dwoch do trzech razy)?. Jest to, obok krajowych ograniczen praw-
nych, skutkiem specyficznej cechy wigkszosci ushug, nierozdzielnosci produkcji
1 konsumpcji, w wyniku ktorej ustugi nie moga by¢ odseparowane od czynnikow
produkcji. Zatem ich dostgpnos¢ dla konsumentow z innych panstw wiaze sig albo
z wyjazdem do kraju oferenta, albo z koniecznoscia przeptywu czynnikéw produk-
cji w celu $wiadczenia ustug. Innym problemem jest niemozno$¢ oddzielenia ustug
od produktow materialnych, z ktérymi sa zwiazane. Nalezy jednak przypuszczac,
ze handel transgraniczny bedzie rost w wyniku tendencji do liberalizowania prawa
w tym zakresie, zarowno w skali §wiatowej, jak i europejskiej*, postepu technolo-
gicznego spowodowanego m.in. komputeryzacja, rozwojem telekomunikacji, do-
stgpem do Internetu umozliwiajacym pokonywanie kolejnych barier zwiazanych
z dystrybucja ustug oraz rosnacego outsourcingu ustug do krajow o nizszych pta-
cach’.

W obliczu rosnacego znaczenia migdzynarodowego handlu ustugami konieczna
jest intensyfikacja badan nad COO w ich kontekscie. Specyfika ustug wymaga bo-
wiem zweryfikowania trafnosci wynikow dotychczasowych badan dotyczacych pro-
duktéw materialnych i sprawdzenia, czy wykorzystywane w nich metody badawcze
moga by¢ stosowane rowniez w ustugach, ich ewentualnej modyfikacji czy tez za-
proponowania nowych.

Celem referatu jest przedstawienie dorobku teoretycznego i badawczego doty-
czacego COO w ustugach na podstawie przegladu literatury krajowej i zagranicznej
(w szczegdlnosci dostepnej w e-bazach EBCSO oraz ProQuest) oraz wskazanie pro-
blemoéw badawczych, ktore moglyby by¢ przedmiotem dalszych analiz.

3 Eurostat, European Commission, 2013, July, http://epp.curostat.cc.europa.cu/statistics_ex-
plained/index.php/International trade in_services, 5.11.2013.

4 Reguluja to: Uktad Ogolny w sprawie Handlu Ustugami (GATS) w ramach Swiatowej Organi-
zacji Handlu (WTO), w krajach UE zas Dyrektywa o ustugach 2006/123/EC z 12.12.2006, a takze
wigkszos¢ innych blokéw handlowych (np. NAFTA, CETA).

> W Polsce ,,nalezy spodziewac si¢ dalszego dynamicznego rozwoju handlu ustugami, w tym
w szczeg6lnosei po stronie eksportu ustug, w ktéorym bgda wykorzystane nowoczesne technologie
i wykwalifikowana sita robocza. Mozna spodziewac sig, iz w najblizszych latach $rednie tempo wzro-
stu eksportu ustug wyniesie ok. 15% i bedzie o ok. 2 pkt proc. szybsze od dynamiki ich importu,
a takze bedzie wyprzedzato $rednie tempo eksportu towaréow” (J. Bek (red.), Ocena negocjacji ustu-
gowych po Signalling Conference w dniu 26 lipca 2008 roku, Departament Polityki Handlowej, Mi-
nisterstwo Gospodarki, Warszawa 2008, http://www.mg.gov.pl/NR/rdonlyres/0C9E411D-4951-
45DB-B340-05E49489A0B9/47528/SignallingConference _ocenanegocajcjiuslugowychpoSC.doc,
6.11.2013).
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2. Efekt kraju pochodzenia w marketingu

Publikacja pidra R.D. Schoolera z 1965 r.° zapoczatkowata badania nad jednym
z najszerzej analizowanych zjawisk w literaturze marketingu migdzynarodowego
i zachowan konsumentow — wptywem efektu (wizerunku) kraju pochodzenia na pro-
cesy oceny produktéw i zachowania nabywcze’.

