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WIZERUNEK TURYSTYCZNY TURCJI W OPINII
UCZESTNIKOW PROGRAMU ERASMUS

Mirostaw Zalech*, Emilia Lewczuk**

Zarys tresci: Wizerunek destynacji turystycznej jest istotnym elementem budowania strategii
komunikacyjnej i Zréodlem przewagi konkurencyjnej. Wykreowanie pozytywnego, wyraznego
obrazu na rynku miedzynarodowym wymaga prowadzenia systematycznych badan wielu grup
spolecznych oraz podejmowania szeregu dzialah majacych na celu stworzenie, utrzymanie, po-
prawe lub repozycjonowanie obecnego wizerunku. Celem badania byto poznanie, jak oceniane
sg przez studentéw z krajow europejskich, uczestniczacych w programie Erasmus, poszczegdl-
ne elementy wspéttworzace obraz atrakcyjnosci turystycznej Turcji. Badania pozwolily poznaé,
ktore z tych skladnikéw sa najlepiej postrzegane, a ktére najgorzej. Wykazano takze, ze two-
rzony w umyslach respondent6w wizerunek jest mieszaning zmiennych, ktére nawzajem moga
sie uzupelnia¢ i eliminowac. Badania pozwolily na sklasyfikowanie ich w pie¢ grup atrybutow,
takich jak: (1) walory, (2) infrastruktura, (3) uslugi dodatkowe, (4) czystosé oraz (5) funkcjo-
nowanie w spoteczenstwie. Wyplywajace z opracowania wnioski i spostrzezenia mogg postuzy¢
do umacniania pozycji wizerunkowej Turcji w segmencie turystyki edukacyjnej oraz przyczynié
sie do tworzenia pozytywnej opinii o tym kraju za po§rednictwem os6b przebywajacych na sta-
zach w grupach spolecznych, z jakich pochodza i w jakich funkcjonuja.

Stowa kluczowe: wizerunek, atrakcyjnosé, Turcja, turystyka edukacyjna

Wprowadzenie

Zachodzace na §wiecie zmiany, ktore znalazly wyraz w postepie tech-
nicznym i technologicznym, swobodzie przeplywu kapitatu, ludzi, idei, ta-
twosci dostepu do informacji i ich wymiany, przyczynily sie w ostatnich kil-
ku dekadach do dynamicznego rozwoju podrézowania, mimo wystgpienia
w tym czasie szeregu réznych kryzysoéw gospodarczych i spotecznych [ITB
2010/2011]. To wlaénie wskutek globalizacji, obejmujacej sfery: ekonomicz-
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na, spoleczng i kulturowa, uzyskanie przewagi przez podmioty, produkty,
a takze miejsca na rynku staje sie coraz trudniejsze. Swiadezy o tym postepu-
jacy obecnie proces umiedzynarodowienia turystyki, ktory wynika z (1) bu-
dowania reprezentacji na rynkach zagranicznych przez otwieranie punktéow
informagji, biur i utrzymywanie agentow, (2) finansowania promocji turysty-
ki ze érodkéw publicznych, (3) wykorzystywania komunikacji internetowej
w marketingu i sprzedazy produktéw turystycznych [Hjalager 2007].

Miejsca (obszary), gdzie zaspokajane sa potrzeby turystow, w duzej
mierze moga by¢ zastepowane przez inne, charakteryzujace sie podobnymi
lub identycznymi cechami czy tez wartoSciami, jakich oczekuje klient. Tyl-
ko nieliczne potrzeby odwiedzajacych sg na tyle unikatowe i sprecyzowane,
ze nie zaspokoi ich pobyt w innych miejscach. Substytucyjno$é obszaréow
w odniesieniu do tych samych potrzeb powoduje, iz w rywalizacji o odwie-
dzajacych coraz wiekszego znaczenia nabiera marka danego kraju, regio-
nu lub miejscowosci. Oryginalny wizerunek jednostki stanowi takze waz-
ny wyroéznik i jako taki jest zaliczany do gtéwnych zasobéw strategicznych
przestrzeni [Tapachai, Waryszak 2000]. Tworzg go zar6wno mieszkancy, jak
i firmy, stowarzyszenia, instytucje panstwowe lub tez innego typu podmioty
funkcjonujace na danym obszarze, ktore dzialajg na rzecz rozwoju turystyki
[Panasiuk 2004]. Marka turystyczna kraju stanowi cze$¢é marki narodowej,
bedacej zbiorem cech, charakterystycznych dla danego panstwa atrybutéw
1 wartoSci, wyrazajacych jego tozsamo$¢, ktéra powinna by¢ komunikowana
réznym grupom odbiorcow [Nikodemska-Wotowik 2006].

