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Saietak

Ovaj rad pruza opsezan pregled studija o efektu podrijetla usluga, bilo da se radi
o empirijskim istrazivanjima ili drugim vrstama radova. Kada je rije¢ o
proucavanju efekta podrijetla proizvoda i usluga opcéenito, radovi fokusirani na
proizvode u velikoj mjeri premasuju one fokusirane na usluge, Sto ukljucuje i
preglede literature. Zbog toga, ali i cinjenice da danasnje globalizirano trziste
podrazumijeva razmjenu te slobodan protok ne samo proizvoda vec¢ i usluga iz
cijelog svijeta, cilj ovog rada bio je pruziti detaljan uvid u efekte podrijetla usluga.
Analizom studija o efektu podrijetla proizvoda i usluga identificirana su 104 rada
koja proucavaju efekt podrijetla usluge, na temelju kojih su predstavijene
preporuke za buduca istrazivanja.

Kljucne rijeci: podrijetlo usluga, efekt podrijetla usluga, koncept podrijetla
usluga, efekt zemlje podrijetla.

1. UvOD

Kada se promislja o tome je li podrijetlo svega onoga Sto potrosa¢ moze
konzumirati ili koristiti za njega znacajno, vjerojatnije je da ¢e tada takvu situaciju
biti teze predociti kada je rije¢ o uslugama negoli o proizvodima, a vjerojatno zbog
odsustnosti opipljivih znacajki usluga. U prilog tome govori nerazmjer broja
provedenih istrazivanja o efektu podrijetla proizvoda i efektu podrijetla usluga s
obzirom na to da je broj studija koji promatraju proizvode mnogo vec¢i od onih koji
promatraju usluge (Al-Sulaiti & Baker, 1998; Javalgi, Cutler & Winan, 2001;
Vianelli & Marzano, 2012; Gnusowski, 2016). Ipak, ovaj ¢e rad pokazati kako se
tijekom godina razvila zainteresiranost za istrazivanjem efekta podrijetla usluga i
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dati pregled usluga koje su bile predmetom istrazivanja. Time ¢e se pruziti jasnija
slika o kompleksnosti koncipiranja podrijetla usluga, a shodno tome i istrazivanja
efekta podrijetla u tom kontekstu te premostiti literaturni jaz u ovome podrucju.
Prethodno ¢e se dosti¢i sveobuhvatnim pregledom dostupnih studija o efektu
podrijetla usluga, gdje ¢e sljedece postati vidljivo: koje su usluge bile predmetom
istrazivanja, koji su se aspekti podrijetla usluge promatrali, evoluiranje
konceptualizacije podrijetla usluge te kako podrijetlo usluge utje¢e na odluke
potrosaca. Pregled literature o efektu podrijetla usluga sadrzan u ovom radu
obuhvatio je 104 rada koja su objavljena u periodu od 1986. do 2023., a do kojih
se doslo koriste¢i se razli¢itim bazama podataka (Web of Science, Scopus, Google
Scholar, Research Gate te Hréak — portal hrvatskih znanstvenih i stru¢nih
Casopisa). Moze se argumentirati kako je proucavati i evaluirati u¢inke podrijetla
usluga izazovno s obzirom na to da je sam dozivljaj usluge iznimno subjektivan te
varira od potro$aca do potroSac¢a. Kada se dozivljaju usluge te doda ¢imbenik
podrijetla kao faktor ocjene usluge, tesko je za pretpostaviti u kojem ¢e smjeru
potrosaceva subjektivnost, ali i razina znanja o usluzi voditi njegovu prosudbu.
Ovo je posebno izrazeno pri uslugama ¢ije je podrijetlo blisko ili udaljeno od
potrosaceva podrijetla.

Ovaj je rad podijeljen na Cetiri dijela, gdje nakon uvodnih razmatranja
slijedi pregled studija o efektu podrijetla usluga sadrzan u drugom poglavlju. Trece
poglavlje bavi se raspravljanjem obuhvacéenih istrazivanja, dok su zaklju¢na
razmatranja i preporuke za daljnja istrazivanja predstavljena u posljednjem
poglavlju rada.

2. PREGLED LITERATURE

Osim $to se proucavanjem studija o efektu podrijetla usluga zeljelo
uvidjeti kako podrijetlo usluga utjece na potrosace, dodatna namjera ovog rada bila
je utvrditi ucestalost promatranja odredene kategorije/tipa usluge. Analizom 104
rada koje je ovaj rad obuhvatio, identificirane su sljedece usluge: obrazovne usluge
(13 radova); zracni prijevoz (10 radova); trgovina (7 radova); financijske usluge (7
radova); jamstvo (6 radova); usluga smjestaja (6 radova); korisnicka podrska (5
radova); zdravstvene usluge (4 rada); usluga u restoranu (4 rada); ponuda u
destinaciji (3 rada); zabavne djelatnosti (3 rada); sportske usluge (2 rada);
osiguranje (2 rada); usluge promicanja izvoza (1 rad); pruzanje izvoznih usluga (1
rad); telekomunikacijske usluge (1 rad); pravne usluge (1 rad); krstarenje (1 rad);
prijevozne usluge (1 rad); kulinarske usluge (1 rad) i taksi usluga (1 rad).

Dalje, radovi koji su promatrali efekte podrijetla nekoliko usluga
promatrali su sljedeée usluge: zra¢ni prijevoz i financijske usluge (2 rada); jamstvo
1 moguénost zamjene proizvoda i povrata novca (1 rad); autobusni prijevoz, zracni
prijevoz, zeljezniCki prijevoz, financijske usluge, telekomunikacijske usluge,
postanske usluge, usluge dostave, putnicke agencije, opskrba lijekovima i opskrba
plinom i strujom (1 rad); osiguranje i obrazovne usluge (1 rad); film, internet i
telekomunikacije (1 rad); osiguranje i catering (1 rad); odrzavanje automobila i
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usluga u restoranu (1 rad); zracni prijevoz i usluga u restoranu (1 rad); usluga
smjestaja i usluga u restoranu (1 rad); telekomunikacijske usluge i osiguranje (1
rad); profesionalne usluge (1 rad); offshore usluge (1); korisnicka podrska i porezna
priprema (1 rad); financijske usluge, obrazovne usluge i zraéni prijevoz (1 rad) te
tehni¢ka podrska i financijske usluge (1 rad).

Ostatak promatranih radova odnosio se na sedam preglednih radova i
jedan konceptualni rad. Kronoloski pregled svih obuhvaéenih radova, zajedno s
njihovim najvaznijim zaklju¢cima, prikazan je u Tablici 1. Slijjedom toga, u
nastavku ¢e se provesti pregled literature na nacin da ¢e se krenuti s radom najcesce
istrazivane kategorije usluga, a koji, prema saznanjima steCenim pretrazivanjem
literature, kronoloski oznacava pocetak proucavanja efekta podrijetla takvog tipa
usluge. Potom ¢e se isto tako napraviti i za sve ostale navedene kategorije usluga,
za radove koji su promatrali viSe usluga te za konceptualne i pregledne radove.

2.1.  Obrazovne usluge

Obrazovne usluge bile su ¢esta kategorija unutar koje se provjeravao efekt
podrijetla pa su tako Ford, Joseph i Joseph (1993) proucavali i usporedivali
kvalitetu sveuciliSta u Americi i Novom Zelandu koriste¢i se ljestvicom za
mjerenje kvalitete usluge (SERVQUAL). Njihovo je istrazivanje pokazalo kako su
ove dvije kulture, kada je rije¢ o promatranim sveuciliStima, dosta sli¢ne. Ipak,
postojale su odredene znacajne razlike u procjeni kvalitete sveuciliSta kada se
radilo o opipljivim ¢imbenicima usluge. Autori Edgett i Cullen (1993) usporedivali
su nadine odabira sveug¢iliita izmedu ispitanika iz Kanade i Skotske, pokazavsi
kako stupanj i vrsta trazenja informacija varira izmedu promatranih ispitanika.
Ovakav rezultat implicira da ¢e marketinski menadZeri morati implementirati
razli¢ite promocijske apele za razli¢ite kulture, Sto ¢e potencijalno rezultirati ve¢im
uspjehom nego $to bi to bilo kada ne bi bilo diferencijacije u promociji. Nastavno
na svoje prethodno istrazivanje, autori Ford, Joseph i Joseph (1999) ispitivali su
percepcije studenata o kvaliteti mati¢nih sveucilista i ukazali kako su studenti od
sveucilista ocekivali mnogo vise nego §to su dobili.

Zbog toga su isti autori zakljucili da ¢e, s obzirom na to da su studenti sve
moderniji i neskloniji tradicionalnom videnju sustava obrazovanja, njihova
ocekivanja od fakultetskog obrazovanja u buduénosti predstavljati problem.
Bourke (2000) je takoder potvrdio vaznost podrijetla sveuciliSta pokazavsi da ¢e
studenti prioritetno razmotriti podrijetlo ponudenih sveuciliSta, a tek onda odabrati
na kojem ¢e sveuciliStu stjecati visoko obrazovanje. Nadalje, istrazivanje autora
Ferguson, Dadzie i Johnston (2008) ukazalo je na to da situacijske osobne
karakteristike, kao i individualne karakteristike poput etnocentrizma i kulturne
orijentacije, mogu utjecati na preferencije podrijetla usluge u procjeni obrazovne
usluge. Isto istrazivanje implicira kako ¢e ucinak podrijetla usluga ovisiti o
segmentu trzista koji ocjenjuje uslugu. Prema tome, ti su autori predlozili hibridno
rjeSenje, a to je situacija u kojoj bi usluga visokog obrazovanja istodobno
sadrzavala aspekte globalne i lokalne kulture. Iako je ugled sveucilista kljucni
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¢imbenik kada se razmatra obrazovna institucija, istrazivanje Morrish i Lee (2011)
pokazalo je kako su ispitanici kvalitetu sveuciliSta povezali sa snagom zemlje.
Drugim rije¢ima, faktori poput napretka, gospodarske mo¢i i razvijenosti pokazali
su se temeljem prosudbe kvalitete obrazovne institucije u toj zemlji. U radu Basha,
Sweeney i Soutar (2015) promatra se u¢inak podrijetla usluge na razlicite koncepte
rizika, a koje studenti uzimaju u obzir tijekom procesa odabira sveucilista, poput
rizika uspjesnosti, financijskog rizika i drustvenog rizika, gdje je podrijetlo usluge
najviSe utjecalo na drustveni rizik. Vaznost ostalih aspekata obrazovne usluge, uz
samo podrijetlo, naglasava rad autora Sze Yin Ho i Sok Foon (2012), koje je
pokazalo kako podrijetlo obrazovne institucije ne utjeCe izravno na percepciju
kvalitete usluge. Prema tome, obrazovne se institucije u borbi za pridobivanjem
medunarodnih studenata trebaju natjecati na temelju drugih aspekata usluge
(reputacijom, odnosom prema studentima, kvalitetom programa i slicno).

Prisutnost neizravnih ucinaka podrijetla obrazovne usluge potvrdio je
Herrero-Crespo (2016), koji je dokazao neizravan uinak imidza zemlje na
lojalnost sveuciliStimana osnovi izravnog utjecaja na percipiranu kvalitetu i svijest
o sveucilistima. Takoder, pokazalo se kako je svjesnost o marki posrednik utjecaja
imidZza zemlje na imidz sveudilista, §to ponovno potvrduje neizravan utjecaj
podrijetla usluge na lojalnost marki usluge. Autori Chee, Butt, Wilkins i Ong
(2016) fokusirali su se na etnocentriéne tendencije u evaluaciji obrazovnih usluga,
gdje su ugled, kvalitetu i vrijednost mati¢nog sveuciliSta studenti iz zemalja u
razvoju ocijenili boljima u odnosu na strano sveuciliSte. Autori Boguszewicz-
Kreft, Sokotowska, Magier-Lakomy i Janiunaite (2018) pronasli su da se efekt
podrijetla u obrazovnim uslugama dogada pod djelovanjem imidza zemlje u kojoj
se obrazovna institucija nalazi. U istom se radu predstavila potencijalna nova mjera
efekta podrijetla pod nazivom COO power rate, koja bi pruzala egzaktnije mjerenje
efekta podrijetla unutar ovog konteksta. Posljednje spomenuti autori nastavili su
istrazivati efekt podrijetla obrazovnih wusluga te su 2020. potvrdili
viSedimenzionalnost u¢inka zemlje podrijetla u uslugama visokog obrazovanja.
Odnosno, kao dimenzije obrazovne usluge identificirali su kvalitetu, prestiz,
raznolikost i inovativnost, gdje se kvaliteta pokazala najvaznijom dimenzijom.
Takoder, uoceno je kako postoji velika razlika u ocjeni obrazovne usluge ovisno o
tome o kojoj se EU zemlji radi pa su tako njemacke obrazovne usluge dobile
najvise ocjene. S druge strane, autori Nghiem-Phu i Nguyen (2020) otkrili su da,
kada je rije¢ o namjeri studiranja u inozemstvu, percepcija imidza obrazovne
institucije vaznija je od percepcije imidza zemlje podrijetla te institucije.