Najogolniej rzecz biorac, zjawisko to mozna okresli¢ jako wpltyw wizerunku
danego kraju na oceng produktow badz marek z niego pochodzacych® i wynikaja-
cych z niej postaw i zachowan konsumentow®. Identyfikacja COO przez konsumen-
tow ma charakter mimowolny'?, subiektywny i nie zawsze jest trafna, co bywa wy-
nikiem $wiadomych zabiegow oferentow, ktorzy staraja si¢ poprzez nadawanie
odpowiednio brzmiacych nazw wywotywa¢ skojarzenia swoich produktéw z kraja-
mi o mocnym wizerunku (kojarzacych si¢ np. z lepsza jako$cia lub wyzszym statu-
sem spotecznym)'!, pozycjonowania ich jako marek globalnych, jak rowniez ukrycia
pochodzenia z panstw, ktorych wizerunek jest staby'2. Trudnos$ci w tej materii pogte-
bia rozmycie kategorii kraju pochodzenia wynikajace z procesow globalizacji, kto-
rych skutkiem jest delokalizacja zaktadow wytworczych, poszczegolnych elemen-
tow procesow produkcyjnych oraz zmiany wlascicielskie. W efekcie kraj
pochodzenia staje si¢ wielowymiarowa kategoria. Produkty, w ktorych wystepuje
brak zgodnosci w dwdch (np. kraju producenta i montazu) lub wigcej wymiarach,
nosza nazwe hybrydowych. Z marketingowego punktu widzenia waga problemow
zwigzanych z wlasciwym przypisaniem kraju pochodzenia wynika z faktu, ze moga
one rzutowac¢ na oceng produktu i idace za tym decyzje nabywcze'.

¢ R.D. Schooler, Product bias in the Central American Common Market, ,Journal of Marketing
Research” 1965, vol. 11, s. 394-397.

7 R.A. Peterson, A.J.P. Jolibert, 4 meta-analysis of country-of-origin effects, ,,Journal of Interna-
tional Business Studies” 1995, vol. 26(4), s. 83.

8 A. Figiel, 2004, [za:] K. Liczmanska, Efekt kraju pochodzenia produktu a decyzje nabywcze
konsumentow sektora alkoholi wysokoprocentowych, ,,Roczniki Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej
Szkoty Wyzszej w Bydgoszeczy” 2010, nr 3, s. 178.

° T. Sikora, Znaczenie efektu kraju pochodzenia dla komunikacji w biznesie miedzynarodowym,
»Zeszyty Naukowe SGH” 2008, nr 23, s. 174, Zeszyty Naukowe SGH-2008-13-23-173-194.pdf,
10.07.2013; G. Balabanis, A. Diamantopoulos, Gains and losses from the misperception of brand ori-
gin: The role of brand strength and country-of-origin image, ,,Journal of International Marketing” June
2011, vol. 19(2), s. 95.

10°Za: S. Rezvani i in., 4 conceptual study on the Country of Origin Effect on consumer purchase
intention, ,,Asian Social Science” 2012, vol. 8(12), s. 207.

""" L. Zhou, Z. Yang, M.K. Hui, Non-local or local brands? A multi-level investigation into confi-
dence in brand origin identification and its strategic implications, ,,Journal of the Academy of Market-
ing Science” 2010, vol. 38(2), s. 203.

12 Za: G. Balabanis, A. Diamantopoulos, wyd. cyt., s. 96.

13" G. Balabanis, A. Diamantopoulos, Brand origin identification by consumers: a classification
perspective, ,,Journal of International Marketing” 2008, vol. 16(1), s. 40; V. Melnyk, K. Klein, F. V6l-
ckner, The Double-Edged Sword of foreign brand names for companies from emerging countries,
»Journal of Marketing” 2012, vol. 76, s. 22.
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Dotychczasowe badania nad COO dotyczyly przede wszystkim wptywu wize-
runku kraju pochodzenia na przekonania i oceng jakosci oferty oraz percepcije jej
wartosci i ryzyka zakupowego, intencji nabywczych i sktonnos$ci do ptacenia okres-
lonej ceny' oraz byty przeprowadzane wedtug wielu cech obejmujacych roézne pro-
dukty, metody i zmienne'®. Ogdlnie rzecz biorac, badania te wykazaty, ze wizerunek
kraju pochodzenia wptywa na proces oceny i podejmowania decyzji konsumenckich
i jest on znaczacym czynnikiem oddzialujacym na marketing miedzynarodowy!'®.