Jednym ze sktadnikéw §wiadczacych o sile marki turystycznej jest jej wi-
zerunek, czyli wyraziste skojarzenia z okre§long przestrzenia, ale nie tylko,
licza sie tu bowiem takze korzysci o charakterze emocjonalnym i spotecznym,
jakich moze ona dostarczyé osobom przebywajacym na tym obszarze [Kozak,
Gozik, Trojanowska 2006]. Obraz kraju, podobnie jak r6znych innych jedno-
stek przestrzennych — jako mentalna reprezentacja rzeczywistosci wytworzo-
na w umyslach ludzi - jest kategorig wzglednie zindywidualizowana, zmienna,
zlozona wewnetrznie, ktora moze przyczyniaé sie zar6wno do zwiekszenia, jak
i zmniejszenia konkurencyjnosci badz tez atrakcyjnosci przestrzeni [Szrom-
nik 2007]. MacKay i Fesenmaier [1997] twierdza, ze wizerunek turystyczny
okre§lonego terytorium jest sumag réznych atrakcji i atrybutéw do niego przy-
naleznych, przeplatajacych sie nawzajem i tworzacych ogolng §wiadomos§é
miejsca. Powstaje on w umystach ludzi na podstawie informacji pochodzacych
z wielu zrédel, a dotyczacych réznorodnej tematyki, ktora jest zwiazana z ja-
koécig pobytu na danej przestrzeni [Gartner 1993; Zalech 2007].

Celem pracy jest pokazanie, jak postrzegana jest Turcja w wymiarze
turystycznym przez osoby uczestniczace w miedzynarodowym programie
wymiany studenckiej. Przebywajac w tym kraju jeden lub dwa semestry, na-
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wigzaly one znacznie wiekszy i blizszy kontakt ze spolecznoscia lokalng niz
typowi turySci masowi, wchodzac z nig takze w rdznego rodzaju interakcje.
Przeprowadzone badania i analizy majg pokazac, czy wystepuje zréznicowa-
nie w ocenie poszczegélnych atrybutéow skladajacych sie na wizerunek tego
kraju oraz staé sie punktem wyjscia opracowania modelu, ktéry umozliwi
ukazanie, w jakim stopniu poszczegdlne zmienne wplywajg na postrzeganie
atrakcyjnosci turystycznej Turcji.

1. Material i metody

W grudniu 2010 roku badaniom poddano grupe 42 studentéw uczestni-
czgcych w programie ,Erasmus”, bioracych udzial w wymianie w Akdeniz
University w Turcji, ktérzy oprocz mozliwosci zdobywania nowych umie-
jetnoSci i wiedzy mieli réwniez sposobno$é do poznania kultury i waloréw
turystycznych tego kraju. Uczestnicy badania w trakcie pobytu odbyli mini-
mum trzy podréze turystyczne po Turcji. Najwieksze uznanie znalazt u nich
Stambul, a takze Kapadocja i Pamukkale, ponadto jako godne polecenia wy-
mieniali takie miejsca, jak: Van, Bodrum, Pergamon, Efez, Oludeniz, [zmir,
Alanya, Fethyie, Kusadasi.

