Journal of Tourism and Gastronomy Studies

Journal homepage: www.jotags.org

Destinasyon Markalagsmasinda Gastronominin Onemi: Van Kahvaltis1 Ornegi (The
Importance of Gastronomy on Destination Branding: Case of Van Breakfast)

*Reha KILICHAN®, Hasan KOSKER”
®Erciyes University, Faculty of Tourism, Department of Gastronomy and Culinary Arts, Kayseri / Turkey
®Bitlis Eren University, Vocational School of Adilcevaz, Adilcevaz, Bitlis / Turkey

Makale Ge¢misi 0Oz

Gonderim Tarihi:13.06.2015 Bu aragtirmanin amact; destinasyon markalagsma siirecinde Van ilinin mevcut
potansiyelini ziyaretgilerin goziinden ortaya koymak ve onemli bir gastronomik {iriin
olarak Van kahvaltisinin bu siirecteki dnemini vurgulamaktir. Bu baglamda yapilan alan
yazin taramasinda konu ile ilgili Van ili 6zelinde yapilmis bir arastirmaya

Kabul Tarihi:21.08.2015

Anahtar Kelimeler rastlanamamistir. Arastirma mevcut boslugun giderilerek pazarlama ve gastronomi alan

yazinina katki saglamasi bakimindan onem arz etmektedir. Bu kapsamda; arastirmanin
Destinasyon markalagmasi amacma uygun sorular iceren anket formu hazirlanmis ve hazirlanan anket Van
Gastronomi kahvaltisinin marka iirlin ve Van ilinin ise marka sehir olmasi adima 1 Haziran 2014
Van kahvaltis tarihinde Atatiirk Kiiltlir Parki’nda gerceklestirilen “Diinyanin En Kalabalik Kahvalt:
Mutfak Sofras1 Organizasyonu”nu ziyaret eden kisilere kasti ve kolayda orneklem ydntemleri

kullanilarak uygulanmistir. Elde edilen veri uygun istatistiki programlar kullanilarak
analiz edilmis ve bulgular yorumlanmistir. Arastirma sonuglarmin Van ilinde faaliyet
gosteren kahvalti salonu isletmeleri ile turizm planlamasi bakimindan kamu ve 6zel sektor
yoneticilerine saglikli veri saglamasi olasidir.

Keywords Abstract

Destination branding The aim of this study is to put forward the current potential of Van Province in the process
Gastronomy of destination branding from the visitors’ point of view, and to emphasize the significance
Van breakfast of Van Breakfast as a significant gastronomic product in this process. In this context, at
Cuisine the end of the literature review, we could not find a research carried out exclusively in

Van Province regarding this topic. Hence, the study is significant in terms of filling this
gap, and to contribute to marketing and gastronomy studies. In this scope, a questionnaire
form which included questions appropriate for the research goal was prepared. By means
of deliberate and convenience sampling methods, the questionnaire form was applied to
the visitors who visited “The World’s Most Crowded Breakfast” which took place on June
1, 2014 in Ataturk Cultural Park with the intentions to make “Van Breakfast” a brand
product, and Van Province a brand city. The data were analysed by means of appropriate
statistical programmes, and the findings were evaluated. It is possible for the research
outcomes to provide reliable information to the businesses of breakfast rooms in Van
Province, and to public and private sector executives in terms of tourism planning.
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GIRIS

Destinasyon kelimesi Ingilizce “destination”
kelimesinden tiiretilmistir. Tiirk¢ede “varig yeri, ¢ekim yeri,
hedef” anlamlarina gelmektedir (Tirk Dil Kurumu Resmi
Internet Sitesi, 2015). Ancak bu kelimeler anlam derinligi
bakimindan tam yeterli olmadig1 i¢in turizm alan yazininda
pek kullanilmamakta, bunun yerine agirlikli olarak
“destinasyon” kelimesi kullanilmaktadir. Cakic1 ve Aksu
(2007, s.183) destinasyonu, mal ve hizmetlerin sunuldugu ve

turistin - deneyimini yasadigi alan olarak tanimlarken,
destinasyonun kita, iilke, bolge, sehir veya ada da
olabilecegini belirtmiglerdir. Dolayisiyla destinasyonlar;

belirli bir imaja, ¢ekiciliklere ve belirli diizeyde alt ve
iistyapiya sahip, ulasilabilir, cesitli hizmetleri sunabilen
alanlar olarak tanimlanmaktadir (Rizaoglu, 2004, s.173;
Kozak, 2006, s.127). Buhalis (2000, s.97) destinasyonu
“tiiketicilere  biitiinlesik bir deneyim sunan turizm
iiriinlerinin bir bilesimi” olarak tanimlamaktadir. Ayrica,
Buhalis (2000) destinasyonun seyahat giizergahi, kiiltiirel
alan, seyahat nedeni, egitim diizeyi ve ge¢mis deneyimlere
dayanan ve tiiketicilere gore degisen algisal bir kavram
oldugunu ifade etmektedir. Bagka bir gorlise gore Framke
(2002, 5.93) destinasyonun turizm faaliyetinin gerceklestigi
bir yer, bir ani, bir ¢ekicilik, cografi bir birim, bir iliski, bir
pazarlama Oznesi ve daha pek ¢ok baglamda ele
alinabilecegini belirtmektedir.

Marka kelimesinin Norveggede “yakmak” anlamina
gelen “brandr” kelimesinden geldigi disiiniilmektedir
(Percy, 2008, s.33). Turk Dil Kurumu'nun (2015)
sozliigiinde marka, “herhangi bir nesneyi ya da ticari mali
tanitmaya ve benzerlerinden ayirt edilmesini saglayan igaret
veya Ozel isim” olarak tamimlanmaktadir. Amerikan
Pazarlama Birligi markay1; bir isim, terim, tasarim, sembol
veya bir irlin veya hizmeti digerlerinden ayirt etmeye
yarayan diger 6zellikler olarak tanimlanmaktadir (Amerikan
Pazarlama Birligi, 2015). Kotler ve Armstrong (1999, s.245),
Kotler, Ang, Leong ve Tan (1999, s.461) ve Aaker (1991) de
markay1; saticilarin {irlin - ve hizmetlerini tanitmaya ve
rakiplerin {riinlerinden ayirt etmeye yonelik bir tasarim,
isim, sembol, terim veya bunlarin bir birlesimi olarak
tanimlamiglardir.

Markalagma son yillarda destinasyonlar i¢in son derece
onemli hale gelmistir. Bu baglamda destinasyon
markalagmasi; degisen tiiketici tercihleri ve artan rekabet
kosullar1 nedeniyle biiylik 6nem arz etmektedir. Rekabet
ortamindaki destinasyonlarin siirdiiriilebilir avantaj yaratma
ve farklilagma ihtiyaci, destinasyon markalagmasindan
sorumlu kisi ya da kuruluslarin giiclii ve siirekli yenilenen
biitiinlesik marka iletisim  stratejileri  olusturmasini
gerektirmektedir (Morrison ve Anderson, 2002). Nitekim
destinasyon markalagmasi; a) ziyaretciler igin kalite
giivencesi  saglamakta, b) ziyaretgilerin  arastirma
maliyetlerini diisiirmekte ve c) destinasyonlara 6zgiin bir
satis Onermesi olusturmalari i¢in yol sunmakta etkilidir
(Florek, 2005; Blain, Levy ve Ritchie, 2005, s.330). Blain,
Levy ve Ritchie (2005) destinasyon markalasmasini; bir
destinasyonu kolayca tanimlayan, digerlerinden farklilastiran
sembol, isim, sozciik, grafik veya logonun yaratilmasin

destekleyen, sadece o destinasyona 0zgili unutulmaz bir
seyahat deneyimi beklentisine neden olan, destinasyon ile
ziyaret¢i arasindaki duygusal baglantiy1 pekistirerek
giiclendiren, tiiketicilerin arastirma maliyetlerini ve algilanan
riski azaltan pazarlama uygulamalari biitiinii olarak
tanimlamaktadir.