2.2.  Zracéni prijevoz

Sljede¢a kategorija odnosi se na uslugu zra¢nog prijevoza, koju su
analizirali autori Kaynak, Kucukemiroglu i Ali (1994) te ukazali na etnocentri¢ne
tendencije ispitanika zbog iskazanih preferencija prema domacem prijevozniku.
Rezultati su ujedno pokazali da kada ispitanici imaju iskustva s domaéim, ali i
stranim aviokompanijama, razlike u preferencijama nestaju. Vaznost
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etnocentrizma kao dijela podrijetla usluge naglasilo je i istrazivanje Al-Sulaiti i
Baker (1997), gdje su ispitanici prednost dali domac¢im avioprijevoznicima unato¢
tome §to su prema njima imali odredene nepovoljne stavove. Ipak, kasnijim je
istrazivanjem utvrdeno kako je jedino cijena vazniji faktor od podrijetla
aviokompanije, odnosno da ¢e ispitanici zanemariti sklonost domacem
prijevozniku kada je u pitanju niza cijena (Bruning, 1997).

Da je potrosacki patriotizam iznimno vazan pri odabiru pruzatelja usluga
i percepciji kvalitete usluga zracnog prijevoza, potvrdilo je i istrazivanje Ahmed,
Zbib, Sikander i Farhat (2010). S druge strane, pri uslugama zracnog prijevoza
pokazao se znaCajnim i utjecaj druStvene vidljivosti koriStenja uslugom na vezu
izmedu podrijetla pruzatelja usluga i potrosaceve spremnosti na kupnju (Josiassen
& Assaf, 2013). Odnosno, podrijetlo usluge igra znacajnu ulogu kada je koristenje
uslugom javno/vidljivo. Prisutnost etnocentri¢nih tendencija potvrdili su Bruning i
Saqib (2013), navode¢i da na nacionalnu pristranost utje¢e opseg kulturoloske
slicnosti 1 razlike izmedu regija u nekoj zemlji. Takoder, nalazi istraZivanja
pokazali su kako potroSaci ponekad mogu kompenzirati izostanak vlastitog jezika
pri koristenju uslugama ako su pruzatelji usluga iz govornog podruc¢ja bliskog
potrosac¢ima. Sklonost pruzatelju usluga zraénog prijevoza ovisno o podrijetlu
ispitali su i Winit, Gregory, Cleveland i Verlegh (2014) te dosli do spoznaja kako
su potrosaci naklonjeni domacéem pruzatelju usluga zbog Cinjenice da on uziva
imidz globalne marke. Dakle, tim je istrazivanjem zaklju¢eno da ¢e marka u
domacem vlasnistu, a koja ima reputaciju globalne marke, imati dvojaku prednost
na domacem trziStu: prva c¢e biti uzrokovana etnocentricnim tendencijama
ispitanika, a druga percipiranjem domace marke globalnom.

Autori Cheng, Chen, Lai i Li (2014) potvrdili su utjecaj imidza zemlje
podrijetla avioprijevoznika na potroSacke percepcije kvalitete usluge, dok su
istrazivanje o namjerama koriStenja uslugama zrac¢nog prijevoza proveli Anggraeni
i Hasan (2016), ukazavsi na jednako vazan utjecaj op¢ih atributa zemlje podrijetla
i kvalitete usluge. Osim toga, ti su autori pokazali kako obje varijable imaju izravan
linearni u€inak na namjeru koriStenja uslugom. Naposljetku, istrazivanje
Sivaramakrishnan i1 Carvalho (2019) pokazalo je kako potporna marka domacoj
marki pruzatelja usluga, u pogledu sigurnosti zra¢nog prometa, povoljnim imidzem
zemlje podrijetla moze kompenzirati negativne percepcije o domacoj marki.

2.3. Trgovina

Autori Lascu 1 Giese (1995) ispitivali su maloprodajne usluge i pokazali
kako potrosaci ocjenjuju razvijenu zemlju povoljnije u odnosu na zemlje u razvoju,
osim kada je rije¢ o cijeni. Supphellen i Rittenburg (2001) uo¢ili su tendenciju
etnocentri¢nih potrosaca da se pri ocjenjivanju usluge vise oslanjaju na atribute
usluge temeljene na iskustvu negoli na objektivne atribute. Kada je rije¢ o
podrijetlu e-trgovine, rad Cheng, Lin, Chen i Huang (2008) pokazao je kako
podrijetlo, uz jamstvo, utjeCe na percipiranu kvalitetu usluge kada je ocjenjuju
medunarodni klijenti, gdje podrijetlo usluge kao posrednik tada utjece na
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percipirani rizik kupnje na medunarodnom online trziStu. Autori Swoboda,
Pennemann i Taube (2012) proucavali su postojanje utjecaja podrijetla pruzatelja
usluga na odnos izmedu percipirane globalnosti/lokalnosti marke, kao i na
potrosacevu naklonjenost maloprodajnim uslugama te otkrili kako je ono znac¢ajno.
Kan, Cliquet i Gallo (2014) utvrdili su da imidz zemlje posluzitelja usluga u sektoru
trgovine utjeCe na potrosaCeve procjene usluge, i to na temelju potrosacevih
iskustava. Osim toga, pokazalo se kako je veza izmedu uvjerenja o pruzatelju
usluga i potroSaceva stava pokazatelj potroSaceve namjere lojalnosti. Zanimljivo
istrazivanje proveli su Maruyama i Wu (2014) te ukazali kako znacajan dio
ispitanika podr$ku domacim trgovcima vidi kao vazan cCimbenik pri odabiru
izmedu stranih i domacih trgovaca, gdje ta ista podrska ima negativan utjecaj na
potrosaceve percepcije o stranom trgovcu. Zakljucno, istrazivanje Ramkumar i
Ellie Jin (2019) otkrilo je moderiraju¢i u¢inak zemlje podrijetla u odnosu izmedu
pouzdanosti mrezne stranice i namjere kupnje.

2.4.  Financijske usluge

Efektom podrijetla financijskih usluga bavili su se Manrai, Lascu i Manrai
(1998) te utvrdili kako je razina razvoja zemlje podrijetla pruzatelja usluga utjecala
na potrosaceve ocjene kvalitete pruzenih financijskih usluga. Dalje, O’Cass i
Grace (2003) su informaciju o podrijetlu usluge nazvali dimenzijom koja je
pridonijela procesu stvaranja percepcije o imidzu marke financijske usluge, §to je
usko povezano sa stavovima o marki. Wong i Folkes (2008) su, pak, argumentirali
kako podudarnost kvalitete usluge i stereotipa o podrijetlu usluge utjee na vrstu
atribucija koje potrosaci pripisuju iskustvu s uslugom. Takoder, istrazivanje je
pokazalo kako potros$aci ocjenjuju kvalitetu usluge na temelju stereotipa o
podrijetlu usluge, a kada je ishod ocjene kvalitete usluge u skladu s postojeéim
uvjerenjima, iskazuju tendenciju snaznije dispozicijske atribucije. Financijske
usluge promatrali su i Nijssen i van Herk (2009) te potvrdili da potrosaci razvijaju
relacijske, a ne transakcijske veze sa stranim pruzateljima usluga, kao i da
potrosacki etnocentrizam ima nekoliko izravnih ucinaka. Pritom je uoCen izravan utjecaj
etnocentrizma na zadovoljstvo i vrijednost usluge, a potvrden je i njegov negativan utjecaj
na uslugu stranog podrijetla. Istrazivanje je jo§ pokazalo kako su pozitivna uvjerenja o
stranoj industriji krucijalna za neutraliziranje negativnog ucinka potrosackog
etnocentrizma na zadovoljstvo i vrijednost strane usluge. Na kraju, Hauff'i Nilsson (2017)
objasnili su da zemlja podrijetla financijske usluge moze poprimiti ulogu pokazatelja
ocekivanog financijskog povrata i percipiranog rizika ulaganja na trzistu investicija.

2.5. Jamstvo

Autori Thorelli, Lim i Ye (1989) proucavali su vaznost podrijetla u
pruzanju usluga jamstva, ukazavs$i pritom na prisutnost zajednickih ucinaka
podrijetla proizvoda, usluge jamstva i imidza trgovine na namjere kupnje, stav o
proizvodu i kvalitetu proizvoda. Time bi se moglo re¢i da je ovo istrazivanje
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pokazalo kako je aspekt usluge pri pruzanju proizvoda vazan ¢imbenik, kao i da
popratne usluge pri proizvodu mogu zajednicki utjecati na iskustvo potroSaca s
proizvodom. Drugim rije¢ima, sredi$nji dio posljednje spomenutog istrazivanja nije bio
vezan samo uz podrijetlo usluge, ve¢ su uslugu jamstva promatrali kao popratan cimbenik
proizvodu te kako usluga moze zajedno s podrijetlom proizvoda utjecati na potrosaca.

Jedan od tako koncipiranih radova jest onaj autora Lee, Kim i Miller
(1992) koji su ispitivali utjecaje cijene, jamstva i podrijetla proizvoda razlicite
razine slozenosti, ukazavsi da kada je proizvod slozeniji, usluga jamstva postaje
sve vaznija zbog faktora rizika. Sliénu koncepciju rada kao onaj posljednje
spomenutih autora imali su Ahmed i d’Astous (1993), gdje su uoceni zajednicki
efekti podrijetla proizvoda, razine pruzene usluge, naziva marke i cijene, a razina
pruzene usluge pokazala se vaznijom od cijene proizvoda. Autor Okechuku (1994)
je na uslugu jamstva takoder gledao kao na jednog od atributa proizvoda i
istraZzivanjem pokazao kako je ta usluga utjecala na potrosacev proces donosenja
odluka, ali i da se pokazala kao manje vazan atribut od podrijetla proizvoda, marke,
cijene i kvalitete. Autori Ahmed i d’Astous ponovno su provodili istrazivanja o
ulozi jamstva uz ostale atribute proizvoda, gdje su u radu iz 1995. naveli kako u
slu¢aju zemlje koja se tek industrijalizira, odgovarajuca strategija jamstva moze
suzbiti negativnu percepciju o proizvodima nastalim u toj zemlji. S druge strane,
isti su autori istrazivanjem iz 1997. otkrili kako da je jamstvo kvalitete najvazniji
faktor u odredivanju vrijednosti proizvoda te da je gotovo jednako vazan ¢imbenik
kao i informacija o podrijetlu proizvoda.

2.6.  Usluga smjestaja

Stereotipi potaknuti podrijetlom dokazani su i u sluc¢aju hotelskih lanaca,
kao i to da informacije o korporativnom identitetu marke hotela mogu ublaziti
uc¢inak stereotipa na potroSaceve percepcije o hotelskoj usluzi (Zhou, Murray &
Zhang, 2002). Kako bi se odredio kljuéni prediktor zadovoljstva uslugom
smjestaja, Shanahan i Hyman (2007) su evaluaciju usluge proveli prethodno i
naknadno, nakon koriStenja njome, gdje je podrijetlo pruzatelja usluga utjecalo na
razinu zadovoljstva uslugom na temelju pocetnih ocekivanja. Tombs (2014) je
istrazivao kako naglasak osobe koja pruza uslugu u hotelu utjece na procjenu tog
pruzatelja, gdje su rezultati pokazali kako naglasak zasebno ne utjece na emocije
niti prosudbe ispitanika o vjerodostojnosti pruzatelja usluga.

Ipak, kada je naglasak stavljen u interakciju s afektivnim komponentama
ispitanika, doslo je do pristranih prosudbi o kompetentnosti zaposlenika. Kada su
Lee, Oh i Hsu (2017) mjerili efekte podrijetla usluge u kontekstu hotelskih usluga,
identificirali su moderirajucu ulogu podrijetla marke hotela, gdje su domaci hoteli
pokazali snaznije veze izmedu imidza industrije i imidZza marke te imidza marke i
triju ishoda imidza (cijena, kvaliteta i zadovoljstvo). Istrazivanje Gerrath i
Leenders (2013) pokazalo je kako su financijsko i ekonomsko stanje zemlje klju¢ni
faktori pri spremnosti koristenja uslugama iz te zemlje, kao i da negativan imidz
zemlje moze biti izazvan makroekonomskim Sokovima specifi¢nima za pojedinu
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zemlju. Osim toga, ista je studija dokazala moderirajuu ulogu strategije
medunarodne marke u odnosu izmedu imidza zemlje podrijetla 1 procjene banke
kao pruzatelja usluge. Rezultati istraZivanja autora Garcia-Gallego i Chamorro
Mera (2017) potvrduju vaznost podrijetla marke financijske institucije u odnosu na
druge atribute kojima se klijenti koriste za odabir financijskih usluga pod uvjetom
da su ponudeni financijski uvjeti sli¢ni.