Badani studenci reprezentowali 12 panstw europejskich, wéréod ktorych
byly takie kraje Europy Srodkowo-Wschodniej, jak: Polska (7 0s6b), Czechy
(10 o0s6b), Litwa (1 osoba), Wegry (4 osoby), Estonia (1 osoba) oraz Europy
Zachodniej: Niemcy (4 osoby), Portugalia (3 osoby), Wiochy (1 osoba), Fin-
landia (1 osoba), Francja (1 osoba), Belgia (2 osoby), Hiszpania (7 os6b).
Srednia ich wieku w latach wyniosla 23,1(* 1,45).

Do zgromadzenia danych zastosowano specjalnie przygotowany kwe-
stionariusz ankiety, ktéry stuzyt respondentom do oceny, w skali od 1 (min)
do 6 (maks), osiemnastu szczegdélowych atrybutéw oraz ogdlnej atrakceyj-
noéci turystycznej Turcji. Badanie byto anonimowe, a rzetelno$é narzedzia
oceniono za pomocg wspoélczynnika Alfa Cronbacha, ktéry wyniést 0,81.
Przeprowadzenie zaplanowanych analiz statystycznych wymagato sklasy-
fikowania badanych wedlug pieciu kryteriéw: plci, kierunku studiéw, re-
gionu pochodzenia, sytuacji finansowej oraz dlugo§ci pobytu na wymianie
(tab. 1). Do wykrycia réznic pomiedzy grupami postuzono sie testem U
Manna-Whitneya, a do zbudowania modelu pozwalajacego poznaé znacze-
nie poszczegbélnych sktadnikéw wizerunku, ktére majg wplyw na postrze-
ganie og6lnej atrakcyjnosci turystycznej Turcji, zastosowano takie metody,
jak analiza skupien oraz regresja wieloraka. Obliczenia wykonano za po-
mocg programu Statistica.
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Tabela 1. Charakterystyka badanych

Kryterium Grupy n (%)

Kobiety 27 (64,29)
Pteé

Mezczyzni 15 (35,71)

Turystyka 19 (45,24)
Kierunek studiow

Inny 23 (54,76)

> Dobra 25 (59,52)
Sytuacja finansowa ,

< Srednia 17 (40,48)

Europa Zachodnia 19 (45,24)
Region pochodzenia -

Europa Wschodnia 23 (54,76)

1 semestr 20 (47,62)
Dtugoéé pobytu

2 semestry 22 (52,38)

Zrédlo: opracowanie wlasne.
2. Wyniki badan

Na obraz turystyczny sklada sie wiele elementéw, ktore sg przez po-
dréznych analizowane i oceniane w trakcie ich pobytu w danym miejscu,
a nastepnie weryfikowane na podstawie wczeéniejszych wyobrazen. Prze-
bywanie na terytorium Turcji, kilkumiesieczne studiowanie i funkcjono-
wanie jako cudzoziemcy w spolecznosci lokalnej, pozwolito respondentom
na skonfrontowanie uksztaltowanego weczeéniej wizerunku kraju z osobi-
stymi do§wiadczeniami, zdobytymi w trakcie interakcji miedzyludzkich,
do ktérych doszto w réznych sytuacjach, jakie mialy miejsce juz podczas
pobytu na wymianie. Badane osoby ze wszystkich atrybutéow skladaja-
cych sie na wyobrazenie o Turcji najwyzej ocenily ,,walory przyrodnicze”
i ,klimat”. Wystawione oceny dla tych dwdch elementéw byly rowniez
najmniej rozproszone. Wspdlczynnik zmiennosci wynidést odpowiednio
19,83% i 18,21%. Ankietowani ocenili réwniez wysoko ,zabytki” oraz
»inne ciekawe miejsca”, jakie mozna zobaczy¢ i zwiedzié podczas pobytu
w tym kraju. Najnizszg Srednig ocene otrzymala dostepnos$é do réznego
typu i form ,rozrywek”, a takze ,informacja turystyczna”. Oceny tych
atrybutow byly najbardziej zr6znicowane z ocen wystawionych przez an-
kietowanych. Wspélczynnik zmiennosci wynidst analogicznie dla pierw-
szej zmiennej 45,81% i dla drugiej 36,48%. Cudzoziemcy nisko ocenili
rowniez ,,czysto$é w miejscach publicznych” oraz ,stan infrastruktury
drogowej” (tab. 2).
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Tabela 2. Ocena atrybutéw Turcji (n = 42)