Her destinasyon kendisine 0zgili Ozellikleri igerisinde
barindiran bir markadir. Bazi destinasyonlar insanlarin
algilarinda giiglii bir imaj yaratacak unsurlar1 belirleyip
gelistirdikleri i¢in insanlarin beyinlerinde Onemli olarak
konumlandirilirken ~ bazi  destinasyonlar da  bunu
basaramamaktadir (Giilmez, Babiir ve Yirik, 2012, s.2). Bir
destinasyonun farklilagmasi ancak marka ile mimkiindiir.
Etkili bir potansiyele sahip olan ancak giigsiiz olarak
algilanan destinasyonlarin ihtiyact marka olmaktir (Yavuz,
2007, s.46). Destinasyon markalagsmasi, sahip olunan
kaynaklarm etkin bir sekilde kullanilip, coskuyla etkili bir
tanitimin yapilmasi ile miimkiin olmaktadir. Destinasyonun
iyi bir marka olabilmesi ve imajimin diizelmesi i¢in uzun
soluklu stratejiler gerekmektedir. Ciinkii cosku yoksa
insanlar ikna olmayacaklardir. Coskunun yaninda gorsellikte
son derece Onemli bir unsurdur. Bu noktada tanitim
stratejileri, kitle iletisim araglart ve teknolojileri devreye
girmektedir. Dogru zamanda, dogru yerde, dogru mesaj ve
iletisim kanaliyla, dogru hedef kitleye yapilan tanitim
farklilagma adina etkili olacaktir. Buradan hareketle,
destinasyonlar sahip olduklar1 mutfak kiiltiiriine ait yiyecek
ve igecekleri farklilagmak amaciyla kullanmaktadir (Kercher,
Okumus ve Okumus, 2008, s.137). Farklilik yaratmada
benzersiz bir gastronomik kimligi kullanmak destinasyon
markalagmasinda olumlu sonuglar  dogurabilmektedir.
Bolgeye 6zgii benzersiz yiyecek ve igeceklerin yerel halka
O0zgli deneyim ve becerilerle {iretilerek  sunulmasi
destinasyonun turistler tarafindan diger destinasyonlardan
farkli olarak algilanmasina yardimci olabilmektedir (Haven-
Tang ve Jones, 2006). Gastronomik kimligi degerli kilan
ozelliklerinden biri de taklit edilmesinin gilgliigidiir
(Harrington ve Ottenbacher, 2010). Bdylece gastronomik
kimligin kullanilmast ile rakip destinasyonlarin kolayca taklit
edemeyecegi siirdiiriilebilir bir rekabet {istiinliigii elde
edilebilir. Fox’a (2007) gore benzersiz ve hatirlanabilir
gastronomik kimlik basarili bir destinasyonun ayrilmaz bir
parcasidir. Dogdubay ve Siinnetcioglu (2015, s.51), Tirk
mutfagimin gastronomik kimliginin olugsmasinda etkili olan
etmenleri; tarihsel siireg, kiiltiirler arasi etkilesim, dogal
karakteristik 6zellikler, din, kiiltiirel birikimler, gogebe kiiltiir
ve etnik ¢esitlilik olarak siralamaktadir. Tiim bu etmenlerin
etkisi ile zengin bir gastronomik kimlige sahip olan Tiirk
mutfagi; yoresel mutfaklarin kendine has 6zelliklerini tasiyan
zengin ve kokli bir mutfak kiiltiiriine sahiptir (Giiler, 2010,
s.24).

Tiirkiye’deki zengin mutfak kiiltiiriine sahip olan
destinasyonlarin yerel yiyecek ve icecek iiriinlerinin
benzersizliginin farkinda olarak bu 06zgiinliigli korumaya
doniik Onlemler almalar1 gerekmektedir. Bunun igin
benzersiz yiyecek ve iceceklerin belirli bir bolgede
iiretiminin siirlandirilarak korunmasi, bdylece ayni iiriiniin
bagka bir yerde iiretiminin Oniine gecilmesi saglanmalidir
(Harrington ~ ve  Ottenbacher,  2010).  Destinasyon

103



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 3/3 (2015) 102-115

markalasmasinda gastronominin éneminin vurgulandigi, Van
ilini marka sehir ve Van Kahvaltisi’ni marka iiriin yapmak
adma 1 Haziran 2014 tarihinde Atatiirk Kiiltiir Parki’nda
diizenlenen “Diinyanin En Kalabalik Kahvalti Sofrasi
Organizasyonu” iilkemizdeki en gilizel 6rneklerden biridir.
Gastronomi turizmi ozellikle zengin yerel yeme i¢cme
kiiltiiriine sahip olan destinasyonlar icin biiyiik bir potansiyel
arz etmektedir. Bir cok destinasyon da bunun farkinda olarak
gastronomi turizminden ciddi gelirler elde edebilmektedir.
Gastronomi turlart ile gastro-turistlere essiz bir yiyecek
icecek deneyimi yasatmaktadir. Italya’da ve Fransa’da
yapilan sarap tadim turlari, sarap evi ziyaretleri, bag bozumu
turlart bunun en giizel 6rneklerindendir. Ancak gastronomi
turizmini sadece yeme ve igme eylemlerinden olusan bir
aktivite olarak gormek yanlistir. Gastronomi turizmine
katilan turistler kiiltiir turisti olarak siniflandirilmakta ve bu
turistler gittikleri bolgelerin tarihi, kiiltiirel, arkeolojik,
sanatsal, artistik) ve dogal turistik degerlerini de gezmek,
gormek ve deneyim sahibi olmak istemektedirler. Ulkemizde
de Van iline yapilabilecek gastronomi turlari ile turistler
basta Van kahvaltisi olmak iizere bdlgenin birbirinden
lezzetli yemeklerini tadabilecekler, ayrica Van, Hosap,
Agarti, Kef, Cavustepe, Ayanis, Toprakkale, Asagi ve
Yukar1 Anzaf Kaleleri, Akdamar, Carpanak ve Adir Adalari,
tarihi kiimbet, mezarlik, koprii, camii ve kiliseler, Muradiye
Selalesi ve Van yaylalarin1 gezebilecekler ve Van Gold,
Ercek Golii,Ters Basli Van Lalesi, Inci Kefali Baligi, Van
Kedisi, Van giimiis is¢iligi ve Van kiliminin ydreye 6zgiin
degisik 6rneklerini goérme firsati bulabileceklerdir.

VAN KAHVALTISI

Van ilinin Ipek Yolu giizergihinda olmasi, bir lezzet
duragi olarak kahvalti geleneginin olugmasinda rol
oynamistir (Van Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Resmi
Internet Sitesi, 2015). Van kahvaltisinin en énemli 6zelligi
yiyeceklerin  tamamen  dogal yerel yiyeceklerden
olusmasidir. Kahvalt1 sofrasi; otlu peynir (Uysal, Kosker ve
Karacaoglu, 2014, s.16-17), hakiki Van bali, yogurt
kaymagi, siit kaymagi, yayik tereyagi, cacik, otlu peynir,
O0rme peynir, beyaz peynir, kavurmali-sucuklu yumurta,
zeytin, murtuga, kavut, genciriitten meydana gelmektedir
(Milliyet Gazetesi Internet Sitesi, 2014). Giiniimiizde Van
ilinde 60°a yakin kahvalti salonu faaliyet gostermektedir. Bu
kahvalti salonlarinda tas firinlarda pisirilen lavas ekmegi ve
Van ¢oreginin yaninda Van kahvaltisinin olmazsa olmazi
semaver c¢ayl ikram edilmektedir. Yoredeki otlarla beslenen
ke¢i ve koyun siitii de semaver ¢ayinin yaninda alternatifler
arasinda yer almaktadir. Van kahvalti salonlar1 pastane
riinleri satmamakta ve mendiilerde degisiklik
yapmamaktadir. Giin 15181 ile agilan ve gilines batarken
kapanan kahvalti salonlar1 genellikle Van ilinin ara
sokaklarinda faaliyet gostermektedir (Van Biyiiksehir
Belediyesi, 2014). Van kahvaltisinda yaz aylarinda mentiye
cacik, yogurt, piyaz; kis aylarinda ise tahin, pekmez ve bal
ilave edilmektedir (Van Kahvaltis1 Internet Sitesi, 2015).
Van ilinin verimli topraklarinda yetisen {iriinlerin, bir lezzet
s6lenine doniistiigii Van kahvaltisi, bir alamet-i farika olarak
diinya mutfaginda 06zgiin yere sahiptir (Van Ticaret ve
Sanayi Odasi, 2014).

Van kahvaltis1 denilince akillara gelen meshur Van
kahvaltt salonlarinin ilk kurucusu “Bak Hele Bak Yusuf
Konak” ile 10 Haziran 2014 tarihinde Van kahvaltisinin
gecmisi hakkinda daha derin bilgilere ulagsmak adina miilakat
gerceklestirilmistir. Van kahvaltisinin ge¢misten giintimiize
hikayesini Yusuf Konak’in su sdzlerinden anlamak
miimkiindiir:

“1957 dogumluyum. 1960 yilinda kéyden
gelerek Van’a yerlestim. 1965 -1975 yillan
arasinda siit¢ii diikkanlarinda ¢irak ve kalfa olarak
calistim. Bizim ise basladigimiz zamanlar Van’'da
stitgiiler vardi. Siitgiiler peynir, cacik, tereyagi,
yogurt ve siit satardi. Ayrica kahvalti yapmak
isteyenlere aliiminyum taslarin iginde siit, peynir,
tereyagi ve ekmek verirlerdi. Bardak diye bir sey
bilmiyorduk. Aliiminyum taslara ekmek dogramr
kastkla yenilirdi. Ben 1973 yilinda Istanbul’a gittim.
Iik kez orada vesil zeytin, regel, sucuk, porselen
tabak, tava ve sahanda yumurtayr gordiim.
Kayseri’den sucuk, Maras tan porselen tabak, tava,
kap ve kacak alarak, 1975 yilinda ilk kez Van’'da
kahvalti  salonu ag¢tim. Disarida  gordiiklerimi
Van’da uyguladim. Benim salonlarda siirekli
farklhiik  olurdu, ydresel iiriinlerimizi  kahvalti
salonlarima tagiyordum. Siirekli farklhiik yaptigim
icin annem ve egim “bak hele bak Yusuf’a” yine
yerinde durmamis bir degisiklik yapmig derlerdi.
Annem ve esimin bu tabiri bana lakap olarak kald.
1995 yilinda “Bak Hele Bak Yusuf Konak” unvani
ile kahvalti salonlart a¢tim. Simdi Van disinda
Ankara, Istanbul gibi yerlerde kendime ait “Bak
Hele Bak Yusuf Konak” markasila kahvalti
salonlarim bulunmaktadwr. Van kahvaltisimin yurtici
ve yurt disinda tamitimi igin her tirli tamitim
faaliyeti i¢inde bulunuyorum. Amerika’da iken
kahvalti rekorunu duyunca bunun neden Van'da
olmayacagimt  diisiindiim. Van’a geldigimde bu
diigtincelerimi Van Sanayi ve Ticaret Odasi baskan
ile paylastim. O da bu diigiinceme katildi. Neticede
Van’da kamu ve sivil toplum kuruluslart el ele
vererek ¢ok siikiir diinya rekorunu 51793 kisi ile
kardik.  Van  kahvaltisim  Tiirkive ve diinyaya
tanitgim igin ¢ok sayida odiille odiillendirildim. Su
anki tek amacim Van kahvaltisini bir diinya markast
haline getirmektir.”