K tomu potvrden je i pozitivan uéinak regionalnog podrijetla jer se
pokazalo kako prosjecan klijent preferira regionalne entitete, $to znaci da razlicite
razine podrijetla usluge koegzistiraju pri odabiru financijske institucije. Dalje,
istrazivanje autora Schuckert, Liang, Law i Sun (2019) pokazalo je kako ce
potrosaci zamalja u razvoju vjerojatnije odabrati zapadne marke hotela, gdje je
uzrok tome percipirana visa kvaliteta zapadnih marki hotela te drustveni status koji
one uzivaju. Naposljetku, u radu Akarsu, Poroudi i Melewar (2020) istaknuo se
moderirajuci u¢inak podrijetla u odnosu izmedu percipirane autenti¢nosti, iskustva
sa smjestajem i dopadljivosti platforme drustvene interakcije (Airbnb).

2.7.  Korisni¢ka podrska

Korisnicku podrsku kao podlogu istrazivanja efekta podrijetla usluga prvi
su promatrali Cronin i Bullard (1988), koji su otkrili da je percepcija razine
korisni¢ke usluge neke zemlje u znacajnoj korelaciji s ukupnim zadovoljstvom
suradnje s tim zemljama. Drugim rije¢ima, ti su autori ukazali na vaznost izvedbe
pri podrsci klijentima unutar procjene komponenti korisnicke podrske. Efekte
podrijetla ovog tipa usluge proucavali su i Roggeveen, Bharadwaj i Hoyer (2007),
¢ija su dva eksperimenta pokazala kako lokacija pozivnog centra ne utjee na ocekivanja
prethodno interakciji klijenta i korisniCke podrske. Medutim, isti su autori ustanovili da
ako je marka manje poznata, moguce je kako ¢e potrosaci biti manje zadovoljni ako
vjeruyju da se pozivni centar nalazi u zemlji koja nije slicna vlastitoj zemlji. Sljedece
istrazivanje o efektu podrijetla korisnicke usluge napravili su Thelen, Thelen, Magnini i
Honeycutt (2008), zabiljezivsi pritom iznimno izrazene etnocentricne tendencije kada je
rije¢ o izdvajanju (engl. Outsourcing) usluga. Zbog toga §to su u tom istraZivanju
ispitanici naveli izostanak uocavanja koristi toga procesa za sebe, svoje sunarodnjake ili
gospodarstvo, navedeni autori su neprijateljstvo prema izdvajanju usluga nazvali jednom
od dimenzija etnocentrizma usluga.

Rezultati istrazivanja autora Walsh, Gouthier, Gremler i Brach (2012)
pokazali su kako naglasak pruzatelja usluge i lokacija pozivnog centra nisu utjecali
na korisnikovo zadovoljstvo, povjerenje ili WOM (engl. Word of Mouth). Autori
Poddar, Ozcan i Madupalli (2015) takoder su u istrazivanju efekta podrijetla usluge
kao podlogu uzeli korisni¢ku podrsku, istaknuvsi kako klijenti ne donose inicijalne
prosudbe o usluzi na temelju informacije o podrijetlu usluge. Naprotiv, isti autori
ukazuju da se klijenti sluze kontekstualnim aspektima kako bi napravili pocetne
procjene o usluzi, a potom i dosli do zakljucaka, zakljucivsi da tek kada kontekst
nije dovoljan za donoSenje zakljuc¢aka, podaci o podrijetlu pocinju igrati ulogu u
procjeni usluge.
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2.8.  Zdravstvene usluge

Kategoriju zdravstvenih usluga u kontekstu efekta podrijetla usluga
promatrali su Schlegelmilch, Carman i Moore (1992), koji su usporedivali procjene
obiteljskih lijecnika iz Amerike i Velike Britanije. Istrazivanjem nisu pronadene
vece razlike u procjeni kvalitete obiteljskih lije¢nika, dok rezultati sugeriraju da ¢e
prethodna ocekivanja potroSaca o obiteljskim lije¢nicima, a ne stvarne razlike
izmedu kultura, biti faktor prilikom procjene kvalitete ovakvih zdravstvenih
usluga. Oftalmoloske usluge bile su predmetom interesa istazivanja autora
Harrison-Walker (1995), u kojem je sklonost vlastitoj nacionalnosti igrala klju¢nu
ulogu u odabiru pruzatelja usluga. Isto istrazivanje upucuje na Cinjenicu kako su
nacionalni stereotipi znacajni pri odabiru pruzioca usluga, $to znaci da marketinske
strategije moraju biti u skladu s tom Cinjenicom. IstraZivanje autora Aichner i
Shaltoni (2017) potvrdilo je kako je podrijetlo pruzatelja medicinskih usluga,
posebno onih specifiénih, iznimno vazno pri odabiru koristenja medicinskom
uslugom. Efekt podrijetla zdravstvenih usluga proucavali su i Meese, Powers,
Garman, Choi i Hernandez (2019), gdje su pronasli kako zajednicki efekti
podrijetla usluge i strategije pozicioniranja pri rizicnim uslugama poput
zdravstvenih, imaju ulogu signaliziranja kvalitete usluge. Osim toga, isto je
istrazivanje pokazalo da se zdravstvene organizacije u zemljama bolje reputacije
koriste razli¢itim strategijama pozicioniranja kada ih se usporedi sa strategijama
koje primjenjuju zemlje slabije reputacije.

2.9.  Usluga u restoranu

Kada je u pitanju uc¢inak podrijetla usluge u restoranu, Ahmed (2013) je
naglasio kako visoka razina animoziteta prema nekoj zemlji moZe uzorokovati
bojkotiranje koriStenja uslugama iz te zemlje. Osim toga, rezultati su pokazali kako
su etnocentri¢ne sklonosti potrosaca negativno povezane s njihovim prosudbama o
proizvodima koje nude strani restorani. Sukladno s prethodnim nalazima, Kashif,
Awang, Walsh i Altaf (2015) pokazali su kako potroSaceva razina religioznosti i
animoziteta prema stranoj zemlji, zajedno s tendencijama etnocentrizma, utje¢u na
percepciju kvalitete usluga stranih restorana. Prema istrazivanju autora Azab i
Clark (2017), kvaliteta odnosa potrosaca i pruzatelja usluga u restoranu povoljnija
je kada su pruzatelji usluga iz etnicke vecine opsluzivali potroSace pripadnike
nekoj manjini. Na kraju, autori Qu, Quach Thaichon, Frazer, Lawley, Arli, Weaven
i Roberts (2021) pokazali su da je podrijetlo usluge posluzilo kao pokazatelj
kvalitete usluge restorana, S§to posebno dolazi do izrazaja u oblikovanju
potrosacevih ocekivanja u pretkupovnoj fazi.

2.10. Ponuda u destinaciji

Istrazivanja efekta podrijetla usluga zadobila su interes nesto kasnije u
odnosu na proizvode, gdje se kao prvo istrazivanje u kontekstu usluga, prema
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Javalgi et al. (2001), navodi rad autora Ofir i Lehman (1986). U tom su se
istrazivanju usporedivali stavovi ameriCkih ispitanika o ponudi odmorisnih
(skijali§nih) destinacija u Svicarskoj i Francuskoj, gdje se donio op¢i zakljucak da
kada odmorisna destinacija kao marka nije dobro poznata, zemlja unutar koje se
ona nalazi moze biti vaznija od samog imidza marke. Ovdje je vazno napomenuti
da iako je ovo bila prva studija efekta podrijetla usluga, u radu se rije¢ ,,usluga“ ne
koristi, ve¢ se kategorija odmora smatrala proizvodom destinacije. U ispitivanju
vaznosti razlicitih aspekata destinacije za formiranje njezina imidza, ekonomski
faktori i druStveno okruzenje pokazali su se najvaznijim faktorima destinacije (Puh,
2014), dok je dodatno dokazano kako imidz zemlje podrijetla ima moderiraju¢u
ulogu u odnosu izmedu svijesti o marki destinacije i komponenti kvalitete marke
destinacije (Dedeoglu, van Niekerk, Kiigiikergin, De Martino & Okumus, 2019).
Posljednje spomenuto istrazivanje jo$ je istaknulo da kada se imidz zemlje
podrijetla usluge promatrao kroz mikro- i makroprizmu, utjecaj svijesti o marki
destinacije na kvalitetu usluge pokazao se odlucujuéim za turiste s viSom
percepcijom mikroimidza zemlje.

2.11. Zabavne djelatnosti

Segment zabavnih djelatnosti u vidu efekta podrijetla proucavali su autori
Bose i Ponnam (2011), ¢iji je interes istrazivanja bio efekt podrijetla pri razlic¢itim
oblicima zabave. Rezultati njihova istrazivanja sugeriraju da se razliCiti oblici
zabave koji su nastali u nekoj zemlji mogu uskladiti s nacionalnom strategijom
odnosa s javnos$cu kao sredstvom za postizanje Zeljenog cilja, a to je formiranje
odredenog imidza zemlje u svijesti potencijalnih klijenata. Isti segment usluge
istrazivali su Kim, Choi, Kim i Liu (2015), pronasavsi kako zemlja podrijetla nema
izravan utjecaj na percepciju kvalitete videoigre, ve¢ na nju utje¢e s pomocéu imidza
marke 1 uvjerenja o njoj. ZakljuCno, analiza autora Vendrell-Herrero, Gomes,
Collinson, Parry i Bustinza (2018) pokazala je da interakcija podrijetla usluge i
kulturne udaljenosti te podudarnost zemlje podrijetla i marke pozitivno utjecu na
odluku o kupnji potrosaca koji oklijevaju pri kupnji.

2.12. Sportske usluge

Efekt podrijetla pri sportskim uslugama promatrali su Gill, Kim i
Ranaweera (2017), ukazavsi pritom kako etnicka pozadina pruzatelja usluga ne
utjeCe na potrosacevu percepciju kompetentnosti, zadovoljstva te spremnost na
placanje. U okviru istrazivanja efekta podrijetla sportskih usluga, Guilhoto (2018)
je podrijetlo usluge ras¢lanio na zemlju znanja (engl. Country of Know How),
zemlju osoblja (engl. Country of Personnel) i zemlju opipljivih znacajki usluge
(engl. Country of Tangibles), dok su rezultati pokazali kako su ispitanici najvecu
vaznost pridali zemlji osoblja, a najmanju zemlji opipljivih znacajki.
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2.13. Osiguranje

Kao $to ¢e to biti dalje vidljivo u radu, usluge osiguranja bile su Cesto
promatrane u istrazivanjima koja su istovremeno obuhvatila nekoliko usluga, dok
se tek nekoliko radova fokusiralo samo na osiguranje. Tako su Pinkaeo i Speece
(2002) pokazali kako dimenzije podrijetla usluge imaju znacajan ucinak na
ocekivanja potroSaca, ali razliCitog intenziteta. Podrijetlo marke, nacionalnost i
poznatost imali su znacajne ucinke, dok su podrijetlo dizajna i cijena pokazuli
minimalne ucinke. Takoder, rezultati su pokazali da kada je rije¢ o podrijetlu
marke, potroSaci ¢e vjerojatno imati veca ocekivanja od police osiguranja Zivota
povezane s markom iz zemlje povoljnijeg imidza. Drugo istrazivanje koje je
osiguranje promatralo izolirano od ostalih usluga jest ono autora Livanis,
Robertson, Al-Shuaibi i Hussain (2016), koji su istaknuli postojanje supstitucijskog
odnosa izmedu ekonomskih i kulturnih atributa usluge. Drugim rijecima, to bi
znadilo da ¢e se kupci koristiti ekonomskim atributima za trazenje usluga onda
kada su potencijalni partneri kulturno udaljeni, odabiruci dobavljaca koji se nalazi
u zemlji s viSom razinom ekonomskog razvoja. Isto tako, kupci ¢e se najvjerojatnije
koristiti kulturnim atributima za svoj izbor kada su potencijalni partneri zemlje u
razvoju.