Ludzie ksztattuja swoje przekonania odnosnie do danego kraju na podstawie
czynnikow endogenicznych — rozumianych jako mierzalne cechy konsumentow
(czynniki kulturowe: etnocentryzm, niechg¢¢ do danego kraju, stereotypy, wymiary
kultur narodowych wedtug Hofstede oraz czynniki demograficzne) i egzogenicz-
nych (poziom rozwoju gospodarczego kraju konsumentow)'’. Z kolei przy ocenie
produktéw konsumenci biora pod uwage szereg atrybutow (cues), ktére mozna po-
dzieli¢ na wewngtrzne (intrinsic) dotyczace funkcjonalnosci produktéw (np. typ pro-
duktu i jego kompleksowo$¢) i zewngtrzne (extrinsic), niewywierajace na nig bezpo-
sredniego wpltywu, do ktoérych obok kraju pochodzenia zaliczamy ceng, marke,
sprzedawcow i gwarancje. Stanowia one niematerialne wlasnosci i mozna nimi ma-
nipulowaé bez zmiany fizycznych cech produktu. Badania wykazaty, ze COO jest
chetniej wykorzystywane przez konsumentow, gdy wewnetrzne cechy nie sa dostep-
ne lub trudne do ocenienia, co ma miejsce w przypadku zagranicznych oraz nowych
produktow'®. Analiza wynikéw pokazuje, ze w tych badaniach, w ktérych wprowa-
dzano tylko jedna wskazowke, wystgpowat wigkszy efekt COO niz wtedy, gdy byto
ich wiele', a ta ostatnia sytuacja charakteryzuje realne sytuacje rynkowe.

Obok wspomnianych wyzej czynnikow zwiazanych z produktem (cena, marka,
typ produktu i jego kompleksowos¢, wsrod ktorych najczesciej byly badane dwa
pierwsze) moderatorami wptywu kraju pochodzenia sa roéwniez indywidualne czyn-
niki zwiazane z konsumentem?’: poziom zaangazowania, typ zaangazowania, znajo-
mos¢ produktu i waznos$¢ produktu.

' Przeglad literatury mozna znalez¢ m.in. w: R.A. Peterson, A.J.P. Jolibert,wyd. cyt.; J.M. Pharr,
Synthesizing Country-of-Origin research from the last decade: Is the concept still salient in an era of
global brands?, ,,Journal of Marketing Theory & Practice” 2005, vol. 13(4); S. Rezvani at al., wyd. cyt.

15 Nalezaty do nich m.in.: r6znorodne cechy dotyczace respondentéw, w tym ich typ (studenci/
konsumenci/przedsigbiorcy), narodowos¢, kraj zamieszkania (rodzinny/emigranci), cechy demogra-
ficzne, osobiste doswiadczenia, wiedza o kraju i polityczne przekonania, jak rowniez liczba atrybutow
w badaniu, wielkosci proby, kontekst bodzcow (opis produktu/obecnosé rzeczywistego produktu),
kraj bodzcow (uwzgledniajace lub nie kraj respondentow), typy krajow i ich liczba, typy produktow
(konsumpcyjne/przemystowe), ich rodzaje, atrybuty i ich znaczenie dla respondentéw (R.A. Peterson,
A.J.P. Jolibert, wyd. cyt., s. 88).

16- Za: S. Rezvani et al., wyd. cyt., s. 206-207.

17 J.M. Pharr, wyd. cyt., s. 35-37.

8 Za: J.B. Berentzen et al., Does “Made in ...” also apply to services? An empirical assessment
of the Country-of-Origin Effect in service settings, ,,Journal of Relationship Marketing” 2008, vol. 7(4),
s. 394-39s.

19 R.A. Peterson, A.J.P. Jolibert, wyd. cyt., s. 83.

20 J.M. Pharr, wyd. cyt., s. 35-37.
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Nastawienie konsumentow jest wynikiem proceso6w poznawczych (przekonania
konsumentéw o rozwoju przemystowym i zaawansowaniu technologicznym danego
kraju przektadajacych si¢ na jakos$¢ i cechy oferowanych przez nie produktow),
afektywnych (warto$ci emocjonalnych i symbolicznych przypisywanych krajowi
pochodzenia), konatywnych (pozadany przez konsumenta poziom interakcji z da-
nym krajem)*' oraz normatywnych (oddziatywanie norm spotecznych, np. inspiro-
wane i naglasniane medialnie akcje bojkotu konsumenckiego jako odwet za okreslo-
ne decyzje polityczne) i osobistych (np. rezygnacja z zakupu produktow z krajow,
gdzie tamane sa prawa cztowieka)®.

