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WIZERUNEK TURYSTYCZNY TURCJI W OPINII 
UCZESTNIKÓW PROGRAMU ERASMUS

Mirosław Zalech*, Emilia Lewczuk**

Zarys treści: Wizerunek destynacji turystycznej jest istotnym elementem budowania strategii 
komunikacyjnej i źródłem przewagi konkurencyjnej. Wykreowanie pozytywnego, wyraźnego 
obrazu na rynku międzynarodowym wymaga prowadzenia systematycznych badań wielu grup 
społecznych oraz podejmowania szeregu działań mających na celu stworzenie, utrzymanie, po-
prawę lub repozycjonowanie obecnego wizerunku. Celem badania było poznanie, jak oceniane 
są przez studentów z krajów europejskich, uczestniczących w programie Erasmus, poszczegól-
ne elementy współtworzące obraz atrakcyjności turystycznej Turcji. Badania pozwoliły poznać, 
które z tych składników są najlepiej postrzegane, a które najgorzej. Wykazano także, że two-
rzony w umysłach respondentów wizerunek jest mieszaniną zmiennych, które nawzajem mogą 
się uzupełniać i eliminować. Badania pozwoliły na sklasyfikowanie ich w pięć grup atrybutów, 
takich jak: (1) walory, (2) infrastruktura, (3) usługi dodatkowe, (4) czystość oraz (5) funkcjo-
nowanie w społeczeństwie. Wypływające z opracowania wnioski i spostrzeżenia mogą posłużyć 
do umacniania pozycji wizerunkowej Turcji w segmencie turystyki edukacyjnej oraz przyczynić 
się do tworzenia pozytywnej opinii o tym kraju za pośrednictwem osób przebywających na sta-
żach w grupach społecznych, z jakich pochodzą i w jakich funkcjonują. 
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Wprowadzenie

Zachodzące na świecie zmiany, które znalazły wyraz w postępie tech-
nicznym i technologicznym, swobodzie przepływu kapitału, ludzi, idei, ła-
twości dostępu do informacji i ich wymiany, przyczyniły się w ostatnich kil-
ku dekadach do dynamicznego rozwoju podróżowania, mimo wystąpienia 
w tym czasie szeregu różnych kryzysów gospodarczych i społecznych [ITB 
2010/2011]. To właśnie wskutek globalizacji, obejmującej sfery: ekonomicz-
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ną, społeczną i kulturową, uzyskanie przewagi przez podmioty, produkty, 
a także miejsca na rynku staje się coraz trudniejsze. Świadczy o tym postępu-
jący obecnie proces umiędzynarodowienia turystyki, który wynika z (1) bu-
dowania reprezentacji na rynkach zagranicznych przez otwieranie punktów 
informacji, biur i utrzymywanie agentów, (2) finansowania promocji turysty-
ki ze środków publicznych, (3) wykorzystywania komunikacji internetowej 
w marketingu i sprzedaży produktów turystycznych [Hjalager 2007]. 

Miejsca (obszary), gdzie zaspokajane są potrzeby turystów, w dużej 
mierze mogą być zastępowane przez inne, charakteryzujące się podobnymi 
lub identycznymi cechami czy też wartościami, jakich oczekuje klient. Tyl-
ko nieliczne potrzeby odwiedzających są na tyle unikatowe i sprecyzowane, 
że nie zaspokoi ich pobyt w innych miejscach. Substytucyjność obszarów 
w odniesieniu do tych samych potrzeb powoduje, iż w rywalizacji o odwie-
dzających coraz większego znaczenia nabiera marka danego kraju, regio-
nu lub miejscowości. Oryginalny wizerunek jednostki stanowi także waż-
ny wyróżnik i jako taki jest zaliczany do głównych zasobów strategicznych 
przestrzeni [Tapachai, Waryszak 2000]. Tworzą go zarówno mieszkańcy, jak 
i firmy, stowarzyszenia, instytucje państwowe lub też innego typu podmioty 
funkcjonujące na danym obszarze, które działają na rzecz rozwoju turystyki 
[Panasiuk 2004]. Marka turystyczna kraju stanowi część marki narodowej, 
będącej zbiorem cech, charakterystycznych dla danego państwa atrybutów 
i wartości, wyrażających jego tożsamość, która powinna być komunikowana 
różnym grupom odbiorców [Nikodemska-Wołowik 2006]. 