2.14. 1Izvoz

Efekt podrijetla pri izvoznim uslugama promatrali su Seringhaus i
Botschen (1991) koji su se bavili usporedbom usluga o promicanju izvoza u Kanadi
i Austriji. U tom su istrazivanju dosli do zakljucka kako je vjerojatnije da ¢e
austrijska poduzeca biti ta koja ¢e se koristiti uslugama i znanjima o izvozu iz
vanjskih (stranih) izvora. Izvozne usluge promatrali su i Kraft i Chung (1992), koji
su se fokusirali na usporedbu izvoznih usluga Japana i SAD-a, gdje su japanske
tvrtke ocijenjene superiornima u reputaciji, stilu pregovaranja, usmjerenosti na
potrosace i kulturnoj svijesti. Americke tvrtke, s druge strane, ocijenjene su
neznatno superiornima u osobnoj komunikaciji, a takoder su viSe ocijenjene u
izvozu gotovih proizvoda negoli sirovina.

2.15. Pravne usluge

Shaffer i O’Hara (1995) su, s druge strane, provjerili kako kulturna
pozadina ispitanika moZe utjecati na percepcije o pravnim uslugama, gdje se
pokazalo kako ispitanici iz zemalja s vec¢om udaljenosti mo¢i ocekuju da ce
pruzatelji pravnih usluga sudjelovati u neeti¢nim aktivnostima. Budu¢i da je
posljednje rezultiralo i manjom razinom povjerenja, ti su autori zakljucili kako ¢e
karakteristike individualisticke ili kolektivisticke kulture utjecati na povjerenje i
percepciju eti¢nosti pruzatelja pravnih usluga.



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD xx. (xx.) BR. Xx. (Xx-Xx) A. Pusi¢: PREGLED STUDIJA...

2.16. Kirstarenje

Usluge u sklopu krstarenja promatrali su autori Ahmed, Johnson, Pei
Ling, Wai Fang i Kah Hui (2002) te pokazali kako su ucinci podrijetla usluga jaci
od uc¢inaka marke za ocjenu kvalitete i stava, dok je marka bila znacajnije povezana
s namjerama kupnje. Dodatno, isto je istrazivanje ispitalo mo¢ kompenziranja
podrijetla usluge i jacine marke, gdje je pozitivan imidz podrijetla usluga uspio
kompenzirati slabu marku, sugeriraju¢i da bi marketinski napori trebali naglasiti
povezanost s pozitivnom percepcijom podrijetla usluga. S druge strane, utvrdeno
je da jaka marka ne moze kompenzirati negativnu percepciju podrijetla usluge.

2.17. Telekomunikacije

Kada je rije¢ o telekomunikacijama, Alamro i Rowley (2011) u svojem su
istrazivanju pokazali kako podrijetlo posluzitelja telekomunikacijskih usluga ima
ogranicen utjecaj na potrosacevu sklonost marki pruzatelja usluga.

2.18. Prijevozne usluge

Efekt podrijetla pri prijevoznim uslugama proucavao je Boguszewicz-
Kreft (2015), ¢iji su rezultati ukazali na snaznu povezanost podrijetla usluge i
spremnosti za kupnju odredene usluge, kao i da su pojedine dimenzije podrijetla
usluge znacajne u razli¢itoj mjeri.

2.19. Kulinarske usluge

Ulogu podrijetla pri kulinarskim uslugama istrazivao je Yoo (2015),
dokazavsi pritom moderirajucu uloga kulinarskih ili institucionalnih ¢imbenika u
skladu s kontekstom zemlje podrijetla. Takoder, spomenuti autor zakljucio je kako
su kulinarski i institucionalni ¢imbenici, zajedno s dinamikom zemlje podrijetla,
faktori preobrazbe percepije kulinarskog iskustva neke zemlje.

2.20. Taksi usluge

Efekti podrijetla taksi usluge na kvalitetu usluge promatrali su se u radu
Pusi¢ (2023) u kojem se podrijetlo usluge ras¢lanilo na podrijetlo marke usluge i
podrijetlo krajnje usluge koja se pruza. Promotrilo se kako razli¢iti ¢cimbenici
podrijetla usluge utjecu na stav o usluzi pa se tako zajednicko posredovanje stava
o marki i stava o zemlji podrijetla usluge pokazalo znacajnim u odnosu izmedu
etnocentrizma i stava o usluzi. Istrazivanje je jo§ pokazalo kako je, u odnosu
izmedu imidza zemlje i stava o usluzi, znacajno zajedni¢ko posrednistvo stava o
marki i stava o zemlji podrijetla usluge, a da to isto vrijedi u slu¢aju zajednickog
posrednistva kulturnog podrijetla marke i stava o marki usluge.
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2.21.  Ostala istraZivanja (radovi koji su obuhvatili viSe od jedne usluge)

Kada je rije¢ o istrazivanjima koja su promatrala vise od jedne usluge, prvo
takvo iznijeli su autori Pecotich, Pressley i Roth (1996), koji su se fokusirali na zra¢ni
prijevoz i financijske usluge. To je istrazivanje pokazalo kako percepcija kvalitete usluge
varira ovisno o podrijetlu usluge, kao i da razina ekonomskog razvoja promatranih
zemalja pozitivno pridonosi ocjeni kvalitete usluge. Takoder, u tom je radu naglasena
uloga etnocentrizma pri prosudbi kvalitete usluge. Iste usluge istrazivali su u svojem radu
i Berentzen, Backhaus, Michaelis, Blut i Ahlert (2008) te pokazali kako je efekt podrijetla
usluge manyji u slucaju bankovnih usluga, ali i dalje igra klju¢nu ulogu u procjeni usluga
zranog prijevoza. Spomenuti autori ovo objasnjavaju rizikom povezanim s kategorijama
usluga pa tako u slu¢aju bankovnih usluga potrosaci svoju imovinu povjeravaju banci,
dok je pri zra¢nim uslugama u pitanju povjeravanje osobne sigurnosti.

Zbog toga, kada je rije¢ o uslugama koje podrazumijevaju specifi¢ne
rizike, podrijetlo usluge bit ¢e vjerojatno vazan faktor u odluéivanju. Ahmed,
d’Astous i Lemire (1997) istrazivali su usporedbu rangiranja usluga jamstva i
moguénosti zamjene proizvoda te povrata novca s rangiranjem podrijetla
proizvoda, pronasavsi kako su ispitanici marku, cijenu i jamstvo ocijenili manje
vaznima u odredenju kvalitete 1 vrijednosti proizvoda. U radu autora De Ruyter,
van Birgelen i Wetzels (1998) promatralo se mnostvo usluga (autobusni prijevoz,
zracni prijevoz, zeljezni¢ki prijevoz, financijske usluge, telekomunikacijske
usluge, postanske usluge, usluge dostave, putni¢ke agencije, opskrba lijekovima,
opskrba plinom i strujom), gdje se zakljucilo kako potrosaci s viS§im stupnjem
obrazovanja iskazuju nizi stupanj etnocentrizma. Osim toga, argumentirali su da su
zaposlenici usluznog sektora u ve¢em stupnju skloni uslugama domaceg podrijetla.
Dodatno, isto je istrazivanje pokazalo kako percipirana nuznost usluge ublazava
odnos izmedu etnocentri¢nih tendencija i stavova prema stranim uslugama ili
pruzateljima usluga, kao i da postoji znacajan pozitivan odnos izmedu drustvene
poZeljnosti 1 potrosackih etnocentricnih tendencija. Autori Speece i Pinkaeo (2002)
istrazivali su efekt podrijela usluga osiguranja i obrazovanja, gdje je zakljuceno kako je
utjecaj etnocentrizma istaknutiji u potrosaca srednje platezne moc¢i. To argumentiraju
¢injenicom da takvi potrosaci ne traze nuzno vrhunsku kvalitetu, ve¢ je i faktor cijene
ukljucen u proces donosenja odluka o kupovini usluga. Autori jos tvrde kako podrijetlo
robe opcenito ne trazi uvijek posebnu cijenu (bila ona premijska ili niza) te da je
odstupanje od o¢ekivanog odnosa cijene i kvalitete ono §to ¢ini bit etnocentrizma.

Film, internet i telekomunikacije bili su predmet istrazivanja autora
Shimp, Dunn i Klein (2004) u kojem su potrosaci iskazali preferencije prema
uslugama iz vlastite regije, odnosno animozitet prema uslugama druge regije.
Regionalni animozitet bio je u korelaciji s mjerom u kojoj su potrosaci spremni
platiti premijske cijene za usluge iz vlastite regije. Autori Shoham, Davidow, Klein
i Ruvio (2006) proucavali su efekt podrijetla pri uslugama odrzavanja automobila
i restorana te otkrili da dogmatizam, nacionalizam 1 internacionalizam utjecu na
animozitet, na temelju kojega se mogu predvidjeti stvarne razine promjene u
koristenju uslugama. Usluge osiguranja te cateringa bile su predmet istrazivanja
rada Lin i Chen (2006), koje je ponajvise promatralo utjecaj imidza zemlje
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podrijetla usluge. Zakljucilo se kako imidz zemlje podrijetla pozitivno utjece na
odluku o kupnji, kao i da isto vrijedi na razli¢itim razinama potroSateve
ukljuéenosti u uslugu. Autori Michaelis, Woisetschlager, Backhaus i Ahlert (2008)
fokusirali su se na usluge telekomunikacije i osiguranja, potvrdivsi znac¢ajan u¢inak
podrijetla usluge kada je rije¢ o izrazenom riziku koji je prati. Odnosno,
istrazivanje je pokazalo kako pozitivan efekt podrijetla dovodi do vise razine
pocetnog povjerenja u uslugu, ali samo u slucaju rizi¢ne usluge. Budu¢i da se dokazala
znacajnost interakcije podrijetla usluge i povjerenja, a s ciljem izgradnje pocetnog
povjerenja, autori preporucuju pazljivo istaknuti podrijetlo marki kao atribut usluge.
Istrazivanje Zeugner-Roth, Diamantopoulos i Montesinos (2008) pokazalo je da kada je
rije¢ o uslugama zra¢nog prijevoza i restorana, vrijednost zemlje kada je se promatra kao
marku — §to implicira da je ta zemlja upravo zemlja podrijetla usluga — pozitivno utjece
na potrosaceve preferencije pruzatelja usluga. Profesionalne usluge (primjerice, pravo i
medicina) istrazivali su Khare i Popovich (2010), argumentirajuci kako se takve usluge
znacajno razlikuju od generi¢kih usluga, ponajvise zbog obuke koja se zahtijeva od
pruzatelja usluga. Rad jos ukazuje na to da u€inak zemlje podrijetla unutar usluga doista
postoji, ali da on nije homogen, ve¢ varira te je znacajniji u okruzenjima profesionalnih
usluga. U radu se naglasava znacaj imidza zemlje usluge, uz preporuku naglasavanja
prilagodbe lokalnom trzi$tu ako je negativno percipiran.

U radu Thelen, Honeycutt i Murphy (2010) proucavale su se offshore
usluge, gdje su autori identificirali tri komponente kvalitete usluge (komunikaciju,
sigurnost i pouzdanost), koje potrosaci smatraju najvaznijima kada ocjenjuju
usluge koje dolaze iz inozemstva. Osim toga, rezultati istog istrazivanja potvrdili
su kako zemlja podrijetla usluge moze posluziti kao znacajan alat koji se moze
koristiti pri odabiru zemalja u kojima ¢e se usluga sluZiti, a za koje se smatra da su
prihvatljivi pri pruzanju inozemnih usluga domaéim potroSacima. Usluge
korisnicke podrske i porezne pripreme bile su u fokusu autora Forman (2015), koji
je istaknuo da ¢e se etnocentricne tendencije potisnuti u slucaju poveéanja
financijskih izdataka za koriStenje domac¢im uslugama. Usluge smjestaja i restorana
bile su podloga istrazivanja autora Bandyopadhyay (2016), koji je pokazao da
podrijetlo usluga znacajno utjece na procjenu usluga, a razina cijena imala je znatno
veci utjecaj na ocjenu kvalitete lokalnih hotela i restorana u usporedbi s onima u
stranom vlasni§tvu. Autori Aruan, Crouch i Quester (2018) proucavali su efekt
podrijetla pri uslugama u sektoru financija, obrazovanja i zra¢nog prijevoza,
potvrdivsi visedimenzionalnost konstrukta podrijetla usluge. Naglasak je pritom
stavljen na zemlju podrijetla marke, zemlju osoblja i zemlju gdje se usluga sluzi.
Studija je pokazala kako je zemlja osoblja bila najvaznija znacajka podrijetla pri
obrazovnim uslugama. U zra¢nom prometu to je bila zemlja marke, dok je zemlja
gdje se usluga sluzi pokazala dosljedne razine utjecaja na usluge testirane za svaku
zemlju. Rad Lu, Gregory i Thelen (2020) promatrao je tehnicku podrsku i
financijske usluge, gdje su rezultati pokazali kako zemlja podrijetla usluge i vrsta
razmijenjenih informacija utjeCu na sentiment vezan uz pruzenu uslugu. Prema
tome, zakljudilo se da potroSac¢i opcenito iskazuju negativnije emocije prema
stranoj zemlji u kojoj se pruzanje usluge odvija, a vjerojatnije je i da ¢e kazniti
marku usluge koja svoje poslovanje preseljava u kulturoloski razli¢ite zemlje.
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2.22. Pregledni i konceptualni radovi

Kada je rije¢ o preglednim radovima glede efekta podrijetla usluga, prema
Javalgi et al. (2001), prvi takav rad koji spominje usluge u kontekstu efekta
podrijetla jest onaj autora Ozsomer i Cavusgil (1991). U tom radu autori su na
temelju pregleda literature o efektu podrijetla proizvoda naglasili da ¢e usluge
poput jamstva i odredenih ugovornih odnosa biti kljuan dio marketinSkog miksa za
postizanje pozitivne percepcije o podrijetlu proizvoda. Pregledni rad koji obuhvaca nesto
vise usluga od prethodnog jest onaj autora Al-Sulaiti i Baker (1998), koji su identificirali
sedam radova o efektu podrijetla usluga, isticuci da su se ta istrazivanja odnosila samo na
zapadne i razvijene zemlje (Javalgi et al., 2001). Pregledni rad koji je identificirao
devetnaest istrazivanja o podrijetlu usluge jest rad Javalgi et al. (2001), gdje su autori sve
radove grupirali u tri kategorije: radovi koji su promatrali osnovne usluge poput
medicinskih, radovi koji su promatrali dodatne usluge poput jamstva i radovi koji su
usporedivali usluge podrijetlom iz razli¢itih zemalja 1 kultura.