Atrybut Srednia (+ SD)
Walory przyrodnicze 4,88+0,97
Zabytki 4,71+1,00
Inne ciekawe miejsca 4,83+1,03
Klimat 4,88+0,89
Rozrywka 2,76+1,27
Informacja turystyczna 2,93+1,07
Transport lokalny 4,02+1,07
Transport krajowy 4,38+0,96
Dostepno$é punktéw gastronomicznych 443+1,11
Jakoéc¢ uslug gastronomicznych 3,86+1,00
Dostepnosc bazy noclegowej 3,74+0,99
Jakoéé bazy noclegowej 3,86+0,95
Stan infrastruktury drogowej 3,69+1,05
Oznakowanie turystyczne 3,76x1,01
Czystosc plaz 3,83+1,21
Czysto$¢ w miejscach publicznych 3,19+0,97
Poczucie bezpieczehstwa 3,95+1,17
Stosunek ludnosci do turystow 4,43+1,25
Atrakcyjnosé turystyczna 4,52+0,97

Zro6dlo: opracowanie wlasne.

Ankietowani studiujacy na kierunku turystyka réznili sie statystycz-
nie istotnie od respondentéw, ktorzy studiowali na innych kierunkach je-
dynie w ocenie ,,czysto$ci miejsc publicznych” (Z = 1,98 p = 0,04). Okazalo
sie, ze §rednia ocena wystawiona dla tego elementu otoczenia przez stu-
dentéw turystyki byta wyzsza (3,563 = 1,02) od oceny wystawionej przez
badanych ksztalcacych sie na innych kierunkach (2,91+ 0,85). Jedyng
zmienng, ktéra réznila istotnie obie plcie, byla ,atrakcyjnosé turystycz-
na” (Z = 2,15 p = 0,03). Srednia ocena dokonana przez mezczyzn oka-
zala sie nizsza (4,07+£0,88) od wystawionej przez kobiety (4,78 = 0,93).
Takze ocena tego samego elementu (Z = 2,73 p = 0,01) oraz ,stosunku
mieszkancow do turystow” (Z = 2,07 p = 0,04) r6éznita znamiennie bada-
nych w zaleznosci od okresu ich pobytu na wymianie. Osoby przebywaja-
ce w Turcji jeden semestr wystawily wyzsza $rednig ocene ,,atrakcyjno-
§ci turystycznej” (5,00 = 0,80) oraz ,stosunkowi mieszkancow tego kraju
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do turystow” (4,90 = 0,85) od oséb, ktore przebywaly na wymianie dwa
semestry (analogicznie $rednie ocen i odchylenia standardowe wyniosty
4,09 = 0,92i4,00 = 1,41). Nie ujawniono réznic pomiedzy osobami pocho-
dzacymi z Europy Zachodniej a respondentami z Europy Wschodniej oraz
pomiedzy osobami, ktore ocenialy swoja sytuacje finansowa na poziomie
nizszym niz §rednia lub jako érednig a badanymi, ktérzy postrzegali swoja
sytuacje co najmniej jako dobra.