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Bu aragtrmanin amact; destinasyon markalagsma
stirecinde Van ilinin mevcut potansiyelini ziyaretcilerin
goziinden ortaya koymak ve onemli bir gastronomik {iriin
olarak Van kahvaltisinin bu siiregteki 6nemini vurgulamaktir.
Bu baglamda arastirmanin amaglarini kuramsal amaglar ve
uygulamaya yonelik amaglar seklinde iki boyutta agiklamak
miimkiindiir.

Arastirmanin kuramsal amaglarindan ilki, Mak, Lumbers
ve Eves (2012), Mak, Lumbers, Eves ve Chang (2012), Kim,
Eves ve Scarles (2009) ve Cohen ve Avieli (2004)
calismalarinda da belirttikleri gibi turistlerin destinasyon
deneyimleri iizerinde oldukg¢a etkili olan gastronominin
Oneminin daha iyi anlasilmasi adina; destinasyon
markalasma siirecinde Van ilinin mevcut potansiyelinin
ziyaretgilerin goziiyle ortaya konmasi ve Onemli bir
gastronomik iiriin olan Van Kahvaltistnmin bu siiregteki
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o6neminin vurgulanmasidir. Bunun yani sira, alan yazinda
konu ile ilgili Van ili 0Ozelinde yapilmis bir ¢aligma
bulunmadigindan, bu aragtirmanin pazarlama ve gastronomi
alan yazinina katki saglamasi da hedeflenmistir.

Yapilan alan aragtirmasi ile Van iline gelen ziyaretgilerin
demografik ozellikleri, ziyaret deneyimleri ve gastronomik
deneyimlerine iliskin veri de elde edilmis olacaktir. Bu
verinin, gerek Van ilinde faaliyet gdsteren kahvalti salonu
isletmeleri, gerekse turizm planlamasi bakimindan kamu ve
0zel sektdr yoneticilerine saglikli veri saglamasi olasidir.
Elde edilecek veri ile turizm ve yiyecek i¢ecek isletmeleri ile
turizm alaninda karar verici konumda olan kamu ve 6zel
sektor yoneticilerine turistik iriin geligtirme ve tutundurma
stratejilerinin  belirlenmesi  konusunda katki saglamasi
arastirmanin uygulamaya yonelik amaglarindandir.

Destinasyon markalagsmasinda gastronominin Onemi
turizm sektor temsilcilerinin yakindan takip etmesi gereken
bir konudur. Bu baglamda arastirma gerek kamu gerekse
0zel sektor yoneticilerine yol gosterici bir ¢aligma olmasi
bakimindan 6nemli bir ¢aligmadir. Ayrica konunun Van ili
Ozelinde aragtirtlmig olmasi kuramsal olarak alan yazindaki
bosluga katki saglamasi agisindan da 6nem arz etmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMIi

Destinasyon markalasma siirecinde Van ilinin mevcut
potansiyelini ziyaretgilerin goziinden ortaya koymak ve
onemli bir gastronomik {irlin olarak Van kahvaltisinin bu
stirecteki Onemini vurgulamak adina bir alan arastirmasi
yaptlmistir. Arastirmanin birincil veri toplama siireci
kapsaminda; anketler bizzat aragtirmacilar tarafindan 1
Haziran 2014 tarihinde Atatiirk Kiiltiir Parki’nda “Diinyanin
En Kalabalik Kahvaltt Sofrasi Organizasyonu”nu ziyaret
eden kisilere uygulanmistir. Ayrica arastirmada ikincil veri
kaynaklarimin kullanildig bir yazin taramasi da yapilmustir.

Arastirmanin evrenini Van’i ziyaret eden ziyaretgiler
olustururken, arastirmanin Orneklemini ise “Diinyanin En
Kalabalik Kahvalti Sofrasi Organizasyonu”nu ziyaret eden
ziyaretgilerin  tlimii  olugturmaktadir. Arastirmada  veri
toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Bu
yontemin tercih edilme sebepleri (Islamoglu, 2009; Ural ve
Kilig, 2011, s.56);

a) Ekonomik bir veri toplama araci olmasi,

b) Genis kitlelere ulasabilecegi icin daha biiyiik
orneklemle evrene yaklagmak miimkiin olabileceginden
verinin giivenilirliginin ve gegerliliginin artmasi,

€) Bireylerin diisiinsel, davranissal, inangsal, duygusal,
algisal ve giidiisel Ozelliklerine iligkin  bilgilerin
saglanmasi,

d) Veriye ¢ok hizli ulasma imkani tanimas,

e) Kisa siirede Orneklem grubuna ulasip geriye
dontisiin saglanabilmesidir.

Verinin toplanmasinda daha once konu ile ilgili olarak
yapilan alan aragtrmalarinda  kullanilan  dlgeklerden
faydalanilmistir. Destinasyon markalasmasi 6lgegi olarak
Qu, Kim ve Im (2011)’in ve yerel gastronomi 6l¢egi olarak
Yergaliyeva (2011)’nin ¢alismalarinda kullanmis olduklart
Olcek maddeleri, ¢alismanin amacina uygun sekilde uzman

kisilerin goriigiiyle gelistirilerek kullanilmistir. Arastirma
yapilirken, arastirmaya katilan kisilerden bilgi toplanmasi
stirecinde arastirmanin adi ve amaci gizlenmemis ve
ziyaretcilerin gizlilik haklarina saygi gosterilmistir. Anketler
gerekli izinler alindiktan sonra bizzat aragtirmacilar
tarafindan 1 Haziran 2014 tarihinde ve katilimcilarin
goniilliiliigl esas alinarak yalnizca anketi doldurmak isteyen
ziyaretcilere uygulanmistir. Arastirmada, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kararsal (kasti) ornekleme ve
kolayda orneklemenin her ikisi de uygulanmistir. Kararsal
(kasti-yargisal) Ornekleme yonteminde Ornegi olusturan
elemanlar arastirmacinin  arastirma problemine cevap
bulacagmna inandig1 kisilerden olusur (Altunigik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2010, s.140). Kararsal 6rnekleme
belirgin 6zelliklere sahip bolgelere uygulanan bir 6rnekleme
tiriidiir (Nakip, 2003, s.185). Kolayda ornekleme ise,
tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden birisi olup,
ornek birimlerinin aragtirmact tarafindan segilmesine dayanir
(Yiikselen, 2000, s.69; Nakip, 2003, s.184). Bu yontem hizli
ve ekonomik yoldan veri elde etmenin en kestirme
yollarindan  biridir. Bu iki Orneklemeden kolayda
orneklemede se¢cim tamamen goriigmecinin inisiyatifinde
iken, kasti Orneklemede Ornege kimin segilecegi karari
konuyu en iyi bilmesi sebebiyle arastirmacinin kendisine
aittir (Nakip, 2003, s.183-184). Arastirmanin amacina
ulagsmada en uygun veriyi saglayacagi diigiiniilen Atatiirk
Kiiltiir Parki’nda “Diinyanin En Kalabalik Kahvalt1 Sofrasi
Organizasyonu™na katilan ziyaretgiler kararsal ornekleme
cergevesinde iken bu turistlerden anketi cevaplamaya goniillii
olanlar ise kolayda 6rnekleme ¢ergevesinde ele alinmaktadir.
Anketlerin uygulanmasi siirecinde, ¢ok fazla avantaja sahip
olan bir yontem olmasi sebebiyle “birak ve topla yontemi”
kullanilmistir (Karamustafa ve Cesmeci, 2006, s.73-74).
Aragtirmacilar anketleri bizzat elden dagitmis, katilimcilar
bilgilendirmis ve bir siire sonra eksik veri olmamasi adina
anketleri tek tek kontrol ederek elden teslim almislardir.

Aragtirmalarda kanitlanmasina gerek goriilmeden dogru
olarak nitelendirilen ve varsayim olarak tanimlanan bazi
kabuller bulunabilir (Karasar, 2012, s.71). Bu arastirma i¢in
kabul edilen varsayimlar: a) arastirmada kullanilan
6l¢eklerin, arasgtirmanin amacina uygun ve gegerli oldugu, b)
aragtirmada kullanilan istatistiksel yontem ve tekniklerin
toplanan verinin analizi i¢in uygun oldugu, c) secilen
orneklem grubunun, aragtirmaya veri saglamada ve evreni
temsil etmede yeterli oldugu, d) anketi cevaplayan
ziyaretcilerin ankette yer alan tiim sorulari anladiklari,
diiriistge ve dogru olarak cevaplandirdiklari varsayilmaktadir.
Bu varsayimin desteklenmesi i¢in ankette yer alan ifadeler
pilot arastirma kapsaminda kontrol edilmis ve anlasilmayan
ifadeler diizeltilmistir. Ayrica anketi doldurmaya goniillii
olan ziyaretcilere kimliklerini ortaya ¢ikaracak sorular
sorulmamustir.  Ayrica, ziyaretgiler kimliklerinin  gizli
tutulacagt ve cevaplarinin sadece bilimsel amagh
kullanilacag1 konusunda bilgilendirilmistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirma bulgularia; arastirmaya katilan kisilerin
demografik 6zellikleri ve destinasyon deneyimleri, Van ili ve
Van kahvaltis1 hakkindaki o6nermelere katilim diizeyleri,
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cinsiyetlerine gore Van ili ve Van kahvaltisi hakkindaki
Onermelere katilim diizeylerinin farklilasip farklilagsmadigina
iliskin t-testi sonuglar1 ve yaslarina, egitim durumlarina,
mesleklerine ve gelirlerine gore Van ili ve Van kahvaltist
hakkindaki &nermelere katilim diizeylerinin farklilasip
farklilasmadigma iligkin varyans analizi (ANOVA testi)
sonuglar1 olmak iizere dort ayri tabloda yer verilmektedir.
Tablo 1.’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve
destinasyon deneyimlerine gore dagilimlarina yer verilmistir.
Buna gore, aragtirmaya katilanlarin %56.1’inin erkeklerden,
%43.9’unun  kadinlardan olustugu goriilmektedir.
Katiimeilarin %36.3’4 21-30 yas araligindaki gen¢ yas
grubunda olan kisilerden, %21.8’i 31-40 yas araligindaki
orta yas grubunda olan kisilerden olusturmaktadir.