Rad koji je za cilj imao konceptualizirati podrijetlo usluge jest onaj autora
Veale 1 Quester (2009), koji su podrijetlo usluga (u kontekstu medunarodnih
usluga), uz zemlju podrijetla marke i zemlju u kojoj se usluga isporucuje, rasclanili
na zemlju osoblja koje sluzi uslugu i zemlju obuke/edukacije pruzatelja usluga.
Spomenutu rasélambu prikazali su u modelu kao nezavisne varijable, dok je
ocekivana kvaliteta usluge prikazana kao zavisna varijabla. Dodatno, za varijable
koje moderiraju odnos nezavisnih i zavisne varijable postavili su animozitet,
etnocentrizam te faktor poznavanja usluge.

Autori Vianelli i Marzano (2012) u svojem su pregledu literature o
utjecaju podrijetla proizvoda i usluga na ponasanje potrosa¢a preporucili da se veca
pozornost posveti efektu podrijetla usluga, dok je pregledni rad Aichner (2013)
identificirao i opisivao najéescée strategije komuniciranja podrijetla usluga. Rad
autora Gnusowski (2016) fokusirao se na pregled studija o efektu podrijetla
profesionalnih usluga, s naglaskom na medicinski turizam, potvrdiv§i prisutnost
efekta zemlje podrijetla u procjenama medicinskih usluga. Posljednje spomenuto
istrazivanje pokazalo je da unato¢ tome $to su mnogi faktori vazni u procjeni
usluga, podrijetlo usluge pri medicinskim uslugama posebno je naglaseno zbog
rizika koji prati koriStenje takvim uslugama. Prema najboljim saznanjima,
najnedavniji pregledni rad o efektima podrijetla usluga onaj je autora Morcote
Santos (2022), u kojem su identificirane 64 studije o efektu podrijetla usluga.

3. RASPRAVA

Proucavani radovi iz prethodnog poglavlja pokazuju da su usluge u
segmentu obrazovanja, zracnog prijevoza, trgovine, financija, jamstva, smjestaja i
korisni¢ke podrske bile ¢es¢im predmetom istrazivanja efekta podrijetla usluga
(bilo da se radilo o radovima koji su ih zasebno promatrali ili u kombinaciji s
drugim uslugama), gdje se moze dati nekoliko pretpostavki zasto je to tako. Moze
se argumentirati da su spomenute usluge donekle standardizirane u svojoj ponudi i
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praksi, posebice ako se, primjerice, radi o multinacionalnoj marki koja pruza
standardnu korisnicku i/ili usluge jamstva podrsku klijentima diljem svijeta,
sveuciliStu koje je otvoreno primanju studenata iz cijelog svijeta, avioprijevozniku
koji djeluje globalno te o banci koja je poznata zbog toga $to posluje na nekom Sirem
geografskom podrudju i/ili zbog svojih dodatnih usluga i proizvoda (npr. kreditne i
debitne kartice). Standardiziranost usluge uvelike moze pridonijeti objektivnosti procjene
usluge, pa ¢ak i kada se radi o utjecaju podrijetla usluge na potrosaca neg li §to to moze
biti slucaj pri procjeni usluga koje zbog svoje prirode mogu biti sluzene na razli¢ite nacine
(npr. medicinske, pravne, turisticke, kulinarske, sportske i sli¢no).

Takoder, velik je broj promatranih istrazivanja pokazao kako je sklonost
domacoj usluzi dominantan faktor u procjeni usluge, dok je neSto manji broj
istrazivanja pokazao kako efekt etnocentrizma jenjava ako potro$aci moraju
izdvojiti viSe novca za uslugu domaceg podrijetla. To bi impliciralo da
standardiziranost usluge, uz provodenje odredene glokalne strategije sluzenja
usluge, moze doprinijeti objektivnosti procjene usluge, odnosno smanjiti razinu
subjektivnosti koju etnocentrizam sa sobom nosi. Osim toga, zbog Cinjenice da
navedene usluge koje se ponavljaju u sebi nose odreden rizik (posebice zra¢ni
prijevoz i financijske usluge), moze se pretpostaviti da ¢e ispitanici kao temelj
procjene usluge upotrebljavati marku, kao §to su neka istrazivanja dala naslutiti.

U tom smislu marka je ¢imbenik koji unosi faktor objektivnosti procjene usluge
vise nego Sto to moze biti slucaj pri uslugama gdje je mogucnost izbora pruzatelja takve
usluge rijetka ili ograni¢ena (npr. medicinske ili pravne usluge). Ponavljanja odredenih
usluga mogu se jos pripisati tome da su pojedini autori nadogradivali vlastita istrazivanja
koristeci se istom kategorijom usluga, kao i da su ostali autori imali tek nekoliko studija
koje su mogle posluZiti kao primjer istraZivanja efekta podrijetla usluga. Sto se tice
preglednih i konceptualnih radova, a imaju¢i u vidu razdoblja kada su nastala i ucestalost
provodenja istrazivanja efekta podrijetla usluga, njihova manja zastupljenost moze se
najprije pripisati rijetkosti istrazivanja efekta podrijetla usluga, gdje razloga za posljednje
moze biti nekoliko. Kao prvi razlog moze se navesti nejasna konceptualizacija podrijetla
usluga, koja ogranicava konstrukciju i kompleksnost istrazivanja efekta podrijetla usluga.
Povezuju¢i to sa Sirom zastupljenosti istrazivanja efekta podrijetla proizvoda, unutar kojih
takoder ne postoji jasan konsenzus glede definiranja podrijetla proizvoda, postaje jasnije
zaSto se manje pozornosti pridaje podrijetlu usluga. Naime, iako postoje manjkavosti u
mjerenju efekta podrijetla proizvoda uslijed nedefiniranosti podrijetla proizvoda,
opipljive znacajke proizvoda Cine ga objektivnijim i lakSim predmetom istrazivanja —
kako istrazivacima tako i ispitanicima.

Ipak, odredeni su radovi pokazali da je vazno promatrati posredne
¢imbenike koji mogu doprinijeti jasno¢i u koncipiranju podrijetla usluga, a to mogu
biti: podrijetlo marke usluge, podrijetlo osoba koje pruzaju uslugu, mjesto gdje se
usluga sluzi, opipljivi ¢imbenici pri sluzenju marke, podrijetlo znanja pruzatelja
usluge, kulturna pozadina potrosaca, znanje o usluzi i sli¢no. Zbog toga se moze
ocekivati da ¢e sve prisutnija glokalna strategija, koju marke usluga diljem svijeta
provode, prouzrociti i veéi broj istrazivanja efekta podrijetla usluga, a da ée to
poluciti 1 ve¢i broj preglednih i konceptualnih radova.
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4. ZAKLJUCAK

Na temelju proucavanja raspolozive literature o efektu podrijetla usluga,
moze se re¢i kako ovaj rad predstavlja najopsezniji pregled provedenih studija o
efektu podrijetla usluga u posljednjih deset godina. Prethodno sa sobom povlaci
nekoliko doprinosa. Prije svega, sumiranjem dosadasnjih saznanja o moguéim
efektima podrijetla usluga, ovaj je rad premostio literaturni jaz unutar takozvanih
COO (engl. Country of Origin) studija u podru¢ju marketinga. To se ogleda u
obuhvacanju studija razlicitog formata, identificiranju kategorija promatranih
usluga, iskazanim uzro¢no-posljedi¢nim vezama pri efektu podrijetla usluga, a
potom i u razmatranju razloga vece zastupljenosti odredenih usluga u ovim
studijama. Unato¢ tome §to se efekt podrijetla proizvoda i usluga proucava skoro
Sezdeset godina, mnogi autori upozoravaju kako usluge jos uvijek nisu dovoljno
zastupljene. Ipak, imajuéi na umu destinacije koje su ovisne o uslugama i ljudskom
faktoru, ali i one Cija se demografska struktura mijenja uslijed velikih migracija
stanovnistva (S$to ¢e zacijelo utjecati na cjelokupno gospodarstvo istih), pitanje je
koliko ¢e dugo usluge moci biti zanemarene u istrazivanjima efekta podrijetla.
Naime, radovi koje je ovaj rad obuhvatio upucuju na nekoliko €injenica.

Prvo, buduéa istrazivanja vjerojatno ¢e teSko moci izolirati proucavanje
proizvoda od aspekta ljudskog faktora koji taj proizvod sa sobom nosi (podrijetlo radne
snage, podrijetlo obrazovanja radne snage, podrijetlo prakse izrade proizvoda i sli¢no), a
$to zalazi u segment usluga. Drugo, izmjena demografske slike svijeta zasigurno ée
ostaviti traga na dosadasnjem poimanju sluzenja usluga, gdje ée biti zanimljivo promatrati
$to se dogada s efektom podrijetla usluga koju sluZe radnici razli¢itih kulturnih pozadina.
Treée, moze se pretpostaviti da ¢ée marke pribjegavati razliitim strategijama
komuniciranja podrijetla usluga, kako bi se ponistio i/ili donekle ublazio efekt podrijetla
konkretne usluge, ako je rije¢ o uslugama ¢iji pruzatelji ne uzivaju povoljan imidz.

Drugim rije¢ima, znajuéi da vjerojatno ne postoje marke koje se ne zele
Siriti izvan mati¢nih granica, moze se naslutiti kako ¢e marke biti orijentirane na
dio podrijetla koji ¢e odredenom lokalitetu najvise goditi. Tako ¢e marke nekom
globaliziranijem trziStu vjerojatno nuditi globalnost marke, dok ¢e nekom
etnocentri¢nijem trziStu nuditi lokalne aspekte marke. Slijedom svega navedenoga,
opéenita preporuka buducim istrazivanjima efekta podrijetla usluga jest za¢i u neistrazena
podrucja efekta podrijetla usluga, a koja ¢e se ponajvisSe voditi kompleksnijom
konceptualizacijom podrijetla usluga. Dalje, preporuka je provoditi studije u kojima ¢e
se, uz utjecaj podrijetla proizvoda, nastojati ispitati i utjecaj usluznih aspekata koje prate
proizvod s obzirom nato da je ovaj rad pokazao kako popratne usluge ponekad mogu
nadjacati efekt podrijetla proizvoda. Na kraju, preporucuje se dublje istraziti hoce li
razliCiti aspekti podrijetla krajnje usluge na danasnjem trzistu nadjacati, biti jednaki ili
neznacajni u usporedbi s podrijetlom marke usluge.

Ovaj je rad pokazao kako je evolucija studija efekta podrijetla usluga
dovela do sve veéeg pridavanja pozornosti neizravnim ucincima podrijetla usluga
na potrosaca. Odnosno, uvidjela se uloga popratnih ¢imbenika koji se uz ¢imbenik
podrijetla usluga mogu potroSacu pruziti, a potom i kako oni potenciraju ili
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ublazavaju efekt podrijetla usluga. Time su se identificirali dodatni faktori koji su znacajni
prilikom ocjene usluga, a prema tome i utvrdili kojim se strategijama komuniciranja
podrijetla usluga marke mogu posluziti kako bi bile trzi$no kompetentnije.