Dalsza analiza polegata na wyodrebnieniu spo$réd ocenianych ele-
mentéw tych, ktére sg podobne do siebie i ktére mozna polaczyé w je-
den zbiér. Przeprowadzona aglomeracja zmiennych niezaleznych metoda
pelnych wigzan umozliwitla wyodrebnienie pieciu glownych grup, jakie
wedlug badanych sktadajg sie na obraz turystyczny Turcji, tworzac jego
atrakcyjnos$é (ryc. 1). W sklad pierwszej grupy atrybutéow weszly cztery
zmienne, ktore mozna okresli¢ jako walory antropogeniczne i przyrodni-
cze miejsca. Na druga grupe skladaly sie takie elementy, jak infrastruktu-
ra turystyczna i paraturystyczna oraz jako$é i dostepnoéé Swiadczonych
ustug gastronomicznych i noclegowych. Trzecia grupe stworzyly dwie
zmienne spoleczne: ,poczucie bezpieczenstwa” oraz ,stosunek miesz-
kancéw do turystow”. W czwartej ujeta zostala ,,informacja turystyczna”
i ,rozrywka”. Ostatnig grupe atrybutéw stanowily ,czystos¢ plaz” oraz
,»Czysto§é przestrzeni publicznej”.

Obliczone $rednie w ramach pieciu blokéw atrybutéw pozwolily ustalic,
iz §wiadczone w Turcji ,,uslugi dodatkowe” (grupa IV) oraz ,,czystos¢” (gru-
pa V) sa najstabszymi elementami wizerunku kraju. Dobrze postrzegane sg
natomiast ,,walory turystyczne” (I grupa) oraz ,,funkcjonowanie w spotecz-
noéci” (III grupa), nieco stabiej ,,infrastruktura, jako$¢ i dostepnosé” (grupa
ID) (rye.112).

Na podstawie wyznaczonych grup atrybutéw opracowano model opisu-
jacy wplyw pieciu zmiennych objasniajacych (ryc. 2) na zmienng objasniang,
czyli ,atrakcyjno§é turystyczng Turcji”. W tym celu wykorzystano metode
regresji krokowej wstecznej. Do modelu weszly trzy zmienne ,,ustugi dodat-
kowe”, ,,infrastruktura, jako§é i dostepno$é¢” oraz ,,funkcjonowanie w spote-
czenstwie”, ktére wyjaénily jedynie nieco powyzej 46,4% ogélnej zmiennosci
zmiennej zaleznej, a przecietny blad prognozy wyniost 0,74. Tak oszacowa-
na liniowa funkcja regresji przyjeta postac:

AT* = 0,32 + 0,33 IV* + 0,56 IT* + 0,25 III*
*gdzie: AT — prognozowana atrakcyjnos$é turystyczna;
IV - ustugi dodatkowe;

III - funkcjonowanie w spolecznoéci;
IT - infrastruktura, jakosc¢ i dostepnosé.



WIZERUNEK TURYSTYCZNY TURCJL... 189

Diagram drzewa
Peine wiazanie
Cdlegt. euklidesowa

Walory przyrodnicze |
Klimat 1
Zabytki |
Inne ciekawe miejsca |
Oznakowanie turystyczne
Dostepnosc hazy noclegowej
Jakosc hazy noclegowej |
Stan infrastruktury drogowej
Transport lokalny |
Transport krajowy
Dostepnosc punktow gastronomicznych
Jakos¢ ustug gastronomicznych
Poczucie bezpiecze
Stosunek ludnosci do turystow
Rozrywka i
Informacja turystyczna i
Czystosc plaz !
Czystost w miejscach publicznych i

4 B 8 10 12 14 16 18
Odlegtose wigz.

Rye. 1. Aglomeracja zmiennych skladajacych sie na obraz atrakcyjnosci turystycznej Turcji
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Walory turystyczne
54

Funkcjonowanie w

o Ustugi dodatkowe
spotecznosci

Infrastruktura, jako$¢ i
dostepnos¢

Czystos¢

Ryec. 2. Srednia ocena grup atrybutéw Turcji

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wyraz wolny okazal sie statystycznie nieistotny (p < 0,05). Uwzgled-
niajac zakres skali, w jakiej dokonywano ocen poszczegolnych atrybutéw,
nowy model oszacowano z jego pominieciem. Wéwczas przyjal on postac:

AT* = 0,32 IV* + 0,62 IT* + 0,27 IIT*

*oznaczenia jak w modelu poprzednim

Model ten okazal sie znacznie lepiej dopasowany do danych. Obliczona
warto$¢ wspoélezynnika determinacji wyniosta 97,7%, a blad estymacji — to
0,73. Wszystkie uwzglednione w modelu zmienne byly istotne (p < 0,05).