Tablo 1. Katilimeilarin  Demografik  Ozellikleri  ve
Destinasyon Deneyimleri

Bursa 7 2.7 |Kararsizim 18 6.9

Kayseri 6 2.3 |Disiiniiyorum 149 56.9

IAdiyaman 6 2.3 |Kesinlikle 83 31.7
Diisiinmilyorum

Mus 6 23 [TOPLAM 262 100

Siirt 6 2.3 |Van’1 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Kuzey Irak 6 2.3 [Kesinlikle 5 1.9
Diigiinmilyorum

IAydin 5 1.9 |Disiinmiiyorum 37 14.1

Denizli 5 1.9 |Kararsizim 65 24.8

Erzurum 5 1.9 |Diisiiniiyorum 127 48.5

Diger 134 512 Kgsiplik!g 28 10.7
Diigiinmiiyorum

[TOPLAM 262 100 |[TOPLAM 262 100

Ozellikler [Frekans(f]Y iizde(%){Ozellikler [Frekans(]Yiizde(%)
Cinsiyet IDaha Onceden Van’a Gelme Durumu
Erkek 147 56.1 [Evet 118 45
Kadin 115 43.9 Hayir 144 55
[TOPLAM 262 100 [TOPLAM 262 100
'Yas IVan’1 Ziyaret Amacimiz
20 Yas ve Alt1 41 15.6 |Van Kahvaltisini 82 313
[Tatmak
21 ve 30 Yas Arasi| 95 36.3 |Farkli Bir Sehir 85 324
Gormek
31 ve40 Yas Aras1| 57 21.8 |Dinlenmek 13 5
41 ve 50 Yas Arasi| 40 15.3 [Eglenmek 20 7.6
51 Yas ve Ustii 29 11.1 [is 62 23.7
TOPLAM 262 100 [TOPLAM 262 100
IEgitim Durumu IVan Hakkinda Bilgi Edinme Kaynag
[lkogretim 21 8 [TV 33 12.6
Lise ve Dengi 81 30.9 [Radyo 5 1.9
On Lisans 67 25.6 [internet 101 38.5
Lisans 76 29  [Seyahat A./ Tur 18 6.9
Operatorii
ILisansiistii 17 6.5 [Dergi 17 6.5
[TOPLAM 262 100 [|Arkadas Tavsiyesi 88 33.6
Meslek [TOPLAM 262 100
Isci 48 18.3 |Van ilinin One Ciktigx Noktalar
Memur 63 24 |[Van Golu 108 41.2
[sveren 25 9.5 [Van Kahvaltis1 75 28.6
Emekli 24 9.2 [Ticaret 16 6.1
Ogrenci 52 19.8 [Tarih 26 9.9
Issiz 50 19.1  [Kiiltiir 20 7.6
[TOPLAM 262 100 [Turizm 17 6.5
IHane Halki Gelir Durumu [TOPLAM 262 100
949 TL ve alt1 22 8.4 |[Van’dan Ayriirken Akilda Kalanlar
950TL ve 1257 TL| 54 20.6 |[Van Kahvaltisi 78 29.8
arasi
1258TL ve 127 48.5 |Van Kedisi 53 20.2
4094 TL aras1
4095TL ve tizeri 59 22.5 |Akdamar Adasi 72 27.5
[TOPLAM 262 100 |Van Otlu Peyniri 32 12.2
likamet Edilen Sehir / Ulke Inci Kefali Balig1 27 10.3
Bitlis 12 4.6 [TOPLAM 262 100
Istanbul 11 4.2 |Van Hakkinda Genel izlenim
IDiyarbakir 11 4.2 |Cok Olumsuz 2 0.8
IAntalya 10 3.8 [Olumsuz 19 7.3
Izmir 10 3.8 [Kararsiz 30 11.5
IAdana 9 3.4  |Olumlu 183 69.8
IAgr1 9 3.4 |Cok Olumlu 28 10.7
Ankara 9 34 [TOPLAM 262 100
Gaziantep 9 3.4 |Van’1 Tavsiye Etme Niyeti
Mersin 9 3.4 |Kesinlikle 3 11
IDiisiinmilyorum
Mardin 7 2.7 |Diigiinmiiyorum 9 34

Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gore dagilimi
ele alindiginda ise, katilimeilarin %30.9’unun “lise ve dengi
okul” mezunu, %29’unun “lisans” mezunu ve %25.6’sinin
“On lisans” mezunu olduklar tespit edilmistir. Katilimcilarin
meslek dagilimlart incelendiginde %24’tiniin  “memur”,
%19.8’inin  “6grenci”, %19.1°inin “issiz” ve %18.3’{iniin
“is¢i” olduklart anlasilmaktadir. Arastirmaya katilanlara,
ailelerinin aylik hane halki gelir durumlarimin belirlenmesine
yonelik bir soru sorulmustur. Bu sorunun sorulmasinin temel
nedeni ise, ailelerin aylik net gelirlerinin, turizm
faaliyetlerine katilmalarinda onemli bir etken olmasindan
kaynaklanmaktadir. Arastirmaya katilan kisilerin %48.5’lik
bolimii ailelerinin aylik 1258—4094 TL arasinda bir gelire
sahip olduklarin1 belirtmislerdir. Ayrica 4095 TL ve iizerinde
aylik net gelire sahip olanlarin orani ise % 22.5 olmasi,
aragtirmaya katilan kisilerin genellikle Tiirkiye’de yoksulluk
sinir1 ve tlizerindeki grupta yer alan kisilerden olustugu
sOylenebilir. Arastirmaya katilan kisilerin ikametlerine gore
dagilimi incelendiginde %4.6 oraninda en ¢ok “Bitlis”, %4.2
oraninda “Istanbul” ve %4.2 oraminda “Diyarbakir”’da
ikamet eden kisilerden olustugu, ancak tiim Tirkiye’ye
yayilan bir dagilimin s6z konusu oldugu goriilmektedir.
Hatta, %2.3 oraninda “Kuzey Irak”, %1.5 oraninda “Iran” ve
%1.1 oraninda “Ermenistan”’dan gelen turistler de
aragtirmaya katilmiglardir.

Arastirmaya katilan kisilerin daha dnceden Van’1 ziyaret
etme durumlar1 incelendiginde %55’inin daha Once hig
gelmedikleri anlasilmaktadir. Katilimcilarin Van’i ziyaret
amaglarina gore dagilimlari incelendiginde %32.4’{inilin
“farkli bir sehir gérmek”, %31.3’lnlin “Van kahvaltisini
tatmak” ve “23.7’sinin “ig” amaciyla Van’t ziyaret ettikleri
anlagilmaktadir. Katilimcilarin Van hakkinda bilgi edinme
kaynaklarmin dagilimi incelendiginde %38.5’inin “internet”,
ve %33.6’smin “arkadas tavsiyesi” oldugu, seyahat acentalar1
ve tur operatorlerinin  %6.9 oranminda ¢ok az bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Bu sonuca istinaden Van’in
tanittminda seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin gok
yetersiz kaldig1 sOylenebilir. Van ilinin %41.2 ile “Van
Golu” ve %28.6 ile “Van Kahvaltis1” ile dne ¢iktigini;
katilimcilarin Van’dan ayrilirken akillarinda kalanlarin ise
%29.8’inin “Van kahvaltis1”, %27.5’inin “Akdamar Adas1”
ve %20.2°sinin  “Van Kedisi” oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Son olarak aragtirmaya katilan kisilerin Van
hakkinda genel izlenimlerinin %69.8’inin olumlu oldugu ve
buna bagli olarak %56.9’unun Van’1 ¢evrelerine tavsiye
etmeyi ve %48.5’inin Van’t tekrar =ziyaret etmeyi
diisiindiigiinii sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Van {li ve Van Kahvaltis1 Hakkindaki Onermelere Katilim Diizeyleri