Jednym ze składników świadczących o sile marki turystycznej jest jej wi-
zerunek, czyli wyraziste skojarzenia z określoną przestrzenią, ale nie tylko, 
liczą się tu bowiem także korzyści o charakterze emocjonalnym i społecznym, 
jakich może ona dostarczyć osobom przebywającym na tym obszarze [Kozak, 
Gózik, Trojanowska 2006]. Obraz kraju, podobnie jak różnych innych jedno-
stek przestrzennych – jako mentalna reprezentacja rzeczywistości wytworzo-
na w umysłach ludzi – jest kategorią względnie zindywidualizowaną, zmienną, 
złożoną wewnętrznie, która może przyczyniać się zarówno do zwiększenia, jak 
i zmniejszenia konkurencyjności bądź też atrakcyjności przestrzeni [Szrom-
nik 2007]. MacKay i Fesenmaier [1997] twierdzą, że wizerunek turystyczny 
określonego terytorium jest sumą różnych atrakcji i atrybutów do niego przy-
należnych, przeplatających się nawzajem i tworzących ogólną świadomość 
miejsca. Powstaje on w umysłach ludzi na podstawie informacji pochodzących 
z wielu źródeł, a dotyczących różnorodnej tematyki, która jest związana z ja-
kością pobytu na danej przestrzeni [Gartner 1993; Zalech 2007]. 

Celem pracy jest pokazanie, jak postrzegana jest Turcja w wymiarze 
turystycznym przez osoby uczestniczące w międzynarodowym programie 
wymiany studenckiej. Przebywając w tym kraju jeden lub dwa semestry, na-



WIZERUNEK TURYSTYCZNY TURCJI... 185

wiązały one znacznie większy i bliższy kontakt ze społecznością lokalną niż 
typowi turyści masowi, wchodząc z nią także w różnego rodzaju interakcje. 
Przeprowadzone badania i analizy mają pokazać, czy występuje zróżnicowa-
nie w ocenie poszczególnych atrybutów składających się na wizerunek tego 
kraju oraz stać się punktem wyjścia opracowania modelu, który umożliwi 
ukazanie, w jakim stopniu poszczególne zmienne wpływają na postrzeganie 
atrakcyjności turystycznej Turcji.

1. Materiał i metody

W grudniu 2010 roku badaniom poddano grupę 42 studentów uczestni-
czących w programie „Erasmus”, biorących udział w wymianie w Akdeniz 
University w Turcji, którzy oprócz możliwości zdobywania nowych umie-
jętności i wiedzy mieli również sposobność do poznania kultury i walorów 
turystycznych tego kraju. Uczestnicy badania w trakcie pobytu odbyli mini-
mum trzy podróże turystyczne po Turcji. Największe uznanie znalazł u nich 
Stambuł, a także Kapadocja i Pamukkale, ponadto jako godne polecenia wy-
mieniali takie miejsca, jak: Van, Bodrum, Pergamon, Efez, Oludeniz, Izmir, 
Alanya, Fethyie, Kusadasi. 

Badani studenci reprezentowali 12 państw europejskich, wśród których 
były takie kraje Europy Środkowo-Wschodniej, jak: Polska (7 osób), Czechy 
(10 osób), Litwa (1 osoba), Węgry (4 osoby), Estonia (1 osoba) oraz Europy 
Zachodniej: Niemcy (4 osoby), Portugalia (3 osoby), Włochy (1 osoba), Fin-
landia (1 osoba), Francja (1 osoba), Belgia (2 osoby), Hiszpania (7 osób). 
Średnia ich wieku w latach wyniosła 23,1(± 1,45). 