Doprinos autora: Autor potvrduje iskljucivu odgovornost za sljedece: koncepciju
i osmisljavanje istraZivanja, prikupljanje podataka, analizu i tumacenje rezultata te
pripremu rukopisa.

Financiranje: Istrazivanje prikazano u rukopisu nije dobilo nikakva sredstva iz
vanjskih izvora financiranja.

Sukob interesa: Nema.
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PRILOZI

Tablica 1

Zbirni pregled studija o efektu podrijetla usluga

Autor(i) Promatrane usluge Rezultati istraZivanja

ili vrsta rada
Ofir & Lehman Ponuda u destinaciji Kada odmori$na destinacija kao marka nije dobro poznata, zemlja unutar
(1986) koje se ona nalazi moZe biti vaznija od samog imidZa marke.

Cronin & Bullard
(1988)

Korisni¢ka podrika

Utinak zemlje podrijetla prisutan je u procjeni komponenti
korisnicke usluge s obzirom na to da je percepcija o pruzanju
korisnicke usluge u nekoj zemlji povezana s ukupnim
zadovoljstvom pojedinca tom zemljom.

Thorelli et al. Jamstvo Prisutni su zajednicki uéinci podrijetla proizvoda, usluge jamstva

(1989) i imidza trgovine na namjere kupnje, stav o proizvodu i kvalitetu
proizvoda.

Ozsomer & Pregledni rad Usluge poput jamstva i odredenih ugovornih odnosa postat ¢e

Cavusgil (1991) kljutan dio marketinskog miksa za postizanje pozitivne

percepcije o podrijetlu proizvoda

Seringhaus &
Botschen (1991)

Usluge promicanja
izvoza

Usporedba usluga o promicanju izvoza u Kanadi i Austriji
pokazuje kako je vjerojatnije da ¢e austrijska poduzeca biti ta
koja ¢e se koristiti uslugama i znanjima o izvozu iz vanjskih
(stranih) izvora.

Kraft & Chung
(1992)

Pruzanje izvoznih
usluga

Usporedbu izvoznih usluga pokazala je da su japanske tvrtke
ocijenjene superiornima u reputaciji, stilu pregovaranja,
usmjerenosti na potrosace i kulturnoj svijesti. Americke tvrtke, s
druge strane, ocijenjene su neznatno superiornima u osobnoj
komunikaciji, a takoder su viSe ocijenjene u izvozu gotovih
proizvoda negoli sirovina.

Lee et al. (1992)

Jamstvo

Jamstvo i cijena pokazali su veéu vaznost od samog podrijetla
proizvoda, gdje u slucaju sloZenijeg proizvoda jamstvo postaje
sve vazniji faktor.

Schlegelmilch et

Zdravstvene usluge

Usporedba obiteljskih lije¢nika iz Amerike i Velike Britanije

d'Astous (1993)

al. (1992) pokazala je da veée razlike u procjeni kvalitete obiteljskih
lije¢nika nema. Prethodna ¢e ocekivanja potrosaca o obiteljskim
lije€nicima, a ne stvarne razlike izmedu kultura, biti faktor
prilikom procjene kvalitete ovakvih zdravstvenih usluga.

Ahmed & Jamstvo Uoceni su zajednicki ucinci podrijetla proizvoda, razine pruzene

usluge, naziva marke i cijene. Razina pruZene usluge pokazala se
vaznijom od cijene proizvoda.

Edgett & Cullen
(1993)

Obrazovne usluge

Stupanj i vrsta trazenja informacija varira izmedu ispitanika iz
kanadske i $kotske kulture za istu vrstu odluke. To implicira da
¢e marketinski menadzeri morati implementirati razliGite
promocijske apele za razliCite kulture, $to ¢e potencijalno
rezultirati ve¢im uspjehom nego §to bi to bilo kada ne bi bilo
diferencijacije u promociji.

Ford et al. (1993)

Obrazovne usluge

Amerika i Novi Zeland su, kada je rije¢ o kulturi promatranih
sveucilista, dosta sli¢ni. Postojale su odredene znac¢ajne razlike u
procjeni kvalitete sveuciliSta kada se radilo o opipljivim
¢imbenicima usluge.

Kaynak et al.
(1994)

Zraéni prijevoz

Rezultati upuéuju na etnocentriéne tendencije ispitanika da
pokazuju preferencije prema domacem prijevozniku. Rezultati
ujedno pokazuju da kada ispitanici imaju iskustva s domacim, ali
i stranim aviokompanijama, razlike u preferencijama nestaju.

d’Astous (1995)

Okechuku (1994) Jamstvo Usluga jamstva utjecala je na potroSacev proces donoSenja
odluka, ali se pokazala kao manje vazan atribut u odnosu na
zemlju podrijetla proizvoda, marku, cijenu i kvalitetu.

Ahmed & Jamstvo Jamstvo se pokazalo vaznim atributom proizvoda, gdje ovisno o

proizvodu, mozZe biti jednako vazan ili vazniji od informacije o
podrijetlu proizvoda. Autori jo§ navode kako u sluc¢aju zemlje
koja se tek industrijalizira, odgovarajuca strategija jamstva moze
suzbiti negativnu percepciju o proizvodima nastalim u toj zemlji.
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Harrison-Walker
(1995)

Oftalmoloske usluge

Sklonost vlastitoj nacionalnosti igra ulogu u odabiru pruzatelja
usluga. Autor upucuje na ¢injenicu kako su nacionalni stereotipi
znacajni pri odabiru pruzioca usluga, §to znac¢i da marketinske
strategije moraju biti u skladu s tom ¢injenicom.

Lascu & Giese
(1995)

Trgovina

Potrosaci ocjenuju razvijenu zemlju povoljnije u odnosu na
zemlju u razvoju, osim kada je rije¢ o cijeni.

Shaffer & O 'Hara
(1995)

Pravne usluge

Ispitanici iz zemalja s ve¢om udaljenosti moé¢i ocekuju da ée
pruzatelji pravnih usluga sudjelovati u neeti¢nim aktivnostima,
§to rezultira i manjom razinom povjerenja. Slijedom toga, autori
zakljuéuju kako ¢e Kkarakteristike individualisticke ili
kolektivisticke kulture utjecati na povjerenje i percepciju
eti¢nosti pruzatelja pravnih usluga.

Ahmed & d'Astous
(1996)

Jamstvo

Jamstvo kvalitete najvazniji je faktor u odredivanju vrijednosti
proizvoda i gotovo jednako vazan ¢imbenik kao i informacija o
podrijetlu proizvoda. Jamstvo se pokazalo najvaznijim atributom
pri automobilima i videorekorderima, a drugim najvaznijim kada
je u pitanju obuca.

Pecotich et al.
(1996)

Zracni prijevoz;
Financijske usluge

Percepcija kvalitete usluge varira ovisno o podrijetlu usluge, a
razina ckonomskog razvoja promatranih zemalja pozitivno
pridonosi ocjeni kvalitete usluge. NaglaSena je wuloga
etnocentrizma pri prosudbi kvalitete.

Zeljeznicki prijevoz;
Financijske usluge;
Telekomunikacijske
usluge;

Postanske usluge;
Usluge dostave;
Putnicke agencije;
Opskrba lijekovima;
Opskrba plinom i
strujom

Ahmed et al. Jamstvo; Moguénost Usporedba rangiranja popratnih usluga i podrijetla proizvoda

(1997) zamjene proizvoda i pokazala je kako su ispitanici marku, cijenu i jamstvo ocijenili

povrata novca manje vaznima u odredenju kvalitete i vrijednosti proizvoda.

Al-Sulaiti & Baker Zraéni prijevoz Etnocentri¢nost ispitanika rezultirala je davanjem prednosti

(1997) domacim avioprijevoznicima u odnosu na strane unato¢ tome §to
su ispitanici imali odredene nepovoljne stavove prema domaé¢im
avioprijevoznicima.

Bruning (1997) Zraéni prijevoz Utvrdeno je kako je jedino cijena vazniji faktor od podrijetla
aviokompanije te kako postoje etnocentriéne tendencije pri
izboru aviokompanije. Ipak, istrazivanje je pokazalo da c¢e
ispitanici zanemariti te tendencije kada je u pitanju niza cijena
koju pruZa strana aviokompanija.

Al-Sulaiti & Baker Pregledni rad Identificirano je sedam radova o efektu podrijetla usluga, isticuéi

(1998) da su se ta istrazivanja odnosila samo na zapadne i razvijene
zemlje.

De Ruyter et al. Autobusni prijevoz; Potrosa¢i s viSim stupnjem obrazovanja pokazuju manje

(1998) Zrani prijevoz; etnocentri¢ne tendencije prema uslugama, zaposlenici usluznog

sektora u ve¢em su stupnju skloni uslugama domaceg podrijetla.
Percipirana nuznost usluge ublazava odnos izmedu potrosackih
etnocentri¢nih tendencija i stavova prema stranim uslugama ili
pruzateljima usluga. Postoji znacajan pozitivan odnos izmedu
drustvene pozeljnosti i potrosackih etnocentri¢nih tendencija.

Manrai et al.
(1998)

Financijske usluge

Razina razvoja zemlje podrijetla pruzatelja usluga utjece na
potrosaceve ocjene kvalitete pruzenih financijskih usluga.

Ford et al. (1999)

Obrazovne usluge

Ova je studija dopunila saznanja o percepciji kvalitete mati¢nih
sveucilista studenata iz Novog Zelanda i Amerike. Obje skupine
studenata smatrale su kako su od fakultetskog obrazovanja
ocekivale mnogo vise od onoga §to im je u tom procesu pruzeno.
Zbog ovoga autori zakljuuju da ¢e ocekivanja studenata od
fakultetskog obrazovanja predstavljati problem s obzirom na to
da su studenti moderniji i neskloni tradicionalnom videnju
sustava obrazovanja.

Bourke (2000)

Obrazovne usluge

U procesu odabira sveucilista studenti ¢e prioritetno razmotriti
podrijetlo ponudenih sveucilista, a tek potom odabrati na kojem
¢e sveudiliStu stjecati visoko obrazovanje.

Javalgi et al. (2001)

Pregledni rad

Izdvojeno je 19 radova koji u fokusu imaju podrijetlo usluga.

A. Pusi¢: PREGLED STUDIJA...
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Supphellen &
Rittenburg (2001)

Trgovina

Uocena je tendencija etnocentri¢nih potrosaca da se pri
ocjenjivanju usluge vise oslanjaju na atribute usluge temeljene na
iskustvu negoli na objektivne atribute.

Ahmed et al.
(2002)

Krstarenje

U¢inci podrijetla usluga ja¢i su od u€inaka marke za ocjenu
kvalitete i stava, dok je marka znaGajnije povezana s namjerama
ispitanika. Pozitivan imidz podrijetla usluga kompenzirao je
slabu marku, sugeriraju¢i da bi marketinski napori trebali
naglasiti povezanost s pozitivnom percepcijom podrijetla usluga.
Suprotno tome, utvrdeno je da jaka marka ne moze kompenzirati
negativnu percepciju podrijetla usluge.

Pinkaeo & Speece
(2002)

Osiguranje

Dimenzije podrijetla usluge imaju znacajan u¢inak na ocekivanja
potrosaca, ali razli¢itog intenziteta. Podrijetlo marke,
nacionalnost i poznatost imaju znacajan utjecaj, dok podrijetlo
dizajna i cijena pokazuju minimalan u¢inak. Kada je rije¢ o podrijetiu
marke, potrosaci ¢e vjerojatno imati veca ofekivanja od polica
osiguranja Zivota povezane s markom iz zemlje povoljnijeg imidza.

Speece & Pinkaeo
(2002)

Osiguranje;
Obrazovne usluge

Utjecaj etnocentrizma istaknutiji je u potrosaca srednje platezne
moci, gdje ne traze nuzno vrhunsku kvalitetu, ve¢ je i faktor
cijene ukljuen u proces donosenja odluka o kupovini usluga.
Autori jo§ tvrde kako podrijetlo robe opcenito ne trazi uvijek
posebnu cijenu (bila ona premijska ili niza) te da je odstupanje od
ocekivanog odnosa cijene i kvalitete ono §to ¢ini etnocentrizam.

Zhou et al. (2002)

Usluga smjestaja

Stereotipi potaknuti podrijetlom dokazani su i u slu¢aju hotelskih
lanaca, kao i da informacije o korporativnom identitetu marke
hotela mogu ublaziti u¢inak stereotipa na potrosaceve percepcije
o hotelskoj usluzi.