o = - = g o E £
: R x5 5 = = | E| &
MARKA SEHIR OLMA SURECINDE Tz = e =4 == < f
VAN iLi HAKKINDA iFADELER z E £ = = 2= g | s
¥ 5 i 2 S X3 o | 2
4 ~ I
N[ % [N[% [N[% [ N]%|N[% @
1. Kolay ulagim imkanlarina sahiptir. 13| 5.0 | 59 | 225 |37 | 141|116 | 443 | 37 | 141 | 3.40 | 1.12
2. Dinlendirici ve rahatlatici atmosfere sahiptir. 1104 | 29 [ 111 |59 |225|138 527 | 35 | 134 | 367|085
3. Turizm igletmelerinde fiyatlar uygundur. 18| 69 | 86 | 32884321 | 59 |225| 15 | 5.7 | 287 | 1.02
4. Dogal giizelliklere sahiptir. 2 | 08 5 19 | 13| 50 | 170 | 649 | 72 | 275 | 4.16 | 0.66
5. Bolge insan1 yardimseverdir. 6 | 23 | 24 | 92 | 29111 | 142 | 542 | 61 | 23.3 | 3.87 | 0.95
Sar?l(;tsllrl alanlar, parklar, mesire ve dinlenme alanlarina 7127132 1221350134157 509 | 31 | 118 | 366 | 0.93
7. Arkeolojik eserlere sahiptir. 3] 11| 27 |103|80|305|124|473| 28 | 10.7 | 3.56 | 0.85
8. Tarihi eserlere sahiptir. 3111 7 27 |24 92 | 1741664 | 54 | 206 | 4.02 | 0.71
9. Yerel mutfak ve yemek kiiltiiriine sahiptir. 3111 ] 45 | 172|133 |126| 130|496 | 51 | 195 | 3.69 | 1.00
}0. C_ocuklu a1_lelf-:r1n ziyaret etmeleri i¢in uygun >l 081|251 95 |74|282 1231469 | 38 | 145 | 364 | 0.87
ozelliklere sahiptir.
11. Turizm danigma biirolarina sahiptir. 40 | 153 | 91 [ 34780 |305| 39 | 149 | 12 | 46 | 258 | 1.06
12. iklim kosullari elverislidir. 17| 65 | 75 | 286 | 51 | 195 | 106 | 405 | 13 | 5.0 | 3.08 | 1.07
13 Kiiltiirel faal}yetler, festivaller ve senlikler 7127 130 115!56!|214|135|515/| 34 | 130 | 360 | 0.94
diizenlenmektedir.
14. Cesitli aligveris imkanlarina sahiptir. 2 |08 | 311|118 |44 | 168 | 151 | 576 | 34 | 13.0 | 3.70 | 0.86
15. Temiz ve dogallig1 bozulmamis ¢evreye sahiptir. 5119 | 30 |115|55] 210|136 |519 | 36 | 13.7 | 3.64 | 0.92
16. Gelismis altyap: imkanlarina sahiptir. 18| 6.9 | 114 | 435 |53 |1202 | 59 | 225| 18 | 69 | 279 | 1.08
17. Giivenli ve emniyetli bir sehirdir. 13| 5.0 | 56 | 214180305 95 | 363 18 | 6.9 | 3.18 | 1.00
18. Diizenli bir trafik akigina sahiptir. 40 | 153 | 109 | 416 | 42 | 160 | 61 | 233 | 10 | 38 | 258|111
19. Planli bir yapilagmaya sahiptir. 27 | 103 | 97 | 37.0 | 66 | 25.2 | 60 | 229 | 12 | 46 | 2.74 | 1.06
20. Gece hayati imkanlarina sahiptir. 19| 73 | 68 | 260 | 76 | 29.0 | 88 | 336 | 11 | 42 | 3.01 | 1.02
21. Eglence imkanlarina sahiptir. 13| 50 | 50 | 19.1 | 66| 252|110 | 420 | 23 | 88 | 3.30 | 1.03
22. Cesitli rekreasyon imkanlarina sahiptir. 3|1 11 ] 46 |176|79|302)118|450| 16 | 6.1 | 3.37 | 0.88
23. Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir. 2 | 08 | 20 | 7.6 [ 31118 | 145|553 | 64 | 244 |3.95]|0.85
24. Kaliteli yiyecek icecek isletmelerine sahiptir. 3 111 ] 23|88 |29]111 172|656 | 35 | 134|381 |0.81
25. Bolgede ¢esitli tur/gezi imkanlar1 bulunmaktadir. 11| 42 | 53 | 202 |92 | 351 | 94 | 359 | 12 | 46 | 3.16 | 0.94
VAN KAHVALTISI HAKKINDA iFADELER
1. Van ili gastronomi turizmi bdlgesidir. 10| 38 | 62 | 237 |92 |351| 8 |328| 12 | 46 | 3.10 | 0.94
2. \(ap kahvaltis1 Van’1 ziyaret etmede 6nemli bir >l 081171 65 3111181431546 69 | 263 | 3.99 | 0.84
¢ekici unsurdur.
3. Van ilinde farkl nitelik ve kalitede Van kahvaltist ) ) 9 34 | 29| 111 | 133 | 508 | 91 | 347 | 216 | 0.75
salonlar1 bulunmaktadir.
4. Van kahvaltist tanmmuistir. 1|04 7 27 | 9 | 34 | 141 | 538 | 104 | 39.7 | 429 | 0.69
5. Van kahvaltisi popiilerdir. 3111 2 08 | 16| 6.1 | 146 | 557 | 95 | 363 | 4.25|0.70
6. Van kahvaltisinin Kkalitesi yiiksektir. 5119 9 34 32122 134|511 ] 82 | 313 | 406 | 0.86
7. Van kahvaltisinin gesitliligi zengindir. 4 | 15 6 23 | 20| 76 | 128 | 489 | 104 | 39.7 | 4.22 | 0.80
8. Van kahvaltis1 salonlar1 yoreye has pigirme
teknikleri kullanmaktadir. 1|04 | 13 5 | 43| 164 | 155|59.2 | 50 | 19.1 | 3.91 | 0.76
9. Van kahvaltis1 salonlar1 Van kiiltiiriini >l 081121 46 23| 88 | 169|645 56 | 214 | 201 | 0.72
yansitmaktadir.
10. Va}n ka}.l.\/a]tISl salonlar.1 mﬁsterilerine kiiltiirel 291187 | 86 | 328 |73 1 279 | 47 | 179 | 7 27 | 253 | 1.07
deneyim (yoresel kiyafet gibi) yasatmaktadir.
11. Van kahvaltis1 salonlar1 miisterilerine Van
mutfagim tanimalarina yonelik gastronomik = - 12| 46 | 59 | 225 |59 | 225 | 104 | 39.7 | 28 | 10.7 | 3.29 | 1.07
deneyimler (lezzet testleri, pisirme deneyimi gibi)
sunmaktadir.
12. Van kahvaltisi salonlarina ulasim kolaydir. - - 6 23 | 19| 7.3 | 120 | 458 | 117 | 447 | 432 | 0.71
13. Van kahvaltisi lezzetlidir. 2 | 08 | 13 5 [ 20] 76 | 147 |56.1 | 80 | 30.5 | 4.10 | 0.79
14, van kahvaltst igin Van'a tekrar gelmeyi 9| 34|59 | 25|70 267101385/ 23 | 88 | 326|101
isiiniyorum.
15. z:“rkadaslarlm'fl ve gevreme .Van kahvaltis1 igin 6 1231251 9512711031171 447] 87 | 332|396 | 101
Van’a gelmelerini tavsiye ederim.
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Tablo 2.’de katilimcilarin Van ili ve Van kahvaltisi
hakkindaki &nermelere katilim diizeylerine iligkin vermis
olduklar1 cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlari, aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapmalarina yer verilmigtir. Van ili
hakkindaki onermelere katilim diizeyi incelendiginde ilk
sirada “dogal giizelliklere sahiptir (x =4,16)” Onermesi
goriilmektedir. Van ili smurlar igerisinde Akdamar Adasi,
Carpanak Adasi, Adir Adasi, Muradiye Selalesi, Van Golii,
Ercek Goli, Ters Basli Van Lalesi ve Kanisipi Caglayani
gibi pek c¢ok dogal giizelligin var olmasindan dolay1
aragtirmaya katilan kisilerin bu konuya daha c¢ok onem
verdikleri sdylenebilir. “Tarihi eserlere sahiptir ( x =4,02)”
Onermesi ziyaretciler tarafindan 6nem verilen bir diger
onermedir. Van Kalesi, Hosap Kalesi, Cavustepe Kalesi, Ikiz
Kiimbetler, Gevas Selguklu Mezarligi ve pek cok tarihi
koprili, cami ve kilisenin, varligindan dolay1 arastirmaya
katilanlarin énem verdikleri sdylenebilir. Onem diizeylerine
gore lgilincii sirada “kaliteli konaklama tesislerine sahiptir
(x=3,95)" o6nermesi bulunmaktadir. Van ili sinrlar
icerisinde 3, 4 ve 5 yildizli 17 adet konaklama tesisinin var
olmas1 ve arastirmaya katilan kisilerin bu tesislerden hizmet
almasindan dolayr bu Onermeye Onem verdikleri
diistiniilebilir. Dordiincii sirada “yardimsever bolge insanina
sahiptir ( x =3,87)” 6nermesi, besinci sirada “kaliteli yiyecek
icecek isletmelerine sahiptir (x=3,81)" Onermesi yer
almaktadir. Bununla birlikte, en az 6nem diizeyine sahip
onermenin “diizenli bir trafik akisina sahiptir (x =2,58)”
oldugu belirlenmistir. Bu 6nermeden de arastirmaya katilan
kisilerin Van ilinde trafigin yogun olmamasindan dolay1
diizenli bir trafik akisina fazla Onem vermedikleri
sOylenebilir.