Do zgromadzenia danych zastosowano specjalnie przygotowany kwe-
stionariusz ankiety, który służył respondentom do oceny, w skali od 1 (min) 
do 6 (maks), osiemnastu szczegółowych atrybutów oraz ogólnej atrakcyj-
ności turystycznej Turcji. Badanie było anonimowe, a rzetelność narzędzia 
oceniono za pomocą współczynnika Alfa Cronbacha, który wyniósł 0,81. 
Przeprowadzenie zaplanowanych analiz statystycznych wymagało sklasy-
fikowania badanych według pięciu kryteriów: płci, kierunku studiów, re-
gionu pochodzenia, sytuacji finansowej oraz długości pobytu na wymianie 
(tab. 1). Do wykrycia różnic pomiędzy grupami posłużono się testem U 
Manna-Whitneya, a do zbudowania modelu pozwalającego poznać znacze-
nie poszczególnych składników wizerunku, które mają wpływ na postrze-
ganie ogólnej atrakcyjności turystycznej Turcji, zastosowano takie metody, 
jak analiza skupień oraz regresja wieloraka. Obliczenia wykonano za po-
mocą programu Statistica. 
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2. Wyniki badań

Na obraz turystyczny składa się wiele elementów, które są przez po-
dróżnych analizowane i oceniane w trakcie ich pobytu w danym miejscu, 
a następnie weryfikowane na podstawie wcześniejszych wyobrażeń. Prze-
bywanie na terytorium Turcji, kilkumiesięczne studiowanie i funkcjono-
wanie jako cudzoziemcy w społeczności lokalnej, pozwoliło respondentom 
na skonfrontowanie ukształtowanego wcześniej wizerunku kraju z osobi-
stymi doświadczeniami, zdobytymi w trakcie interakcji międzyludzkich, 
do których doszło w różnych sytuacjach, jakie miały miejsce już podczas 
pobytu na wymianie. Badane osoby ze wszystkich atrybutów składają-
cych się na wyobrażenie o Turcji najwyżej oceniły „walory przyrodnicze” 
i „klimat”. Wystawione oceny dla tych dwóch elementów były również 
najmniej rozproszone. Współczynnik zmienności wyniósł odpowiednio 
19,83% i  18,21%. Ankietowani ocenili również wysoko „zabytki” oraz 
„inne ciekawe miejsca”, jakie można zobaczyć i zwiedzić podczas pobytu 
w tym kraju. Najniższą średnią ocenę otrzymała dostępność do różnego 
typu i form „rozrywek”, a także „informacja turystyczna”. Oceny tych 
atrybutów były najbardziej zróżnicowane z ocen wystawionych przez an-
kietowanych. Współczynnik zmienności wyniósł analogicznie dla pierw-
szej zmiennej 45,81% i dla drugiej 36,48%. Cudzoziemcy nisko ocenili 
również „czystość w miejscach publicznych” oraz „stan infrastruktury 
drogowej” (tab. 2).

Tabela 1. Charakterystyka badanych 

Źródło: opracowanie własne.

Kryterium Grupy n (%)

Płeć
Kobiety 27 (64,29)

Mężczyźni 15 (35,71)

Kierunek studiów
Turystyka 19 (45,24)

Inny 23 (54,76)

Sytuacja finansowa
 Dobra 25 (59,52)

 Średnia 17 (40,48)

Region pochodzenia
Europa Zachodnia 19 (45,24)

Europa Wschodnia 23 (54,76)

Długość pobytu
1 semestr 20 (47,62)