3. Specyfika uslug i jej znaczenie w handlu mi¢gdzynarodowym

Specyficzne cechy ustug generuja wiele problemoéow dla konsumentow, m.in. niema-
terialno$¢ utrudnia uchwycenie istoty i oceng jakosci oraz rozrdznienie i porowny-
wanie ustug swiadczonych przez konkurentow, z kolei nierozdzielno$¢ produkcji
i konsumpcji wiaze si¢ z zaangazowaniem klienta w proces produkcji. Zwigksza to
postrzegane ryzyko zwiazane z zakupem?, tym bardziej ze ustugi nie mozna spréobo-
wac przed zakupem, nie mozna jej takze zwrocié, gdy okaze si¢ nieodpowiednia,
ponadto wystepuja trudnosci z jej ocena na bazie poprzednich doswiadczen (co wy-
nika z niejednorodnosci ustug).

W przypadku nabywania ustug zagranicznych, czy to §wiadczonych na terenie
kraju konsumenta, czy tez kupowanych podczas jego wyjazdow, wyzej wspomniane
problemy moga powodowac szukanie w COO alternatywnego wskaznika jakosci
pomagajacego zminimalizowa¢ postrzegane ryzyko zakupu, z ,,calym dobrodziej-
stwem inwentarza” tej wskazowki, tj. z odczuciami zwiazanymi z odbiorem kraju
pochodzenia, ktéore moga by¢ rowniez naznaczone pozytywnymi badz negatywnymi
stereotypami oraz etnocentryzmem ustugobiorcy.

4. Kierunki badan COO w obszarze ustug

W ostatnich latach mozna zauwazy¢ zwigkszone zainteresowanie badaczy zagadnie-
niami COO w obszarze ustug. Badania te potwierdzaja wptyw wystgpowania efektu
COO w ustugach, jednak ich ilo$¢ i zakres sa ciagle niewystarczajace i wymagaja
dalszych analiz w kontekscie specyfiki ustug. Ponadto badania powinny uwzgled-
nia¢ zréznicowanie ustug obejmujacych wiele znaczaco réznych ich typow o roz-

21 Stanowiace trzy komponenty postaw znajdujace swoje odbicie w strukturze wizerunku kraju
(M. Laroche i in., The influence of country image structure on consumer evaluations of foreign pro-
ducts, ,,International Marketing Review” 2005, vol. 22(1), s. 98).

22 D. Maison, 2009, [za:] K. Liczmanska, wyd. cyt., s. 178; G. Balabanis, A. Diamantopoulos,
Gains and losses..., s. 96.

2 C. Bebko, Service intangibility and its impact on consumer expectations of service quality,
,Journal of Services Marketing” 2000, vol. 14, s. 9-26.
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nym natgzeniu wystgpowania specyficznych cech (w szczegolnosci: niematerialno-
$ci, nierozdzielnos$ci produkcji i konsumpcji oraz niejednorodnosci). Roéwniez
wplyw COO na klientdéw moze by¢ rézny w zaleznos$ci od ich krajow pochodzenia,
zatem wskazane byloby dokonanie migdzynarodowych porownan. Warto zauwazy¢,
ze niewiele badan dotyczyto krajow Europy Wschodniej. Ponadto w niewielu stu-
diach poréwnywano wyniki badan przeprowadzonych w odniesieniu do wigkszej
liczby rodzajéw ushug, koncentrujac si¢ zazwyczaj na ich jednym typie, co czyni
problematyczna mozliwo$¢ uogolnienia ich wynikow?.

W swojej przegladowej analizie R.G. Javalgi, B.D. Cutler i W. Winans (2001)
dokonali klasyfikacji ustug, w kontekscie ktorych przeprowadzono badania COO, na
trzy szerokie kategorie: 1) ustugi podstawowe?®, 2) ustugi uzupetiajace — towarzy-
szace sprzedazy produktow materialnych i zwigkszajace ich warto$¢ oraz 3) migdzy-
narodowe i miedzykulturowe poréwnania ushug produkowanych i konsumowanych
w poszczegolnych krajach?®.