O’Cass & Grace
(2003)

Financijske usluge

Informacija o podrijetlu usluge jedna je od dimenzija koja je
pridonijela procesu stvaranja percepcije o imidzu marke, a usko
je povezana sa stavovima o marki.

Shimp et al. Film; Internet; Potrosaci su iskazali preferencije prema uslugama iz vlastite

(2004) Telekomunikacije regije, odnosno animozitet prema uslugama druge regije.
Regionalni animozitet u korelaciji je s mjerom u kojoj su potrosaci
spremni platiti premijske cijene za usluge iz vlastite regije.

Lin & Chen Osiguranje; Catering Imidz zemlje podrijetla pozitivno utje¢e na odluku o kupnji, a to

(2006) isto vrijedi na razli¢itim razinama potro$aceve ukljucenosti u uslugu.

Shoham et al. Odrzavanje Dogmatizam, nacionalizam i internacionalizam utjeCu na

(2006) automobila; Usluga u | animozitet, na temelju kojega se mogu predvidjeti stvarne razine

restoranu

promjene u koristenju uslugama.

Roggeveen et al.
(2007)

Korisnicka podrika

Lokacija pozivnog centra ne utjete na ocekivanja prethodno
same interakcije, posebice ako je u pitanju ugledna marka.
Medutim, ako je marka manje poznata, moguce je kako ce
potrosaci biti manje zadovoljni ako vjeruju da se pozivni centar
nalazi u zemlji koja nije sli¢na vlastitoj zemlji.

Shanahan &
Hyman (2007)

Usluga smjestaja

Podrijetlo pruzatelja usluga utjecalo je na razinu zadovoljstva
uslugom, i to na temelju pocetnih o¢ekivanja.

Berentzen et al.
(2008)

Zracni prijevoz;
Financijske usluge

Efekt podrijetla usluge manji je u sluaju bankovnih usluga, ali i
dalje igra klju¢nu ulogu u procjeni usluga zra¢nog prijevoza.
Autori ovo objasnjavaju rizikom povezanim s kategorijama usluga.
Zbog toga, kada je rije¢ o uslugama koje podrazumijevaju specifiéne
rizike, podrijetlo usluge vjerojatno ¢e biti vazan faktor u odlucivanju.

Cheng et al.
(2008)

Trgovina

Podrijetlo e-trgovine i jamstvo utjeCu na percipiranu kvalitetu
usluge kada je ocjenjuju medunarodni klijenti, gdje podrijetlo
usluge kao posrednik tada utjee na percipirani rizik kupnje na
medunarodnom online trzitu.

Ferguson et al.
(2008)

Obrazovne usluge

Situacijske  osobne karakteristike, kao i individualne
karakteristike poput etnocentrizma i kulturne orijentacije, mogu
utjecati na preferencije podrijetla usluge u procjeni usluge.
Ucinak podrijetla usluga ovisit ¢e o tome koji segment trziSta
ocjenjuje uslugu. Kao rjesenje autori predlazu hibridno rjesenje,
gdje bi usluga visokog obrazovanja istodobno sadrzavala aspekte
globalne i lokalne kulture.
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Michaelis et al.
(2008)

Telekomunikacijske
usluge; Osiguranje

Potvrden je znaajan ucinak podrijetla usluge kada je rije¢ o
izrazenom riziku koji je prati. Pozitivan efekt podrijetla dovodi
do viSe razine pocetnog povjerenja u uslugu, ali samo u slucaju
riziéne usluge. Markama se preporucuje pazljivo istaknuti
podrijetlo kao atribut usluge.

Thelen et al.
(2008)

Korisni¢ka podrska

Iznimno izrazene etnocentri¢ne tendencije kada je rije¢ o
izdvajanju usluga. Razlog koji su ispitanici naveli jest izostanak
uocavanja koristi toga procesa za sebe, svoje sunarodnjake ili
gospodarstvo. Osim toga, ispitanici su smjeStanje usluge
korisnicke podrske u strane zemlje percipirali znakom pohlepe
marke. Zbog navedenih pronalazaka autori su neprijateljstvo
prema izdvajanju usluga nazvali jednom od dimenzija konstrukta
etnocentrizma usluga.

Veale & Quester
(2009)

Konceptualni rad

Autori su podrijetlo usluga (u kontekstu medunarodnih usluga),
uz zemlju podrijetla marke i zemlju u kojoj se usluga isporucuje,
ra§¢lanili na zemlju osoblja koje sluzi uslugu i zemlju
obuke/edukacije pruzatelja usluga. Spomenutu ras¢lambu
prikazali su u modelu kao nezavisne varijable, dok je ogekivana
kvaliteta usluge prikazana kao zavisna varijabla. Dodatno, za varijable
koje moderiraju odnos nezavisnih i zavisne varijable postavili su
animozitet, etnocentrizam te faktor poznavanja usluge.

Wong & Folkes
(2008)

Financijske usluge

Podudarnost izmedu kvalitete usluge i stereotipa o podrijetlu
usluge utjece na vrstu atribucija koje potrosaci pripisuju iskustvu
s uslugom. Takoder, istrazivanje je pokazalo kako potrosaci
ocjenjuju kvalitetu usluge na osnovi stereotipa o podrijetlu usluge, a kada
je ishod ocjene kvalitete usluge u skladu s postoje¢im uvjerenjima,
iskazuju tendenciju snaznije dispozicijske atribucije.

Zeugner-Roth et
al. (2008)

Zraéni prijevoz;
Usluga u restoranu

Vrijednost zemlje kada je se promatra kao marku, $to implicira
da je ta zemlja upravo zemlja podrijetla usluga, pozitivno je
utjecala na potro$aceve preferencije pruzatelja usluga.

Nijssen & van
Herk (2009)

Financijske usluge

Potvrdeno je da potrosaci razvijaju relacijske, a ne transakcijske
veze sa stranim pruzateljima usluga, kao i da potrosacki
etnocentrizam ima nekoliko izravnih u¢inaka. Uocen je izravan
utjecaj etnocentrizma na zadovoljstvo i vrijednost usluge, a
potvrden je i negativan utjecaj na uslugu stranog podrijetla.
Pozitivna uvjerenja o stranoj industriji krucijalna su za
neutraliziranje negativnog ucinka potrosackog etnocentrizma na
zadovoljstvo i vrijednost strane usluge.

Ahmed et al.
(2010)

Zracni prijevoz

Istaknuo se uéinak potrosackog patriotizma pri odabiru pruzatelja
usluga i percepciji kvalitete usluga zra¢nog prijevoza.

Khare &
Popovich (2010)

Profesionalne usluge

Utinak zemlje podrijetla unutar usluga doista postoji, ali on nije
homogen, ve¢ varira, a posebno je znacajniji u okruzenjima
profesionalnih usluga. U radu se naglasava vaznost imidza
zemlje usluge, uz preporuku naglasavanja prilagodbe lokalnom
trzistu ako je negativno percipiran.

Thelen et al.
(2010)

Offshore usluge

Identificirane su tri komponente kvalitete usluge (komunikacija,
sigurnost i pouzdanost) koje potrosa¢i smatraju najvaznijima
kada ocjenjuju usluge koje dolaze iz inozemstva. Potvrdeno je
kako zemlja podrijetla usluge moze posluziti kao znacajan alat
koji se moZze koristiti pri odabiru zemalja u kojima ¢e se usluga
sluziti, a za koje se smatra da su prihvatljivi pri pruzanju
inozemnih usluga domacim potro$acima.

Alamro & Rowley
(2011)

Telekomunikacijske
usluge

Podrijetlo posluzitelja telekomunikacijskih usluga ima ograni¢en
utjecaj na potroSacevu sklonost marki pruzatelja usluga.

Bose & Ponnam
(2011)

Zabavne djelanosti

Razli¢iti se oblici zabave koji su nastali u nekoj zemlji mogu
uskladiti s nacionalnom strategijom odnosa s javnoséu kao
sredstvom za postizanje Zeljenog cilja, a to je oblikovanje
odredenog imidza zemlje u svijesti potencijalnih klijenata.

Morrish & Lee
(2011)

Obrazovne usluge

lako je ugled sveucilista kljuéni ¢imbenik kada se razmatra
obrazovna institucija, ispitanici su kvalitetu sveucili§ta povezali
sa snagom zemlje. Napredak zemlje, gospodarska mo¢ i
razvijenost pokazali su se temeljem prosudbe kvalitete obrazovne
institucije u toj zemlji.
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Swoboda et al.
(2012)

Trgovina

Podrijetlo pruzatelja usluga ima utjecaj na odnos izmedu
percipirane globalnosti/lokalnosti marke, kao i na potrosacevu
naklonjenost maloprodajnim uslugama.

Sze Yin Ho & Sok
Foon (2012)

Obrazovne usluge

Podrijetlo obrazovne institucije ne utjee izravno na percepciju
kvalitete usluge, $to znaci da se u borbi za pridobivanjem
medunarodnih studenata trebaju natjecati drugim aspektima
usluge (reputacija, odnos prema studentima, kvaliteta programa).

Vianelli &
Marzano (2012)

Pregledni rad

Rad je pruzio pregled literature o utjecaju podrijetla proizvoda i
usluga na ponasanje potrosaca, pritom preporucujuci da se veca
pozornost posveti efektu podrijetla usluga.

Walsh et al.
(2012)

Korisni¢ka podrska

Naglasak pruzatelja usluge, kao ni lokacija pozivnog centra nisu
utjecala na korisnikovo zadovoljstvo, povjerenje ili word of mouth.

Ahmed (2013)

Usluga u restoranu

Naglaseno je kako visoka razina animoziteta prema nekoj zemlji moze
uzorokovati bojkotiranje koristenja uslugama iz te zemlje. Rezultati su
pokazali kako su etnocentriéne sklonosti potrosaca negativno povezane
s njthovim prosudbama o proizvodima koje nude strani restorani.

Aichner (2013)

Pregledni rad

U radu su identificirane tipine strategije komuniciranja
podrijetla proizvoda i usluga.

Bruning & Saqib
(2013)

Zracni prijevoz

Potvrdena je prisutnost etnocentri¢nih tendencija, odnosno da na
nacionalnu pristranost utje¢u opseg kulturoloske sli¢nosti i
razlike izmedu regija u nekoj zemlji. Takoder, pokazano je kako
potrosaci ponekad mogu kompenzirati izostanak vlastitog jezika
pri kori$tenju uslugama ako su pruzatelji usluga iz govornog
podruéja bliskog potrosac¢ima.

Gerrath & Leenders
(2013)

Financijske usluge

Financijsko i ekonomsko stanje zemlje klju¢ni su faktori pri
spremnosti koriStenja uslugama iz te zemlje, a negativan imidz
zemlje moze biti izazvan makroekonomskim Sokovima
specifiénim za pojedinu zemlju. Osim toga, dokazana je i
moderiraju¢a uloga strategije medunarodne marke u odnosu
izmedu imidza zemlje podrijetla i procjene banke.

Josiassen & Assaf
(2013)

Zracni prijevoz

Prisutan je utjecaj drustvene vidljivosti koriStenja uslugom na
vezu izmedu podrijetla pruzatelja usluga i potrosaceve
spremnosti na kupnju. Odnosno, podrijetlo usluge igra znac¢ajnu
ulogu kada je koristenje uslugom javno/vidljivo.

Cheng et al.
(2014)

Zraéni prijevoz

Potvrden je utjecaj imidza zemlje podrijetla avioprijevoznika na
potrosacke percepcije kvalitete usluge avioprijevoznika.

Kan et al. (2014)

Trgovina

Utvrdeno je da imidz zemlje posluZitelja usluga u sektoru trgovine utjece
na potrosaceve procjene usluge, i to na temelju potrosacevih iskustava.
Pokazalo se kako je veza izmedu uvjerenja o pruzatelju usluga i
potrosaceva stava pokazatelj potroSaceve namjere lojalnosti.

Maruyama & Wu
(2014)

Trgovina

Znacajan dio ispitanika podrsku domacéim trgovcima vidi kao vazan
¢imbenik pri odabiru izmedu stranih i domacih trgovaca, gdje ta podrska
ima negativan utjecaj na potro§aceve percepcije o stranom trgoveu.

Puh (2014)

Ponuda u destinaciji

Ekonomski faktori i druStveno okruzenje pokazali su se
najvaznijim faktorima za formiranje imidza destinacije.

Tombs (2014)

Usluga smjestaja

Rezultati su pokazali kako naglasak zasebno ne utjee na emocije
niti prosudbe ispitanika o vjerodostojnosti pruzatelja usluga.
Ipak, kada je naglasak stavljen u interakciju s afektivnim
komponentama ispitanika, dolazi do pristranih prosudbi o
kompetentnosti zaposlenika.