2 semestry 22 (52,38)
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Ankietowani studiujący na kierunku turystyka różnili się statystycz-
nie istotnie od respondentów, którzy studiowali na innych kierunkach je-
dynie w ocenie „czystości miejsc publicznych” (Z = 1,98 p = 0,04). Okazało 
się, że średnia ocena wystawiona dla tego elementu otoczenia przez stu-
dentów turystyki była wyższa (3,53 ± 1,02) od oceny wystawionej przez 
badanych kształcących się na innych kierunkach (2,91± 0,85). Jedyną 
zmienną, która różniła istotnie obie płcie, była „atrakcyjność turystycz-
na” (Z = 2,15 p = 0,03). Średnia ocena dokonana przez mężczyzn oka-
zała się niższa (4,07±0,88) od wystawionej przez kobiety (4,78 ± 0,93). 
Także ocena tego samego elementu (Z = 2,73 p = 0,01) oraz „stosunku 
mieszkańców do turystów” (Z = 2,07 p = 0,04) różniła znamiennie bada-
nych w zależności od okresu ich pobytu na wymianie. Osoby przebywają-
ce w Turcji jeden semestr wystawiły wyższą średnią ocenę „atrakcyjno-
ści turystycznej” (5,00 ± 0,80) oraz „stosunkowi mieszkańców tego kraju 

Tabela 2. Ocena atrybutów Turcji (n = 42)

Źródło: opracowanie własne.

Atrybut Średnia (± 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

Dostępność punktów gastronomicznych 4,43±1,11

Jakość usług gastronomicznych 3,86±1,00

Dostępność bazy noclegowej 3,74±0,99

Jakość bazy noclegowej 3,86±0,95

Stan infrastruktury drogowej 3,69±1,05

Oznakowanie turystyczne 3,76±1,01

Czystość plaż 3,83±1,21

Czystość w miejscach publicznych 3,19±0,97

Poczucie bezpieczeństwa 3,95±1,17

Stosunek ludności do turystów 4,43±1,25

Atrakcyjność turystyczna 4,52±0,97
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do turystów” (4,90 ± 0,85) od osób, które przebywały na wymianie dwa 
semestry (analogicznie średnie ocen i odchylenia standardowe wyniosły 
4,09 ± 0,92 i 4,00 ± 1,41). Nie ujawniono różnic pomiędzy osobami pocho-
dzącymi z Europy Zachodniej a respondentami z Europy Wschodniej oraz 
pomiędzy osobami, które oceniały swoją sytuację finansową na poziomie 
niższym niż średnia lub jako średnią a badanymi, którzy postrzegali swoją 
sytuację co najmniej jako dobrą.

Dalsza analiza polegała na wyodrębnieniu spośród ocenianych ele-
mentów tych, które są podobne do siebie i które można połączyć w je-
den zbiór. Przeprowadzona aglomeracja zmiennych niezależnych metodą 
pełnych wiązań umożliwiła wyodrębnienie pięciu głównych grup, jakie 
według badanych składają się na obraz turystyczny Turcji, tworząc jego 
atrakcyjność (ryc. 1). W skład pierwszej grupy atrybutów weszły cztery 
zmienne, które można określić jako walory antropogeniczne i przyrodni-
cze miejsca. Na drugą grupę składały się takie elementy, jak infrastruktu-
ra turystyczna i paraturystyczna oraz jakość i dostępność świadczonych 
usług gastronomicznych i noclegowych. Trzecią grupę stworzyły dwie 
zmienne społeczne: „poczucie bezpieczeństwa” oraz „stosunek miesz-
kańców do turystów”. W czwartej ujęta została „informacja turystyczna” 
i „rozrywka”. Ostatnią grupę atrybutów stanowiły „czystość plaż” oraz 
„czystość przestrzeni publicznej”.

Obliczone średnie w ramach pięciu bloków atrybutów pozwoliły ustalić, 
iż świadczone w Turcji „usługi dodatkowe” (grupa IV) oraz „czystość” (gru-
pa V) są najsłabszymi elementami wizerunku kraju. Dobrze postrzegane są 
natomiast „walory turystyczne” (I grupa) oraz „funkcjonowanie w społecz-
ności” (III grupa), nieco słabiej „infrastruktura, jakość i dostępność” (grupa 
II) (ryc.1 i 2).