3. Dyskusja

Stworzenie rozpoznawalnego wizerunku atrakcyjnosci turystycznej
przestrzeni wymaga wypracowania pewnych charakterystycznych war-
toSci na podstawie istniejgcych produktéw turystycznych, ich kombinagji,
a nastepnie przekazania tych wartoSci otoczeniu [Wasowicz-Zaborek 2007].
Wyniki przeprowadzonych badan pokazuja, iz mlodzi ludzie, ktérzy mie-
li mozno$¢ podrézowania po Turcji, bardzo wysoko oceniajg takie walory,
jak Kklimat, przyroda oraz ciekawe miejsca i zabytki. Zasoby Turcji, wérod
ktorych sa: plaza, cieplo, kultura, historia, religia, gory, gorace zrodla, przy-
roda kraju, naturalne piekno, uzmystawiaja, iz mozliwe jest stworzenie pro-
duktow turystycznych bardziej zr6znicowanych niz te, ktore adresowane sg
do turysty masowego i ulokowane wzdluz wybrzezy. Szczegblnie wyraznie
ujawnia sie, je§li wezmie sie pod uwage mozliwoéci konkurentéw z regionu
Morza Srédziemnego. Wymaga to jednak poprawy infrastruktury [Duman,
Kozak 2010]. Badani potwierdzaja nienajlepszy jej stan, szczegdlnie wiele do
zyczenia pozostawia wedlug nich infrastruktura drogowa oraz dostepnos§é
bazy noclegowej. Jak mozna przypuszczac, dotyczy to glébwnie miejscowosci
poza obszarami typowo turystycznymi. Zdaniem ankietowanych wiladze po-
winny zwroci¢ takze wieksza uwage na poszerzenie dostepnosci do informa-
¢ji turystycznej i poprawe czystoSci przestrzeni publicznej. Mimo iz poziom
ostatniego z wymienionych elementow zostal oceniony najnizej przez kazda
z grup, niezaleznie od kryterium, wedlug ktérego byly one wyodrebniane,
ujawniono dodatkowo, ze znamiennie wieksza wage (p < 0,05) do ,,czystoSci
przestrzeni publicznej” przywigzuja studenci turystyki niz studenci innych
kierunkow. Istotnie krytyczniej oceniajg natomiast ogélng atrakcyjnoéé tu-
rystyczng mezczyzni niz kobiety oraz ci badani, ktérzy na wymianie przeby-
wali dluzej niz jeden semestr. Dodatkowo grupa przebywajaca w Turcji przez
dwa semestry gorzej oceniala stosunek mieszkancéw do turystow (p < 0,05)
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od swoich kolegéw i kolezanek przebywajacych krocej na wymianie. Diuzszy
pobyt sprzyjal odbywaniu liczniejszych podrézy po tym kraju oraz czest-
szemu wchodzeniu w interakcje spoleczne z mieszkancami w réznych sy-
tuacjach. Na tej podstawie mozna przypuszczaé, ze ta grupa respondentow
mogla lepiej pozna¢ mieszkancow Turcji, czego konsekwencjg byla zapewne
nizsza ocena wymienionego elementu.