Wyniki badan pierwszej grupy byly zbiezne z rezultatami efektu COO produk-
tow materialnych: klienci preferowali ustugi krajowe, z bardziej gospodarczo rozwi-
nigtych krajow lub krajow o mniejszym dystansie kulturowym. Ponadto konsumenci
przypisywali duzo wigksze znaczenie do COO, gdy marka ustugi nie byta im znana.
W kontekscie tej grupy ustug sugestia cytowanych autoréw odno$nie do dalszego
kierunku badan jest nadal aktualna — nalezy sprawdzi¢, czy wptyw COQ jest podob-
ny w kazdej z kategorii ushug, rozpatrujac go wedtug wielu rodzajow ich klasyfikacji
(dotychczasowe badania dotyczyly na ogdt jednego rodzaju ustug). W badaniach
dotyczacych ushug zarowno podstawowych, jak i uzupehiajacych dotaczenie dodat-
kowych ustug wptywato na proces decyzyjny konsumentow. Ustugi dodatkowe byty
rowniez wazniejsze w przypadku bardziej kompleksowych i zaawansowanych tech-
nologicznie produktow oraz w przypadku produktéw z krajow rozwijajacych sie
(gdzie pomagatly pokona¢ obawy klientow). W grupie ustug uzupetniajacych znala-
zty sig cztery badania dotyczace gwarancji lub rekojmi oraz dwie analizy mozliwo-
$ci wymiany lub zwrotu produktu. Jednak katalog ushug uzupetniajacych jest znacz-
nie szerszy, zatem nalezatoby zbada¢, jaki maja wplyw na konsumentow, gdy
towarzysza produktom materialnym i ustugom podstawowym.

2 Pozytywnym wzorem badan przeprowadzonych w dwdch rodzajach ustug jest np. M. Michaelis
i1in., The effects of country of origin and corporate reputation on initial trust, ,,International Marketing
Review” 2008, vol. 25(4), s. 404—422.

% Sze$¢ badan dotyczacych: wyjazdow narciarskich, ustug asysty eksportowej (B2B), ustug
prawnych, handlu detalicznego, ushug okulistycznych, linii lotniczych.

% Przy czym ta ostatnia grupa nie dotyczyta stricte COO, a jej celem byto stwierdzenie, czy wy-
stgpuja roznice pomigdzy poszczegdlnymi krajami, w tym jak ich konsumenci oceniaja rozne aspekty
ustug w nich produkowanych i konsumowanych. Badania poréwnawcze wykazaty, ze konsumenci
W znaczacy sposob sa podobni, jezeli chodzi o czynniki, ktoére uznaja za wazne przy ocenie ustug
(R.G. Javalgi, B.D. Cutler, W. Winans, wyd. cyt., s. 567, 570, 574).
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Kolejnym obszarem badan nadal stabo reprezentowanym w literaturze przed-
miotu sg ustugi na rynku B2B. Interesujace jest pytanie, czy istnieja roznice dotycza-
ce efektu COO na tym rynku w poréwnaniu z rynkiem B2C? oraz czy wystepuja
ro6znice we wpltywie COO pomigdzy rodzajami ustug.

R.G. Javalgi, B.D. Cutler i W. Winans (2001) wskazali rowniez, ze wiele ustug
biznesowych jest dostarczanych centrali przez jej filie zagraniczne, zatem nalezato-
by zweryfikowa¢ efekt COO w obszarze marketingu wewngtrznego.

Wigkszo$¢ badan COO dotyczyta sytuacji, gdy konsumenci dokonywali zakupu
obcych ustug we wlasnym kraju, niewiele za$ okoliczno$ci, w ktérych zakup miat
miejsce poza granicami kraju®®. Pojawia sig¢ pytanie, czy taka sytuacja zmienia efekt
CO0?