Na podstawie wyznaczonych grup atrybutów opracowano model opisu-
jący wpływ pięciu zmiennych objaśniających (ryc. 2) na zmienną objaśnianą, 
czyli „atrakcyjność turystyczną Turcji”. W tym celu wykorzystano metodę 
regresji krokowej wstecznej. Do modelu weszły trzy zmienne „usługi dodat-
kowe”, „infrastruktura, jakość i dostępność” oraz „funkcjonowanie w społe-
czeństwie”, które wyjaśniły jedynie nieco powyżej 46,4% ogólnej zmienności 
zmiennej zależnej, a przeciętny błąd prognozy wyniósł 0,74. Tak oszacowa-
na liniowa funkcja regresji przyjęła postać:

AT* = 0,32 + 0,33 IV* + 0,56 II* + 0,25 III*

*gdzie:  AT – prognozowana atrakcyjność turystyczna; 
 IV – usługi dodatkowe; 
 III – funkcjonowanie w społeczności; 
 II – infrastruktura, jakość i dostępność.
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Ryc. 1. Aglomeracja zmiennych składających się na obraz atrakcyjności turystycznej Turcji

Źródło: opracowanie własne.

Ryc. 2. Średnia ocena grup atrybutów Turcji 

Źródło: opracowanie własne.
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Wyraz wolny okazał się statystycznie nieistotny (p < 0,05). Uwzględ-
niając zakres skali, w jakiej dokonywano ocen poszczególnych atrybutów, 
nowy model oszacowano z jego pominięciem. Wówczas przyjął on postać: 

AT* = 0,32 IV* + 0,62 II* + 0,27 III*

*oznaczenia jak w modelu poprzednim

Model ten okazał się znacznie lepiej dopasowany do danych. Obliczona 
wartość współczynnika determinacji wyniosła 97,7%, a błąd estymacji – to 
0,73. Wszystkie uwzględnione w modelu zmienne były istotne (p < 0,05). 

3. Dyskusja

Stworzenie rozpoznawalnego wizerunku atrakcyjności turystycznej 
przestrzeni wymaga wypracowania pewnych charakterystycznych war-
tości na podstawie istniejących produktów turystycznych, ich kombinacji, 
a następnie przekazania tych wartości otoczeniu [Wąsowicz-Zaborek 2007]. 
Wyniki przeprowadzonych badań pokazują, iż młodzi ludzie, którzy mie-
li możność podróżowania po Turcji, bardzo wysoko oceniają takie walory, 
jak klimat, przyroda oraz ciekawe miejsca i zabytki. Zasoby Turcji, wśród 
których są: plaża, ciepło, kultura, historia, religia, góry, gorące źródła, przy-
roda kraju, naturalne piękno, uzmysławiają, iż możliwe jest stworzenie pro-
duktów turystycznych bardziej zróżnicowanych niż te, które adresowane są 
do turysty masowego i ulokowane wzdłuż wybrzeży. Szczególnie wyraźnie 
ujawnia się, jeśli weźmie się pod uwagę możliwości konkurentów z regionu 
Morza Śródziemnego. Wymaga to jednak poprawy infrastruktury [Duman, 
Kozak 2010]. Badani potwierdzają nienajlepszy jej stan, szczególnie wiele do 
życzenia pozostawia według nich infrastruktura drogowa oraz dostępność 
bazy noclegowej. Jak można przypuszczać, dotyczy to głównie miejscowości 
poza obszarami typowo turystycznymi. Zdaniem ankietowanych władze po-
winny zwrócić także większą uwagę na poszerzenie dostępności do informa-
cji turystycznej i poprawę czystości przestrzeni publicznej. Mimo iż poziom 
ostatniego z wymienionych elementów został oceniony najniżej przez każdą 
z grup, niezależnie od kryterium, według którego były one wyodrębniane, 
ujawniono dodatkowo, że znamiennie większą wagę (p < 0,05) do „czystości 
przestrzeni publicznej” przywiązują studenci turystyki niż studenci innych 
kierunków. Istotnie krytyczniej oceniają natomiast ogólną atrakcyjność tu-
rystyczną mężczyźni niż kobiety oraz ci badani, którzy na wymianie przeby-
wali dłużej niż jeden semestr. Dodatkowo grupa przebywająca w Turcji przez 
dwa semestry gorzej oceniała stosunek mieszkańców do turystów (p < 0,05) 
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od swoich kolegów i koleżanek przebywających krócej na wymianie. Dłuższy 
pobyt sprzyjał odbywaniu liczniejszych podróży po tym kraju oraz częst-
szemu wchodzeniu w interakcje społeczne z mieszkańcami w różnych sy-
tuacjach. Na tej podstawie można przypuszczać, że ta grupa respondentów 
mogła lepiej poznać mieszkańców Turcji, czego konsekwencją była zapewne  
niższa ocena wymienionego elementu.  