Uksztaltowanie pozytywnego wizerunku atrakcyjnego turystycznie
kraju na rynkach zagranicznych przynosi panstwu i obywatelom wymierne
korzysci. Wizerunek ten wplywa bowiem miedzy innymi na decyzje tury-
stow zwigzane z wyborem miejsca podrézy, decyduje o ich lojalno§ci wobec
gospodarza i o zasiegu podejmowanych przez nich po powrocie dzialan reko-
mendacyjnych [Prayag 2009; Bigne, M. Sanchez, J. Sanchez 2001]. Nalezy
zauwazy¢, ze proces wykreowania takiego obrazu jest dtugotrwaly i wymaga
duzych nakladéw oraz realizacji szeregu spdjnych dzialan, jakie podmioty
muszg prowadzi¢ réwnocze$nie i w ramach wspélnej strategii [Chernato-
ny 2003]. Podczas konstruowania tej strategii priorytetem jest ocena pro-
duktéw i grup docelowych, jak réwniez rozpoznanie pozycji konkurencyj-
nej miejsca [Walas 2009]. Wynika to z faktu, iz na obraz miejsca docelowej
podroézy sklada sie mieszanina opinii i do§wiadczen dotyczacych atrybutéw
spotecznych, przyrodniczych i antropogenicznych, w tym zwiazanych z tra-
dycja, kultura i religia oraz infrastruktura turystyczng [Milman, Pizam
1995]. Teze te potwierdza przeprowadzona aglomeracja elementéw ocenia-
nych przez badanych, pokazujgca jednoznacznie, iz wizerunek to kilka grup
atrybutéw, w ramach ktorych poszczegdlne pojedyncze elementy skiadajace
sie na dany atrybut moga sie niwelowaé, wyostrzaé, ostabia¢ w ramach da-
nego wizerunku kraju.

Pokazuje to, jak zlozone jest postrzeganie, a jednocze$nie daje szanse
na budowanie pozytywnego wyobrazenia w razie pojawienia sie niedocia-
gnieé, slabych stron, jakie majg poszczegolne obszary. Gibson, Xueqing Qi
oraz Zhang [2008] uzupelniajg te spostrzezenia, wskazujac, ze niektore
elementy skladajace sie na wizerunek maja wieksze znaczenie w jego two-
rzeniu od innych, a wykreowany obraz moze wplywaé na przyszle decyzje
potencjalnych turystéw. Obraz ten ma rowniez istotne znaczenie dla orga-
nizatoréw przy wyborze przez nich miejsc organizacji imprez turystycz-
nych [Nawrocka 2005]. Pokazuje to, ze uksztaltowanie pozytywnego wi-
zerunku turystycznego miejsca jest jednym z priorytetowych zadan, jakie
maja stuzy¢ promocji kraju (miasta, regionu) jako celu podrézy. Stanowiac
element marketingu turystycznego, wizerunek ma ulatwiaé obrét oraz za-
pewnia¢ promocje miejsca nie tylko wérod odwiedzajacych, ale takze przy-
czyni¢ sie do przyciggniecia inwestoréow i tworzenia nowych miejsc pracy
w tym sektorze [Olimpia 2008].
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4. Podsumowanie i wnioski

Wyréznianie sie panstw na tle innych jest podstawg sukcesu. Pozytywny
wizerunek stanowi warto$¢ rynkowa majacg wplyw na wybér dokonywany
przez konsumentow oferty danego kraju [Rojek 2007]. W turystyce to, jak po-
strzegany jest obszar, ma duze znaczenie w procesie wymiany, gdyz przekla-
da sie na realne korzySci dla mieszkancow i jednostki. Wsrod bezposSrednich
konsumentéw ushug i dobr w kraju pobytu coraz liczniejsza grupe tworzg oso-
by podrézujace w celach edukacyjnych. Podrézni, przebywajac przez dluzszy
czas w danym miejscu, moga stanowié nie tylko wazng grupe konsumentéw
szeregu dobr i uslug, jakie nabywajg w trakcie pobytu, ale takze moga petnié
funkcje ambasadoréw, wspoltworzyc pozytywny obraz, byé zrédlem wiedzy
o ciekawych miejscach, kulturze, tradycji, ludziach, produktach. Istotne jest
wiec, aby grupa ta uksztaltowala w trakcie pobytu pozytywny obraz kraju,
ktory nastepnie bedzie transferowala na innych. Stad tez wynika znaczenie
przeprowadzonych badan i dokonanych analiz, a zgromadzony material po-
zwala sformulowac nastepujace stwierdzenia i sugestie:

1. Turcja jest postrzegana przez mlodych Europejczykéw, ktorzy przeby-
waja na wymianie, jako kraj atrakcyjny turystycznie, dysponujacy sze-
regiem ciekawych miejsc do zwiedzania, o sprzyjajacym klimacie oraz
infrastrukturze na dostatecznym poziomie.