Badania dostarczyty dowodow, ze COO wptywa na oceng jakosci® i ryzyka za-
kupowego®® oraz na intencje zakupowe®' w ustugach. Jak moderuja ten wpltyw atry-
buty zewnetrzne 1 wewngtrzne zwiazane z produktem (cena, marka, typ produktu
i jego kompleksowos¢) oraz specyficzne dla ustug aspekty (elementy marketingu
mix): procesy, aspekty fizyczne i ludzie? Jaki wplyw ma kraj pochodzenia innych
wspotuczestnikow procesu ustugowego? Czy wigksza liczba wskazowek wptywa na
sit¢ oddziatywania COO?? I z drugiej strony, czy wptyw COO w przypadku oceny
poszczegdlnych elementéw kompleksowych ustug jest podobny? Czy fakt, iz konsu-
menci polegaja przede wszystkim na wlasciwosciach do§wiadczanych i ,,na wiarg”,
gdy oceniaja jako$¢ ustugi, wplywa na znaczenie wskazowki zewngtrznej, jaka jest
COO, w poréwnaniu z jego oddziatywaniem w kontekscie dobr materialnych? Czy
podobnie jak w przypadku ustug materialnych®*, COO ma silniejszy wptyw na oceng
jakosci niz faktyczne intencje nabywcze? Czy w przypadku ustug (jezeli tak, to ja-
kich?) COO wplywa na sklonnos¢ do ptacenia okreslonej ceny?

27 G.M. Khan, Internationalization of an Entrepreneurial Services Company from the Arabian
Gulf: The case of renaissance services SAOG, ,International Journal of Business and Management”
2012, vol. 7(8), s. 42.

2 Np. E.J. Nijssen, H. van Herk, Conjoining international marketing and relationship marketing:
Exploring consumers’ cross-border service relationships, ,,Journal of International Marketing” 2009,
vol. 17(1), s. 91-115.

» Np. K.A. Wong, V. Folkes, Country-of-Origin Effects on consumers’ attributions and word-of-
mouth communications about services, ,,Advances in Consumer Research” 2008, vol. 35, s. 1031.

3 Np. M. Michaelis i in., wyd. cyt., s. 404-422.

31 Np. V.P. Khare, K. Popovich, Country of origin of services: are all services created equal?,
,Proceedings of the Allied Academies Internet Conference” 2010, vol. 12, s. 116; S. Bose, A. Ponnam,
Country of origin effect on services: an evaluation of entertainment, ,Managing Leisure” 2011,
vol. 16(2), s. 103; J.B. Berentzen et al., wyd. cyt., s. 402; S. Morrish, C. Lee, Country of origin as
a source of sustainable competitive advantage: the case for international higher education institutions
in New Zealand, ,,Journal of Strategic Marketing” 2011, vol. 19(6), s. 522.

32 Np. jedno z badan wykazato, Ze zalezy to od postrzeganego ryzyka zwiazanego z dang kategoria
ustug (J.B. Berentzen et al., wyd. cyt., s. 402).

3 Za: tamze, s. 393.
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Kolejna grupa pytan badawczych wiaze si¢ z ushugobiorcami. W jaki sposéb
czynniki personalne*, kulturowe i egzogeniczne moderuja wptyw COO? Jaki jest
mechanizm oddziatywania COO na intencje zakupu: bezposredni czy tez, podobnie
jak w przypadku dobr materialnych®, poprzez catosciowe konstrukty zwigzane
z marka (jej wizerunek, warto$¢) czy postrzegana jakos¢? Jakie jest znaczenie po-
szczegdlnych proceséw ksztattujacych nastawienie konsumentow w kontekscie
efektu COO w ustugach?

Problem identyfikacji wtasciwego kraju pochodzenia rowniez moze wystepowac
w ustugach. Dotyczy to w szczegolnosci tego ich rodzaju, w ktorych mozliwe jest
oddzielenie produkcji i konsumpcji ustug. I tak hybrydowa ustuga moze mie¢ rozny
kraj pochodzenia marki, miejsca §wiadczenia, osoby $wiadczacej 1 miejsca jej szko-
lenia®®. Interesujace w kontekscie nastawienia i intencji nabywczych konsumentow
sa pytania o:

—  wplyw stwierdzenia przez konsumentoéw braku zgodno$ci pomigdzy domniema-
nym/sugerowanym (wynikajacym z brzmienia marki)*’ a faktycznym krajem
pochodzenia,

— wielowymiarowosc¢ kraju pochodzenia ustug hybrydowych (np. braku zgodnosci
migdzy krajem pochodzenia: wlasciciela korporacji, marki, pracownikow, i w
odniesieniu do tych ostatnich: kraju urodzenia, edukacji i zdobywania doswiad-
czenia zawodowego),

— Ktory/ktore z tych krajow postrzegane sa jako COO?