Ukształtowanie pozytywnego wizerunku atrakcyjnego turystycznie 
kraju na rynkach zagranicznych przynosi państwu i obywatelom wymierne 
korzyści. Wizerunek ten wpływa bowiem między innymi na decyzje tury-
stów związane z wyborem miejsca podróży, decyduje o ich lojalności wobec 
gospodarza i o zasięgu podejmowanych przez nich po powrocie działań reko-
mendacyjnych [Prayag 2009; Bigne, M. Sanchez, J. Sanchez 2001]. Należy 
zauważyć, że proces wykreowania takiego obrazu jest długotrwały i wymaga 
dużych nakładów oraz realizacji szeregu spójnych działań, jakie podmioty 
muszą prowadzić równocześnie i w ramach wspólnej strategii [Chernato-
ny 2003]. Podczas konstruowania tej strategii priorytetem jest ocena pro-
duktów i grup docelowych, jak również rozpoznanie pozycji konkurencyj-
nej miejsca [Walas 2009]. Wynika to z faktu, iż na obraz miejsca docelowej 
podróży składa się mieszanina opinii i doświadczeń dotyczących atrybutów 
społecznych, przyrodniczych i antropogenicznych, w tym związanych z tra-
dycją, kulturą i religią oraz infrastrukturą turystyczną [Milman, Pizam 
1995]. Tezę tę potwierdza przeprowadzona aglomeracja elementów ocenia-
nych przez badanych, pokazująca jednoznacznie, iż wizerunek to kilka grup 
atrybutów, w ramach których poszczególne pojedyncze elementy składające 
się na dany atrybut mogą się niwelować, wyostrzać, osłabiać w ramach da-
nego wizerunku kraju. 

Pokazuje to, jak złożone jest postrzeganie, a jednocześnie daje szansę 
na budowanie pozytywnego wyobrażenia w razie pojawienia się niedocią-
gnięć, słabych stron, jakie mają poszczególne obszary. Gibson, Xueqing Qi 
oraz Zhang [2008] uzupełniają te spostrzeżenia, wskazując, że niektóre 
elementy składające się na wizerunek mają większe znaczenie w jego two-
rzeniu od innych, a wykreowany obraz może wpływać na przyszłe decyzje 
potencjalnych turystów. Obraz ten ma również istotne znaczenie dla orga-
nizatorów przy wyborze przez nich miejsc organizacji imprez turystycz-
nych [Nawrocka 2005]. Pokazuje to, że ukształtowanie pozytywnego wi-
zerunku turystycznego miejsca jest jednym z priorytetowych zadań, jakie 
mają służyć promocji kraju (miasta, regionu) jako celu podróży. Stanowiąc 
element marketingu turystycznego, wizerunek ma ułatwiać obrót oraz za-
pewniać promocję miejsca nie tylko wśród odwiedzających, ale także przy-
czynić się do przyciągnięcia inwestorów i tworzenia nowych miejsc pracy 
w tym sektorze [Olimpia 2008]. 
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4. Podsumowanie i wnioski