Winit et al. (2014)

Zraéni prijevoz

Potrosaci preferiraju globalne marke, bez obzira na to u ¢ijem je
vlasni$tvu marka (lokalnom ili globalnom). Unato¢ prethodnom
nalazu, ispitanici su pokazali sklonost domaéem pruzatelju usluga
zbog ¢injenice da domadi avioprijevoznik uziva imidz globalne marke.
Zakljucuje se da ¢e marka u domacem (lokalnom) vlasnistu, a koja ima
reputaciju globalne marke, imati dvojaku prednost na domacem trzistu:
prva ¢e biti uzrokovana etnocentriénim tendencijama ispitanika, a druga
zbog percipiranja domace marke globalnom.

Basha et al.
(2015)

Obrazovne usluge

Promatran je u¢inak podrijetla usluge na razli¢ite koncepte rizika,
a koje studenti uzimaju u obzir tijekom procesa odabira
sveuciliSta, poput rizika uspjeSnosti, financijskog rizika i drustvenog
rizika, gdje je podrijetlo usluge najvise utjecalo na drustveni rizik.
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Boguszewicz-
Krefi (2015)

Prijevozne usluge

Dokazana snazna povezanost podrijetla usluge i spremnosti na
kupnju odredene usluge, kao i da u slu¢aju prijevoznih usluga,
pojedine su dimenzije podrijetla usluge znacajne u razlicitoj mjeri.

Forman (2015)

Korisni¢ka podrska;
Porezna priprema

Potvrdeno je postojanje etnocentriénih tendencija ispitanika, uz
nalaz da ¢e se takve tendencije potisnuti u slu¢aju povecanja
financijskih izdataka za koriStenje domac¢im uslugama.

Kashif et al.
(2015)

Usluga u restoranu

PotroSaceva razina religioznosti i animoziteta prema stranoj
zemlji, zajedno s tendencijama etnocentrizma, utjeCu na
percepciju kvalitete usluga stranih restorana.

Kim et al. (2015)

Zabavne djelatnosti

Zemlja podrijetla nema izravan utjecaj na percepciju kvalitete
videoigre, ve¢ na nju utje¢e na osnovi imidza marke i uvjerenja o marki.

Poddar et al.
(2015)

Korisni¢ka podrska

Klijenti inicijalno ne donose prosudbe na temelju informacije o
podrijetlu usluge, ve¢ se sluze kontekstualnim aspektima kako bi
napravili pocetne procjene o usluzi, a potom i dosli do zakljucaka.
Tek kada kontekst nije dovoljan za donoSenje zakljucaka, podaci o
podrijetlu po¢inju igrati ulogu u procjeni usluge.

Yoo (2015)

Kulinarske usluge

Iskazana moderiraju¢a uloga kulinarskih ili institucionalnih
¢imbenika u skladu s kontekstom zemlje podrijetla, gdje su
kulinarski i institucionalni ¢imbenici zajedno s dinamikom
zemlje podrijetla faktori preobrazbe percepije kulinarskog
iskustva neke zemlje.

Anggraeni &
Hasan (2016)

Zracni prijevoz

Dokazan jednako vazan utjecaj op¢ih atributa zemlje podrijetla i
kvalitete usluge sa sugestijom da obje varijable imaju izravan
linearni uéinak na namjeru koristenja uslugom.

Bandyopadhyay
(2016)

Usluga smjestaja;
Usluga u restoranu

Podrijetlo usluga znacajno utjece na procjenu usluga, a razina
cijena imala je znatno vec¢i utjecaj na ocjenu kvalitete lokalnih
hotela i restorana u usporedbi s onima u stranom vlasni§tvu.

Chee et al. (2016)

Obrazovne usluge

Potvedena relevantnost etnocentri¢nih tendencija, gdje su ugled,
kvalitetu i vrijednost mati¢nog sveucili§ta studenti iz zemalja u
razvoju ocijenili boljima u odnosu na strano sveuciliste.

Gnusowski (2016)

Pregledni rad

Donosi se pregled studija o efektu podrijetla profesionalnih
usluga s naglaskom na medicinski turizam, gdje je potvrden efekt
zemlje podrijetla u procjenama medicinskih usluga.

Herrero-Crespo
(2016)

Obrazovne usluge

Prisutan je neizravan udinak imidza zemlje na lojalnost
sveuciliStima, i to izravnim utjecajem na percipiranu kvalitetu i
svijest o sveucili§tima. Pokazalo se kako je svjesnost o marki
posrednik utjecaja imidza zemlje na imidz sveucilista, S§to
potvrduje neizravan utjecaj podrijetla usluge na lojalnost marki usluge.

Shaltoni (2017)

Livanis et al. Osiguranje Dokazan supstitucijski odnos izmedu ekonomskih i kulturnih
(2016) atributa usluge.
Aichner & Zdravstvene usluge Potvrdena iznimna vaZnost podrijetla pruzatelja medicinskih

usluga.

Azab & Clark
(2017)

Usluga u restoranu

Kvaliteta odnosa izmedu potroSaca i pruzatelja usluga bila je
povoljnija kada su pruzatelji usluga iz etnicke veéine opsluzivali
potrosace pripadnike nekoj manjini.

Garcia-Gallego
& Chamorro
Mera (2017)

Financijske usluge

Ukazana je vaznost podrijetla marke financijske institucije u
odnosu na druge atribute kojima se klijenti koriste za odabir
financijskih usluga, pod uvjetom da su ponudeni financijski
uvjeti sliéni. Potvrden je i pozitivan ucinak regionalnog
podrijetla.

Gill et al. (2017)

Sportske usluge

Etnicka pozadina pruzatelja usluga ne utjeCe na potrosacevu
percepciju kompetentnosti, zadovoljstva te spremnost na
placanje.

Hauff & Nilsson
(2017)

Financijske usluge

Objasnjena je uloga zemlje podrijetla kao pokazatelja
océekivanog financijskog povrata i percipiranog rizika ulaganja na
trziStu investicija.

Leeetal. (2017)

Usluga smjestaja

Identificirana je moderirajuca uloga podrijetla marke hotela, gdje
su u odnosu na medunarodne marke domaci hoteli pokazali
snaznije veze izmedu imidZa industrije i imidza marke te imidza
marke i triju ishoda imidza (cijena, kvaliteta i zadovoljstvo).

A. Pusi¢: PREGLED STUDIJA...




EKON. MISAO  PRAKSA DBK. GOD xx. (xx.) BR. X, (xx-Xx)

Aruan et al.
(2018)

Financijske usluge;
Obrazovne usluge;
Zracni prijevoz

Potvrdena viSedimenzionalnost konstrukta podrijetla usluge,
gdje je naglasak stavljen na zemlju podrijetla marke, zemlju
osoblja i zemlju gdje se usluga sluzi. Zemlja osoblja bila je
najvaznija znacajka podrijetla pri obrazovnim uslugama, pri zratnom
prometu to je bila zemlja marke, dok je zemlja gdje se usluga sluzi
pokazala dosljedne razine utjecaja na usluge testirane za svaku zemlju.

Boguszewicz-
Kreft et al. (2018)

Obrazovne usluge

Efekt podrijetla u obrazovnim usluga dogada se pod djelovanjem imidza
zemlje u kojoj se obrazovna institucija nalazi. Autori su ujedno
predstavili i novu mjeru efekta podrijetla pod nazivom COO power rate,
koja pruza egzaktnije mjerenje efekta podrijetla unutar ovog konteksta.

Guilhoto (2018)

Sportske usluge

U okviru istrazivanja efekta podrijetla, autori su podrijetlo usluge
rai¢lanili na zemlju znanja, zemlju osoblja i zemlju opipljivih
znacajki usluge. Rezultati su pokazali kako su ispitanici najveéu
vaznost pridali zemlji osoblja, dok su najmanje vaznosti pridali
zemlji opipljivih znacajki.

Vendrell-Herrero
etal (2018)

Zabavne djelanosti

Interakcija podrijetla usluge i kulturne udaljenosti te podudarnost
zemlje podudarnost zemlje podrijetla i marke pozitivno utje¢u na
odluku o kupnji potroaca koji oklijevaju pri kupnji.

Dedeoglu et al.
(2019)

Ponuda u destinaciji

Otkriveno je kako imidz zemlje podrijetla ima moderirajuéu ulogu u
odnosu izmedu svijesti o marki destinacije i komponenti kvalitete marke
destinacije. Kada se imidz zemlje podrijetla promatrao kroz mikro- i
makroprizmu, utjecaj svijesti 0 marki destinacije na kvalitetu usluge bio
je odludujuci za turiste s viSom percepcijom mikroimidza zemlje.

Meese et al.
(2019)

Zdravstvene usluge

Zdravstvene organizacije u zemljama bolje reputacije koriste se
razli¢itim strategijama pozicioniranja kada ih se usporedi sa
strategijama koje primjenjuju zemlje slabije reputacije. Zajednicki
efekti podrijetla usluge i strategije pozicioniranja pri rizicnim uslugama
poput zdravstvenih imaju ulogu signaliziranja kvalitete usluge.

Ramkumar &
Ellie Jin (2019)

Trgovina

Otkriven je moderiraju¢i u¢inak zemlje podrijetla u odnosu
izmedu pouzdanosti mrezne stranice i namjere kupnje.

Schuckert et al.
(2019)

Usluga smjestaja

Potrosaci u zemljama u razvoju vjerojatnije ¢e odabrati zapadne
marke hotela, gdje je uzrok tome percipirana visa kvaliteta
zapadnih marki hotela te druStveni status koji one uzivaju.

Sivaramakrishnan | Zraéni prijevoz Potporna marka domacoj marki pruzatelja usluga, u pogledu sigurnosti

& Carvalho zratnog prometa, povoljnim imidzem zemlje podrijetla kompenzirala je

(2019) negativne percepeije 0 domacoj marki.

Akarsu et al. Usluga smjestaja Istaknut je moderirajué¢i udinak podrijetla u odnosu izmedu

(2020) percipirane autenti¢nosti, iskustva sa smjeStajem i dopadljivosti
platforme drustvene interakcije (4irbnb).

Boguszewicz- Obrazovne usluge Potvrdena je viSedimenzionalnost uéinka zemlje podrijetla u

Kreft et al. (2020)

uslugama visokog obrazovanja tako Sto su identificirane
dimenzije kvaliteta, prestiz, raznolikost i inovativnost, gdje se
kvaliteta pokazala najvaznijom dimenzijom. Uoceno je kako postoji
velika razlika u ocjeni obrazovne usluge ovisno o tome o kojoj se EU
zemlji radi pa su tako njemacke obrazovne usluge dobile najvise ocjene.

Luetal. (2020)

Tehnicka podrska;
Financijske usluge

Zemlja podrijetla usluge i vrsta razmijenjenih informacija utjecu
na osjecajt vezan uz pruzenu uslugu. Potro$aci opéenito iskazuju
negativnije emocije prema stranoj zemlji u kojoj se pruzanje
usluge odvija, a vjerojatnije je i da ¢e kazniti marku usluge koja
svoje poslovanje preseljava u kulturoloski razli¢ite zemlje.

Nghiem-Phu &
Nguyen (2020)

Obrazovne usluge

Kada je rije¢ o namjeri studiranja u inozemstvu, percepcija
imidza obrazovne institucije vaznija je od percepcije imidza
zemlje podrijetla te institucije.

Ou et al. (2021)

Usluga u restoranu

Podrijetlo usluge posluzilo je kao pokazatelj kvalitete usluge, §to
posebno dolazi do izrazaja u oblikovanju potrosacevih
océekivanja u pretkupovnoj fazi.

Morcote Santos
(2022)

Pregledni rad

Identificirana su 64 rada o efektu podrijetla usluga.

Pusic (2023)

Taksi usluge

Zajednicko se posredovanje stava o marki i stava o zemlji
podrijetla usluge pokazalo znaajnim u odnosu izmedu
etnocentrizma i stava o usluzi. U odnosu izmedu imidza zemlje i
stava o usluzi znacajno je zajednicko posrednistvo stava o marki
istava o zemlji podrijetla usluge, a to isto vrijedi u slucaju zajednickog
posrednistva kulturnog podrijetla marke i stava o marki usluge.
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Abstract

This paper provides a comprehensive overview of the studies on the service origin
effect, whether being empirical research or studies of other kinds. When it comes
to studying the product and service origin effect in general, product-focused papers
significantly outnumber the service-focused ones, which includes literature
reviews, among others. For this reason, and due to the fact that today's globalized
market implies the exchange and free flow not only of products, but also of services
from all over the world, the aim of this paper was to provide a detailed insight into
the studies on the service origin effect. Through the analysis of the product and
service origin effect, 104 papers that study the service origin effect were identified,
and on this basis the recommendations for future research are presented.
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