Van kahvaltis1 hakkindaki 6nermelere katilim diizeyi
incelendiginde ilk sirada “Van kahvalti salonlarina ulagim
kolaydir (x=4,32)" oOnermesi gorillmektedir. Van il
merkezinde kahvalti salonlarmin ¢ok sayida ve merkezi
konumda olmasindan dolay1 aragtirmaya katilan kisilerin bu
noktaya daha c¢ok oOnem verdikleri sdylenebilir. “Van
kahvaltist tanmmmistir  ( x =4,29)” Onermesi ziyaretgiler
tarafindan 6nem verilen bir diger onermedir. Tiirkiye’nin
hemen her bolgesinde Van kahvaltis1 sunan yiyecek i¢cecek
isletmelerinin faaliyet gostermesi ve Van merkezli kahvalti
salonlarinin diger illerde subelerini a¢malarindan dolay1
arastirmaya katilanlarin 6nem verdikleri sdylenebilir. Ayni
nedenlerle Tglincii sirada “Van kahvaltis1  popiilerdir
(x=4,25)” 6nermesi bulunmaktadir. Dérdiincii sirada “Van
kahvaltisinin gesitliligi zengindir ( x =4,22)” Onermesi yer
almaktadir. Van kahvaltist denilince sofralarda yer
kalmayacak derecede cesitli, birbirinden 6zel yoresel iiriinler
akla geldiginden arastirmaya katilan kisilerin 6nem verdigi
sOylenebilir. Besinci sirada “farkli nitelik ve kalitede Van
kahvalti salonlar1 bulunmaktadir ('x =4,16)” &nermesi yer
almaktadir. Van ilinde 60’a yakin kahvalti salonunun
bulunmasi aragtirmaya katilan kigilerin 6nem verdikleri
sOylenebilir. Bununla birlikte, en az 6nem diizeyine sahip
onermenin “Van Kahvaltis1 salonlart miisterilerine kiiltiirel
deneyim (yoresel kiyafet gibi) yasatmaktadir (x=2,53)”
oldugu belirlenmistir. Bu dnermeden de arastirmaya katilan

kisilerin  kiiltiirel fazla onem vermedikleri

sOylenebilir.

deneyime

Arastirmada elde edilen verinin; a) degiskenlerin nicel
Ozellik tagimasi, b) normal dagilim gostermesi, c)
varyanslarin homojen olmasi, d) denek sayisinin 30’un
iizerinde olmasi gibi sartlar1 saglamasindan dolay: analizler
parametrik testler yapilarak yorumlanmstir (Ural ve Kilig,
2006). Aragtirma sorular1 kapsaminda; cinsiyet degiskeni
acisindan aragtirmaya katilan kisilerin Van ili ve Van
kahvaltisina iliskin ifadelere katilim diizeylerinde anlaml bir
farkliligim  olup olmadigimi belirlemek i¢in bagimsiz
orneklem t testi, katilimcilarin yaslarina, egitim durumlarina,
mesleklerine ve hane halki gelirlerine gére Van ili ve Van
kahvaltisi  hakkindaki ifadelere katilim diizeylerinin
farklilagip farklilagmadigini test etmek i¢in tek yonlii varyans
analizi yapilmustir.

Tablo 3. Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gore Van ili ve Van

Kahvaltis1 Hakkindaki Ifadelere Katilim Diizeylerinin
Farklilasip Farklilagmadigina Iligkin T-Testi Sonuglari
Cinsiyet | Frekans [Ortalama| S;zr;(:?;'t (2-2%;; d) t |df
Destinasyon Erkek | 147 3.42 ,489
Markalagma §}1reclnde Kadin 115 337 451 ,350 [,936 (260
Van Ili
Gastronomik Uriin Erkek | 147 3.90 A47
Olarak Van Kahvaltis1 | Kadin | 115 3.74 ,530 01012590260

(Levene F(Van ili)=1,284, p>0,05; Levene F(Van Kahvaltisy)= ,365,
p>0,05).

T testi birbirinden bagimsiz iki grubun ya da 6rneklemin
bagimli bir degiskene gore ortalamalarinin karsilastirilarak,
ortalamalar arasindaki farkin belirli bir gliven diizeyinde
anlamli olup olmadigini test etmek igin kullanilan bir
yontemdir (Kalayci, 2010, s.74). Tablo 3.’e gore cinsiyet
degiskeni acisindan arastirmaya katilan kisilerin Van ili ve
Van kahvaltisina iligkin ifadelere katilim diizeylerinde
p>0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark olmadigi
sonucuna ulagilmstir.

Varyans analizi, ikiden fazla bagimsiz degiskenin
aritmetik ortalama degerlerinin Dbirbirinden farklt olup
olmadiginin arastirilmast i¢in kullanilan bir yontemdir
(Kozak, 2014, s.152). Tablo 4.’teki varyans analizi sonuglar1
incelendiginde; arastirmaya katilan kisilerin Van ili ve Van
kahvaltisina iliskin ifadelere katilim diizeyinde yas
gruplarina gére p>0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark
olmadigi sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 4. Katihmcilarin Yaslarma, Egitim Durumlarma, Mesleklerine ve Gelirlerine Gére Van Ili ve Van Kahvaltisi
Hakkindaki ifadelere Katilim Diizeylerinin Farklilasip Farklilasmadigina iliskin Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Faktérler Desiskenler Frekans Aritmetik | Standart F Anlamhhk Anlamh Fark
g1y Ortalama | Sapma | Degeri Diizeyi (Tukey Testi)
. 20 Yas ve alt1 41 3,5102 0,44951 -
ﬁisrtl'{r;?:y;r; 2130 Yas arast 95 34189 | 047468 -
Siireci sd Yas 31-40 Yas aras1 57 3,4105 0,53966 | 1,104 ,355 -
urecinde 41-50 Yas arast 40 3,3280 | 0,42276 -
Van Ili 51 Yas ve iisti 29 3,3076 | 0,47306 -
. 20 Yas ve alt1 41 3,8065 0,47628 -
%i;:%‘lzgt 2130 Yas arasi 95 38407 | 053584 -
v Yas 31-40 Yas aras1 57 3,7848 0,48860 ,397 ,811 -
an 41-50 Yas arast 40 3,8767 | 0,41962 }
Kahvaltisi 51 Yas ve iisti 29 3,0034 | 046721 -
s Lisans
. [ko6gretim 21 3,6571 0,44999 Lisansiistii
Destinasyon Ortadgretim 81 3,5116 0,44406 Lisans
Markalasma Egitim | On Lisans 67 3,4573 0,44369 6.935 000* Lisans
Siirecinde Durumu ’ ’ Tkdgretim
Van Il Lisans 76 3,2163 0,46867 Ortadgretim
On Lisans
Lisansiistii 17 3,2259 0,46280 Tkdgretim
flkdgretim 21 40349 | 0,39419 Lisans
Gastronomik Ortadgretim 81 3,9424 | 0,44004 Lisans
Uriin Olarak Egitim On Lisans 67 3,8428 0,48834 4112 003* -
Van Durumu . ’ ' Tlkogretim
Kabvaltist Lisans 76 3,7088 | 0,49397 Ortadzotim
Lisanstistl 17 3,6196 0,63147 -
fsci 48 36367 | 046236 Memuirs’sime""’
ﬁzsrtl'(:i‘:y;r; Memur 63 32432 | 0,40939 Tsei,Orenci
Stircs Sd Meslek | Isveren 25 34224 | 044916 | 5827 | 000 -
urecinde Emekli 24 3,2633 | 051737 Tsci
Van Ili Ogrenci 52 35323 | 0,43614 Memur
Igsiz 50 3,3144 | 0,48027 Isci
Isci 48 3,9583 | 0,41202 -
Qastronomik Memur 63 3,7365 0,52499 -
Uriin Olarak Isveren 25 3,8400 | 0,43759 -
Van Meslek I Emekii 2 3.7583 | 057174 | >1O8 /059 -
Kahvaltis1 _C)grenci 52 3,9538 0,44858 -
Igsiz 50 3,7547 | 0,51136 -
Asgari Ucret ve Alt1 .
(949 TL ve alt) 22 3,5400 | 0,48423 4095 TL ve iizeri
: Aclik Sinir ..
Destinasyon ¢
Markalayma 1:'21;1(: (950TL ve 1257 TL aras) 54 35741 | 0,47144 4095 TL ve iizeri
Sii . Sd Halki Yoksulluk Smir1 5,677 ,001*
urecinde Geliri | (1258TL ve 4094TL 127 3,3874 | 0,45997 -
Van Ili arast)
Yoksulluk Stnirt Uzeri 949 TL ve alt1
(4095TL ve lizeri) 59 3,2386 0,44393 950-1257 TL arast
Asgari Ucret ve Alt1
(949 TL ve alt) 22 3,9545 | 0,45093 -
; Aclik Sinirt .
ronomik ¢
?J?fltn cz) 1(; i ﬁ);l:\l; (950TL ve 1257 TL arasi) 54 3,9728 0,48982 4095 TL ve iizeri
v Halki Yoksulluk Sinir1 3,473 ,017*
an Goliri | (1258TL ve 4094TL 127 38194 | 0,50452 -
Kahvaltis1 arast)
Yoksulluk Simir1 Uzeri
(4095TL ve iizeri) 59 3,7006 0,44141 950-1257 TL arast
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Arastirmaya katilan kisilerin Van ili ve Van kahvaltisina
iliskin ifadelere katilim diizeyinde egitim durumlarina gore
p>0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli fark oldugu tespit
edilmistir. Bu farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
tespit etmek i¢in Tukey testi yapilmgtir. Tukey testi sonuglari
degerlendirildiginde; Van ili hakkindaki ifadelere katilim
diizeyinde  “ilkdgretim” mezunu kisilerin (' x =3,65)
ortalamalarinin  “lisans” mezunu kisilerin ( x =3,21) ve
“lisansiisti” mezunu kisilerin (x =3,21) ortalamalarindan
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. “ilkogretim” mezunu
kisilerin “Lisans” ve “lisansiistii” mezunu kisilere gore Van
ili konusunda daha olumlu diisiindiikleri sdylenebilir. Ayrica
“ortadgretim” mezunu kigilerin (x =3,51) ve “6n lisans”
mezunu kisilerin ( x =3,45) ortalamalariin “lisans” mezunu
kigilerin (’x =3,21) ortalamasindan daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuca gore “lisans” mezunu kisilerin
“ortadgretim” ve “On lisans” mezunu kisilere gére Van ili
konusunda daha olumsuz disiindiikleri sdylenebilir. Van
kahvaltist  hakkindaki ifadelere katilim  diizeyinde
“ilkdgretim” mezunu kisilerin ( x =4,03) ve “ortadgretim”
mezunu kisilerin (' x =3,94) ortalamalarinin “lisans” mezunu
kisilerin (x=3,70) ortalamasindan daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bu sonuca gore “lisans” mezunu kisilerin
“ilkdgretim” ve “ortadgretim” mezunu kisilere gére Van
kahvaltis1 konusunda daha olumsuz disiindiiklerini s6ylemek
miimkiindiir.