— Czy wystepuja wzajemne zaleznosci w kierunku i sile oddziatywania wizerun-
koéw tych krajow (np. wigksza site oddzialywania ma pozytywny/negatywny sil-
ny/staby wizerunek kraju edukacji niz urodzenia)?

— Czy lingwistyczne brzmienie marki**/nazwiska pracownikow (stowianskie,
hinduskie, anglosaskie, niemieckie, inne...) wptywa na percepcj¢ konsumen-
tow?

3 Np. L. Long-Yi, Ch. Chun-Shuo, The influence of the country-of-origin image, product knowl-
edge and product involvement on consumer purchase decisions: an empirical study of insurance and
catering services in Taiwan, ,,Journal of Consumer Marketing” 2006, vol. 23, no. 4/5.

3 J.M. Pharr, wyd. cyt., s. 39.

3¢ L. Nicolescu, The analysis of conceptual tools for the study of country of origin effect for hybrid
offerings, ,,Management & Marketing” 2012, vol. 7(1), s. 7.

37 Por. A. Harun i in., The Concept of Culture of Brand Origin (COBO). A new paradigm in
the evaluation of Origin Effect, ,International Journal of Academic Research in Business and Social
Sciences” 2011, vol. 1(3), s. 282.

% Badania wykazaly taki zwiazek (L. Salciuviene i in., Do brand names in a foreign language
lead to different brand perceptions?, ,Journal of Marketing Management” 2010, vol. 26, no. 11/12,
s. 1039).
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5. Podsumowanie

Wyniki dotychczasowych badan pokazuja, ze efekt kraju pochodzenia jest relewant-
na kategoria w migdzynarodowym marketingu ustug, wptywajac na procesy oceny
i podejmowania decyzji nabywczych przez konsumentdéw. Jednak wiele problemow
badawczych w omawianej kwestii nie zostato podjetych, otwierajac interesujacy ob-
szar dociekan naukowych, ktorego rozleglos¢ wynika zaréwno z wielosci typow
ushug, stopnia natgzenia ich specyficznych cech, jak i réznic pomiedzy ich konsu-
mentami pochodzacymi z r6znych krajow. W artykule podjgto probg wskazania te-
matéw badawczych, ktore moglyby wzbogaci¢ dorobek naukowy dotyczacy efektu
COO w ustugach. Nalezy zaznaczy¢, ze nawet jezeli ktore§ z proponowanych pro-
blemoéw badawczych zostaty podjete w literaturze przedmiotu (co przy niektérych
zagadnieniach zostato wskazane w przypisach), zwykle badania dotyczyty tylko jed-
nego rodzaju ustug lub jednostkowego aspektu, co nie daje podstaw do dokonywania
uogoblnien i wymaga przeprowadzenia badan rowniez w innych kontekstach. Kwe-
renda zrodel umieszczonych w Internecie wskazuje, iz omawiana tematyka nie zo-
stata zbadana w odniesieniu do Polski. Ograniczenia i dalsze kierunki badan: Niniej-
sze opracowanie, dokonane na podstawie analizy dwoch baz publikacji (EBSCO
i ProQuest), ze wzgledu na jego cel i ograniczone ramy objetosciowe, ma charakter
autorskiego przegladu literatury, dajac poglad na temat dorobku w omawianym te-
macie. Nie jest on jednak wyczerpujacy. Kompleksowe usystematyzowanie literatu-
ry naukowej i badawczej po 2000 roku stanowiace kontynuacje analizy R.G. Javal-
giego i in. byloby pozadane.
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COUNTRY-OF-ORIGIN EFFECT IN SERVICES

Summary: The impact of country-of-origin (COO) on the opinion and consumer behavior
has been one of the most widely analyzed phenomena in the marketing literature. However, it
is relatively weakly researched in the area of services. In connection with the growth prospects
of international trade in services, both globally and in Poland, a need to intensify research on
COO in this context is indicated. The purpose of this paper is an attempt to identify research
gaps and indicate directions for further studies on COO in services basing on an analysis of
the literature of marketing and marketing services.

Keywords: country-of-origin effect, services marketing.