Wyróżnianie się państw na tle innych jest podstawą sukcesu. Pozytywny 
wizerunek stanowi wartość rynkową mającą wpływ na wybór dokonywany
przez konsumentów oferty danego kraju [Rojek 2007]. W turystyce to, jak po-
strzegany jest obszar, ma duże znaczenie w procesie wymiany, gdyż przekła-
da się na realne korzyści dla mieszkańców i jednostki. Wśród bezpośrednich 
konsumentów usług i dóbr w kraju pobytu coraz liczniejszą grupę tworzą oso-
by podróżujące w celach edukacyjnych. Podróżni, przebywając przez dłuższy 
czas w danym miejscu, mogą stanowić nie tylko ważną grupę konsumentów 
szeregu dóbr i usług, jakie nabywają w trakcie pobytu, ale także mogą pełnić 
funkcję ambasadorów, współtworzyć pozytywny obraz, być źródłem wiedzy 
o ciekawych miejscach, kulturze, tradycji, ludziach, produktach. Istotne jest 
więc, aby grupa ta ukształtowała w trakcie pobytu pozytywny obraz kraju, 
który następnie będzie transferowała na innych. Stąd też wynika znaczenie 
przeprowadzonych badań i dokonanych analiz, a zgromadzony materiał po-
zwala sformułować następujące stwierdzenia i sugestie:
1. Turcja jest postrzegana przez młodych Europejczyków, którzy przeby-

wają na wymianie, jako kraj atrakcyjny turystycznie, dysponujący sze-
regiem ciekawych miejsc do zwiedzania, o sprzyjającym klimacie oraz 
infrastrukturze na dostatecznym poziomie.

2. Słabymi stronami Turcji są takie czynniki, jak porządek i czystość. 
Nisko oceniana jest również rozrywka. Wydaje się, iż ten element jest 
w nieco odmienny sposób pojmowany przez obcokrajowców z Europy 
Zachodniej i Środkowo-Wschodniej niż przez Turków. Różnice te, jak 
się wydaje, wynikają głównie z ewidentnych odmienności kulturowych, 
społecznych i religijnych.

3. Uzyskana wiedza na temat postrzegania kraju może przyczynić się do
wzmocnienia bądź repozycjonowania obrazu przez wypracowywanie no-
wych strategii wizerunkowych i realizację działań ukierunkowanych na 
zwiększenie konkurencyjności oraz umocnienie pozycji na rynku tury-
stycznym przez rozwijanie korzystnych bądź niwelowanie negatywnych 
składników wizerunkowych. 

4. Opracowany model pozwala zidentyfikować, jakie składniki wpływają 
w największym stopniu, a jakie w najmniejszym na postrzeganie atrak-
cyjności turystycznej Turcji, wskazując jednocześnie, jakiego typu stra-
tegia powinna zostać wdrożona, aby ten stan utrzymać bądź poprawić. 
Uzyskane wyniki pokazują, iż tworzenie modeli prognostycznych po-
winno uwzględniać grupy atrybutów, a nie poszczególne pojedyncze ele-
menty miejsca (gdyż są one tylko składową postrzeganego obrazu i wza-
jemnie mogą się np. eliminować czy też zastępować). 



WIZERUNEK TURYSTYCZNY TURCJI... 193

Uwzględniona w badaniach wieloetniczność (wielonarodowość) respon-
dentów, różne doświadczenia, jakie zebrali w odwiedzanym kraju, ich status 
społeczny i materialny oraz zróżnicowanie kulturowe państw, z których po-
chodzą, skłaniają do konkluzji, że uzyskane wyniki stanowią cenne źródło 
informacji, jakie może zostać wykorzystane do umacniania pozycji wizerun-
kowej Turcji w segmencie turystyki edukacyjnej oraz tworzenia pozytywnej 
opinii w grupach społecznych, z których się wywodzą i w jakich funkcjonują 
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 