Arastirmaya katilan kisilerin Van iline iligskin ifadelere
katilim diizeyinde mesleklerine goére p>0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli fark oldugu ve Van kahvaltisina iligkin
ifadelere katilim diizeyinde mesleklerine gore p>0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli fark olmadig: tespit edilmistir.
Van iline iligskin ifadelere katilim diizeyinde mesleklerine
gore farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit
etmek icin Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina
gore “isci” olarak calisan kisilerin ( x =3,63) ortalamasimnin
“memur” olarak calisan kisilerin (x =3,24), “emekli”
olanlarm (x=3,26) ve “issiz’ olanlarm (x=3,31)
ortalamalarindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuca gore “is¢i” olarak calisan kisilerin, “emekli” olanlara
ve “igsiz” olanlara ve “memur” olarak calisanlara gére Van
ili konusunda daha olumlu disiindiiklerini sdylemek
miimkiindiir.

Arastirmaya katilan kisilerin Van ili ve Van kahvaltisina
iligkin ifadelere katilim diizeyinde hane halki gelirlerine gore
p>0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli fark oldugu tespit
edilmistir. Van iline iligkin ifadelere katilim diizeyinde hane
halki  gelirine gore farklihigmm hangi  gruplardan
kaynaklandigin1 tespit etmek i¢in Tukey testi yapilmustir.
Tukey testi sonuglarina gore “asgari {icret ve alt1” geliri olan
kisilerin (x =3,54) ortalamasinin ve “aghk smr” gelir
durumuna sahip olan Kkisilerin (x =3,57) ortalamasinin
“yoksulluk simir1 {izeri” gelir durumuna sahip olan kisilerin
(x=3,23) ortalamasindan daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuca gore “yoksulluk smri {izeri” gelir
durumuna sahip olan kisilerin “asgari iicret ve alt1” ve “aglik
siir1” gelir durumuna sahip olan kisilere gore Van ili
konusunda daha olumsuz disiindiikleri sdylenebilir. Van
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kahvaltis1  konusunda  farkliligin  hangi  gruplardan
kaynaklandigin1 tespit etmek iizere yapilan Tukey testi
sonuglarina gore “aglik smir” geliri olan kisilerin ( x =3,97)
ortalamasinin “yoksulluk simir1 iizeri” geliri olan kisilerin
(x=3,70) ortalamasindan daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuca gore “aglik sinir1” geliri olan kisilerin
“yoksulluk smur1 iizeri” geliri olan kisilere gére Van
kahvaltis1 konusunda daha olumlu diisiindiiklerini s6ylemek
miimkiindiir.

SONUC VE ONERILER

Destinasyon markalagma siirecinde Van ilinin mevcut
potansiyelini ziyaretcilerin goziinden ortaya koymak ve
onemli bir gastronomik iirtin olarak Van Kahvaltisinin bu
stirecteki Onemini vurgulamak amaciyla yapilan bu
arastirmaya katilan kisilerin demografik profili agirlikli
olarak 21-40 yas arasinda, lise ve dengi okul mezunu,
yoksulluk sinirinda hane halki geliri olan, memur, 6grenci
ve igsizlerden olugmaktadir. Yapilan arastirmada elde edilen
bulgular ve bulgular 15181inda uygulamacilara yonelik dneriler
asagida yer almaktadir.

Arastirmaya katilan kigilerin agirlikli olarak daha once
hi¢ Van’a gelmedikleri ve “farkli bir sehir géormek” ve “Van
kahvaltisin1 tatmak” amaciyla Van’a geldikleri tespit
edilmistir. Bu sonucun Rand, Heath ve Alberts’in (2003)
yiyecek ve igecegin kiiresel ve yerel 6lgekte turizm hareketi
icindeki Oneminin vurgulandigr caligmasin1  destekler
nitelikte oldugu dikkati ¢ekmektedir. Van hakkinda bilgi
edinme kaynaklarinin basinda “internet”in geldigi, Van ilinin
“Van Goli” ve “Van Kahvaltisi” ile 06ne ¢iktigl,
katilimcilarin Van’dan ayrilirken akillarinda en c¢ok kalan
noktanin ise “Van kahvaltisi” oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ayrica aragtirmaya katilanlarin Van hakkinda
genel izlenimlerinin olumlu oldugunu ve buna baglh olarak
Van’t ¢evrelerindeki kisilere tavsiye etmeyi ve Van’t tekrar
ziyaret etmeyi diigiindiiklerini belirtmislerdir. Arastirmada
elde edilen bu bulgularin Selwood’un (2003) mutfak
kiiltiiriiniin ~ destinasyonlarin  farklilagarak  destinasyon
markalagmasinda etkili bir faktdr olabilecegini, farkli
yorelerin mutfaklarinin kisilerin diger kiiltiirleri tanimasi igin
firsat oldugunu ve bu nedenle ziyaretgiler igin gida
tilketiminin seyahat deneyiminin merkezinde yer aldigini
vurguladigi calismasint destekler nitelikte oldugu dikkati
¢cekmektedir. Bu bulgulardan hareketle; yerel yonetimlerin
ve sektor temsilcilerinin 6zellikle internet araciligi ile Van
kahvaltisint 6n plana c¢ikaran pazarlama faaliyetlerinde
bulunmasimin gerek Van ilinin markalagsmasi gerekse Van
kahvaltisinin marka {irin haline gelmesi hususunda son
derece dnem arz ettigini soylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilan kisiler destinasyon markalasma
stirecinde Van ili hakkinda dogal giizelliklere, tarihi eserlere
ve kaliteli konaklama tesislerine sahip olmasint Onemli
olarak degerlendirirken, diizenli bir trafik akiginin olmasini
onemsememektedirler. Bu bulgular 1s18inda; marka sehir
olma siirecinde Van ilinin mevcut dogal giizelliklerinin ve
tarihi eserlerinin korunarak sonraki nesillere miras olarak
taginmast ve konaklama isletmelerinin mevcut hizmet
kalitelerini koruyarak daha Kkaliteli hizmetler sunmaya
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yonelik  calismalar
miimkiindiir.

yapmasi  gerektigini  sdylemek

Aragtirmaya katilan kigiler gastronomik {iriin olarak Van
kahvaltis1 hakkinda Van kahvaltisinin popiiler ve taninmis
olmasi ile kahvaltt salonlarmma ulagimm kolay olmasini
onemli olarak degerlendirirken, Van Kahvaltist salonlarinda
kiiltiirel deneyim (yoresel kiyafet giyilmesi gibi) yasamay1
onemsememektedirler. Van kahvalt1 salonlarinin
isletmecilerinin hizmet kalitelerini diisiirmeden calismalari,
internet araciligi ile tanmilirliklarimi arttirmalart ve ulagimin
kolay saglandigi alanlarda hizmet vermeye devam etmeleri
gerekmektedir.

Yapilan t testi sonucuna gore; arastirmaya katilan
kisilerin cinsiyetlerine goére destinasyon markalagsma
sirecinde Van iline ve gastronomik iiriin olarak Van
kahvaltisina iligkin ifadelere katilim diizeylerinde p>0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark olmadif1 tespit
edilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin yaslarina, egitim
durumlarina, mesleklerine ve hane halki gelirlerine gore
destinasyon markalagma siirecinde Van ili ve gastronomik
irin olarak Van kahvaltis1 hakkindaki ifadelere katilim
diizeylerinin farklilagip farklilasmadigini test etmek igin
yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore; yas
gruplarina gére p>0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark
olmadigi, egitim durumlarina (Van ili = lisans ile ilkdgretim,
ortadggretim ve On lisans arasinda, ilkogretim ile lisansiistii
arasinda; Van kahvaltisi Lisans ile ilkogretim ve
ortadgretim arasinda) ve aylik hane halki gelir durumlarina
(Van ili = “yoksulluk sinir1 {izeri” ile “asgari iicret ve alt1” ve
“aclik simir1” arasinda; Van kahvaltis1 = “aghik smir1” ile
“yoksulluk sinir1 ve iizeri” arasinda) gore p>0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Van ili
hakkindaki ifadelere katilim diizeylerine iliskin meslek
durumlarina (Is¢i ile memur, emekli ve issiz arasinda;
Ogrenci ile memur arasinda) gore p>0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir fark oldugu, Van kahvaltis1 hakkindaki
ifadelere katilim diizeylerine iligkin meslek durumlarina gore
p>0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark olmadig: tespit
edilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin egitim seviyeleri ve
hane halki gelir seviyeleri yiikseldik¢e markalasma siirecinde
Van ili ve 6nemli bir gastronomik iiriin olarak Van kahvaltisi
hakkindaki goriislerinin olumsuz seklinde gergeklestigini
soylemek miimkiindiir. Bu bulgulardan hareketle egitim ve
gelir diizeyi yiksek kisilerin beklentilerinin  yiiksek
olmasindan dolayr bu durumun gerceklesebilecegi ve bu
durumu diizeltmek i¢in Van kahvalt1 salonlarinin beklentileri
karsilayacak ve hatta agacak nitelikte hizmetler sunmasi
gerektigini sOylemek miimkiindiir.