2. Stabymi stronami Turcji sa takie czynniki, jak porzadek i czystosc.
Nisko oceniana jest rowniez rozrywka. Wydaje sie, iz ten element jest
w nieco odmienny sposéb pojmowany przez obcokrajowcow z Europy
Zachodniej i Srodkowo-Wschodniej niz przez Turkéw. Réznice te, jak
sie wydaje, wynikajg gltéwnie z ewidentnych odmiennoéci kulturowych,
spolecznych i religijnych.

3. Uzyskana wiedza na temat postrzegania kraju moze przyczynic¢ sie do
wzmocnienia badz repozycjonowania obrazu przez wypracowywanie no-
wych strategii wizerunkowych i realizacje dzialan ukierunkowanych na
zwiekszenie konkurencyjno$ci oraz umocnienie pozycji na rynku tury-
stycznym przez rozwijanie korzystnych badz niwelowanie negatywnych
sktadnikow wizerunkowych.

4. Opracowany model pozwala zidentyfikowa¢, jakie skladniki wplywaja
w najwiekszym stopniu, a jakie w najmniejszym na postrzeganie atrak-
cyjnoéci turystycznej Turcji, wskazujac jednoczesnie, jakiego typu stra-
tegia powinna zosta¢ wdrozona, aby ten stan utrzymac badz poprawic.
Uzyskane wyniki pokazuja, iz tworzenie modeli prognostycznych po-
winno uwzglednia¢ grupy atrybutéw, a nie poszczegélne pojedyncze ele-
menty miejsca (gdyz sa one tylko sktadowa postrzeganego obrazu i wza-
jemnie moga sie np. eliminowac czy tez zastepowac).
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Uwzgledniona w badaniach wieloetnicznoéé (wielonarodowos§é) respon-
dentéw, rézne doSwiadczenia, jakie zebrali w odwiedzanym kraju, ich status
spoleczny i materialny oraz zr6znicowanie kulturowe panstw, z ktérych po-
chodza, sklaniajg do konkluzji, ze uzyskane wyniki stanowia cenne Zrédio
informacji, jakie moze zosta¢ wykorzystane do umacniania pozycji wizerun-
kowej Turcji w segmencie turystyki edukacyjnej oraz tworzenia pozytywnej
opinii w grupach spotecznych, z ktérych sie wywodza i w jakich funkcjonujg
badani studenci.
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Abstract

The tourist image of Turkey in the opinion of ERASMUS
programme participants

The image of a tourist destination is a significant element of building a communication strat-
egy and the source of competitive advantage. Creating a positive and clear image on the in-
ternational market requires carrying out systematic research on numerous social groups and
a range of actions aiming at creating, sustaining, improving and repositioning the present
image. The aim of the research was to get to know how European students participating in Er-
asmus programme evaluate particular elements making up the image of the tourist attractive-
ness of Turkey. The research made it possible to learn which of these elements are perceived
most positively and which ones are viewed most negatively. Additionally, it was revealed that
the image created in the minds of respondents is a mixture of variables which may complete
or eliminate one another. The research made it possible to classify them in the following five
groups of attributes: (1) values, (2) infrastructure, (3) additional services, (4) cleanliness and
(5) functioning in a society. The conclusions and observations resulting from the work may be
used to consolidate the image position of Turkey in the segment of educational tourism and
to create a positive opinion through the participants of the training programmes in the social
groups which they come from and which they function in.

Keywords: image, attractiveness, Turkey, educational tourism