Arastirmalarda yapilmak istenen ancak cesitli nedenlerle
yapilmasi miimkiin olmayan bazi siirhiliklar
bulunabilmektedir. Bu simrliliklar bazen arastirmacinin
kontrol ve etki alaninin disinda olabilecegi gibi bazen de
fayda-maliyet a¢isindan uygun olmadigi igin ortaya ¢ikabilir
(Karasar, 2012, s.73). Bu arastirmanin sinirliliklart ve
sonraki arastirmalar i¢in Oneriler asagida belirtilmektedir;

a) Arastirmanin evrenini Van’1 ziyaret eden
ziyaretgiler olustururken, aragtirmanin 6rneklemini
ise 1 Haziran 2014 tarihinde Atatiirk Kiltiir
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Parki’nda “Diinyanin En Kalabalik Kahvalti Sofras1
Organizasyonunu ziyaret eden ziyaretgilerin timii
olusturmaktadir.

b) Arastirmada ekonomik olmasi, ¢ok sayida
veri toplama imkani1 saglamasi, genis kitlelere
ulastirilabilirligi gibi nedenlerle veri toplama araci
olarak anket kullanilmistir. Dolayisiyla arastirma,

anket kullanimmin getirdigi tiim sinirhiliklarn
tasimaktadir.  Daha  sonra  yapilacak  olan
aragtirmalarda  farkli  veri toplama araglari
kullanilabilir.

c) Anket formunun sadece Tiirkge

hazirlanmis olmasi, anketin cevaplandiriimasinda
bu dili bilmeyen kisilere her ne kadar aragtirmacilar
tarafindan yardimci olunsa da uygulanmasini
zorlastirmigtir. Daha sonra yapilacak aragtirmalarda
farkl dillerde hazirlanmig anketler kullanilabilir.

d) Elde edilen veri kisisel beyana dayalidir.
Katilimcilar kendilerine yoneltilen sorulara ideal
oldugunu disiindiikleri cevaplar1 vererek gercekte
olani yansitmamus olabilirler.

e)  Veri belli bir zaman diliminde toplanmistir.
Aragtirma verisi katilimin yogun olacagi tahmin
edildiginden, 1 Haziran 2014 tarihinde Atatiirk
Kiiltir Parki’nda “Diinyanin En Kalabalik Kahvalti
Sofrasi Organizasyonu”nda toplanmigtir. Farkli
donemlerde toplanacak verilerle farkli bulgular elde
edilebilecegi dikkate alinmalidir.

f)  Arastirma bulgular1 Van ilini ziyaret eden
tiim ziyaretgilere genellenemez.

g) Ziyaretgiler anketi doldurdugu sirada
etkilenebilecekleri ¢evresel faktorlerin  kontrol
edilememesi arastirma bulgularin1 etkileyebilir.
Aragtirmacinin,  turistlerin  anketi  doldururken
etkilenebilecegi olas1 ¢evresel faktorler iizerinde
kontrolii bulunmamaktadir.
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Extensive Summary

The Importance of Gastronomy on Destination
Branding: Case of Van Breakfast

The aim of this study is to put forward the
current potential of VVan Province in the process of
destination branding from the visitors’ point of
view, and to emphasize the significance of Van
Breakfast as a significant gastronomic product in
this process. In this context, at the end of the
literature review, we could not find a research
carried out exclusively in Van Province regarding
this topic. Hence, the study is significant in terms
of filling this gap, and to contribute to marketing
and gastronomy studies. In this scope, a
questionnaire form which included questions
appropriate for the research goal was prepared. By
means of deliberate and convenience sampling
methods, the questionnaire form was applied to the
visitors who visited “The World’s Most Crowded
Breakfast” which took place on June 1, 2014 in
Ataturk Cultural Park with the intentions to make
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“Van Breakfast” a brand product, and Van
Province a brand city. The data were analysed by
means of appropriate statistical programmes, and
the findings were evaluated. It is possible for the
research outcomes to provide reliable information
to the businesses of breakfast rooms in Van
Province, and to public and private sector
executives in terms of tourism planning.

The demographic profile of the participants of
this study, which was carried out to put forward
the current potential of Van Province in the
process of destination branding from the visitors’
point of view, and to emphasize the significance of
Van Breakfast as a significant gastronomic product
in this process, consisted mainly of public officers,
students and unemployed people who were
between the ages of 21-40, graduates of high
school or equivalent schools, and had household
incomes in the poverty threshold. It is possible to
summarize the findings of the study as follows:

It was ascertained that the participants had
never been to Van Province before, and they came
to the city in order to “see a different city” and
“taste Van breakfast”. This outcome is noteworthy
in that it supports Rand, Heath and Alberts’ study
(2003) in which they emphasized the significance
of food and beverage in tourism movement at
global and local scales. It is possible to state that
one of the primary resources to obtain information
about Van was “the internet”, Van Province
became prominent with “Lake Van” and “Van
Breakfast”, and that the most remembered point
after visitors left the city was “Van Breakfast”.
Meanwhile, participants stated that their overall
impression of Van was positive; hence, they
considered recommending the city to their
acquaintances, and revisiting the city. These data
support Selwood’s study (2003) in which he
emphasized that cuisine culture which is an entity
of culture and life style may be an effective factor
of destination differentiation, and therefore
branding; a region’s cuisine is like a window that
is opened to be acquainted with other cultures;
hence, for tourists, food consumption is at the core
of travel experience.

Participants  considered  natural  beauty,
historical artefacts and quality accommodation
facilities of Van destination as significant in the
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process of destination branding, while they did not
attach importance to regular traffic flow.

Participants considered it significant that as a
gastronomic product Van Breakfast was popular
and well-known, and the breakfast rooms were
easy to access. However, they did not deem
experiencing cultural notions in the breakfast
rooms (such as wearing the traditional outfits)
significant.

As a result of t test, it was found out that there
was not a significant difference on the
participants’ levels of participation to the
statements about Van destination in the process of
destination branding and Van Breakfast as a
gastronomic product at the level of significance of
p>0,05.

According to one-way analysis of variance
which was employed to understand whether the
levels of participation to the statements about Van
destination in the process of destination branding
and Van Breakfast as a gastronomic product
differed in accordance with participants’ ages,
educational ~ background,  occupations  and
household income, there was not a significant
difference in respect to the age group at the level
of significance of p>0,05. Meanwhile, in respect to
the educational background of the participants
(Van destination= between undergraduate, and
elementary, secondary education, and associate
degree; Van Breakfast= between undergraduate,
and elementary and secondary education) and
monthly household income (Van destination=
between “above poverty threshold”, and
“minimum wage and below” and “at the poverty
threshold”; Van Breakfast= between ‘“at the
poverty threshold” and “at the poverty threshold
and above), it was found out that there was a
significant difference at the level of significance of
p>0,05. In accordance with the participants’ level
of participation to the statements about Van
destination, it was found out that there was a
significant difference at the level of significance of
p>0,05 in terms of participants’ occupations
(between workers, and public officers, retired and
unemployed; between students and public officers)
while there was not a significant difference in the
participants’ level of participation to the
statements about Van breakfast at the level of
significance of p>0,05 in accordance with their

114

occupations. It is possible to state that as the
participants’ level of education and the household
income increased, they thought negatively about
Van destination in the process of branding, and
about Van breakfast as a significant gastronomic
product.

There might be some limitations in the studies
that were initially intended to be examined but
were not possible to be examined due to various
reasons. While these limitations can sometimes
occur outside of the researcher’s control and reach,
they can also happen due to unsuitable conditions
in terms of benefit and cost (Karasar, 2012, p.73).
The limitations of this study and recommendations
for further research are as follows:

The population of the research consisted of Van
visitors while the sample of the research consisted
of all the visitors who visited “The World’s Most
Crowded Breakfast” which took place on June 1,
2014 in Ataturk Cultural Park.

In the research, questionnaires were employed
as they were economical, enabled the researchers
to collect a large quantity of data, and their
accessibility to large masses. Therefore, the
research possesses all the limitations that are
brought about by employing questionnaires. In
future studies, other data collection tools can be
employed.

As the questionnaire forms were prepared in
Turkish, this situation made it difficult to conduct
the questionnaires to foreign tourists despite the
fact that the researchers helped them fill in the
questionnaire forms. In future studies, researchers
can use questionnaire forms that are prepared in
foreign languages.

The data are based on personal statements. The
participants might not have reflected the reality by
giving ideal answers to the questions in the
questionnaire form.

The data were collected in a specific period of
time. As the participation was predicted to be
intense, the research data were collected in “The
World’s Most Crowded Breakfast” which took
place on June 1, 2014 in Ataturk Cultural Park.
The researchers should pay attention to the fact
that different findings can be acquired from data
that are collected in different periods.
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The findings cannot be generalized to all the
visitors of Van Province.

The fact that environmental factors which
cannot be controlled and may affect the
participants while filling in the questionnaire form
can influence the research data. The researcher
does not have control over possible environmental
factors by which the participants could be affected
while filling in the questionnaire form.
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