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Keywords

Bu calismada, dijital pazarlamanin dijital gastronomiye doniisiimii ve bu kapsamda faaliyete
gegen sanal restoran kavrami incelenmistir. Caligma kapsaminda literatiir taramasi yapilmis,
yliz ylize yart yapilandirilmig goriisme ve katilimei gozlem teknikleri kullanilarak
Tiirkiye’ nin Antalya ilinde sanal restoran olarak faaliyet gosteren Le Petit Chef incelenmeye
almmustir. Bu kapsamda yazar tarafindan katilime1 gozlem teknigi ile restoranda yemek
gosterisine dahil olunarak veriler toplamis, gosterinin ardindan ise igletmenin yoneticisi ile
goriigme gergeklestirilerek konu detaylandirilmigtir. Calismanin bulgulart betimsel analiz
yontemi kullanilarak elde edilmistir. S6z konusu c¢aligmanin amaci sanal gergeklik ve
artirllmig gergeklik kullanilarak faaliyet gosteren restoranlarin bilinirligini ve tercih edilme
durumunu ortaya koymak, ayn1 zamanda Tiirkiye’de yeni olan bu uygulama ile miisterilerin
farkli deneyimler yasayabileceklerini ortaya koyarak alan yazina kazandirmaktir.
Calismadan elde edilen bulgular incelendiginde sanal restoran uygulamasinin misafirler
tarafindan oldukga sevildigi ve yogun ilgi goérdiigii ulasilan sonuglardan bazilaridir. Yeni
bir uygulama olmasi sebebiyle bazi olumsuzluklarla karsilagilmasina ragmen, uygulamalar
yapilacak gelismeler neticesinde sanal restoranlarin uygulama alanlarinin genisleyecegi ve
miigteri memnuniyetini arttiracagt sonucuna varilmistir.
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* Sorumlu Yazar

It examines the transformation of digital marketing into digital gastronomy, focusing on
the concept of virtual restaurants. A comprehensive literature review was conducted, and
data were collected through semi-structured face-to-face interviews and participant
observation methods. Within the scope of the study, Le Petit Chef, a virtual restaurant
operating in Antalya, Turkey, was analyzed. Using the participant observation technique,
the author attended a dining show at the restaurant to gather data and subsequently
conducted an interview with the restaurant's manager to delve deeper into the subject. The
findings of the study were obtained using the descriptive analysis method. The aim of this
study is to highlight the awareness and preference levels of restaurants utilizing virtual
reality (VR) and augmented reality (AR) technologies and to contribute to the literature by
demonstrating the unique experiences such establishments can offer to customers,
particularly given that this is a novel practice in Turkey. The findings reveal that virtual
restaurant applications are highly appreciated and receive significant interest from guests.
Despite certain challenges due to the novelty of the concept, it is concluded that with further
advancements, virtual restaurants will expand their areas of application and enhance
customer satisfaction.
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GIRIS

Son yillarda teknolojinin hizla gelisimi ve beraberinde getirdigi yenilikler, yagsamin her alaninda kaginilmaz
degisimlere yol agmaktadir. Insanlarin giinliik rutinleri, tiiketim aliskanliklar1 ve yeme i¢me tercihleri iizerinde de
etkili olan bu degisim, isletmeleri miisteri ihtiyaclarini karsilama konusunda yeni stratejiler gelistirmeye tesvik
edebilmektedir (Zhong, Oh & Moon, 2021). Giderek dijitallesen toplumda, kiiresel rekabetin etkisiyle hizmet
sektoriindeki birgok isletme, miisteri sadakatini saglamak i¢in TUstiin hizmet kalitesi ve miikemmeliyete
odaklanmaktadir (Pekersen, Alagéz & Sezen, 2023, s. 60). Dolayisiyla, isletmelerin benimseyecegi stratejilerde
teknoloji kullanim1 kaginilmaz hale gelmektedir. Tiim bunlarin sonucunda bilgi iletisim teknolojilerinin, internetin
ve akilli telefonlarin yayginlagmasiyla birlikte, isletmeler misafirlerine gerceke¢i bir deneyim sunan atmosferler

yaratabilecek ve tiim duyular1 hedefleyerek yiiksek miisteri memnuniyeti saglayabilecek konuma gelebileceklerdir

(Aksoy & Akbulut, 2017).

Gilinlimiizde gelisen teknoloji, gastronomi alaninda da yenilik¢i ¢oziimler sunmaktadir. Gelecegin gastronomi
diinyasinda; 3D yazicilarla hazirlanan yiyecekler, artirllmig gergeklik ile zenginlestirilen yemek deneyimleri,
nesnelerin interneti ile optimize edilen restoran yonetimi, yapay zeka, robotik ve akilli uygulamalar sayesinde
mutfakta ve sunumda yapilan teknolojik yenilikler énemli bir yer tutmaktadir (Ozel, Giil & Giines, 2023, s. 32).
Teknolojinin geldigi noktayla birlikte, yeme icme sektoriinde sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik kullanimi 6nemli
bir yer edinmeye baslamaktadir (Aksoy vd., 2017). Ozellikle geleneksel yontemlerin yerini, dijital verilerle
desteklenen sanal gergeklik (VR) ve artiritlmig gergeklik (AR) gibi yeni uygulamalar almaktadir (Sekerci, 2017). Bu
etkileyici teknolojiler, restoran isletmecilerinin misterilere unutulmaz deneyimler sunarak memnuniyetlerini

artirmasina olanak saglamaktadir.

Yeni nesil restoranlar arasinda iki farkli uygulamanin oldugu bilinmektedir. Bunlardan ilki olan sanal gerceklik
deneyimi sunan restoranlarin, bu tesislerde sunulan yemek hizmeti ile miisterilere fiziksel ihtiyaglarini kargilamanin
Otesinde farkli deneyimler yasatma amacinda olduklar1 anlagilmaktadir. Bu hedef dogrultusunda da gercege yakin
simiilasyonlarin tercih edildigi goriilmektedir (Negiizel & Mil, 2021). Yeni nesil restoranlar kategorisindeki diger bir
uygulama ise artirilmig gergeklik deneyimi sunan restoranlar olarak on plana ¢ikmaktadir (Balasubramanian &
Konar, 2022). Artirllmig gergeklik teknolojisi, restoran ortamlarinda insan-yemek etkilesimini artirarak kullanicilara
cesitli yemek yeme deneyimleri sunabilen bir konsept olarak dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, artirillmis gerceklik
uygulamalari, miisterilere yemeklerini siparis etmeden 6nce nasil gériinecegini hayal etmelerine yardimci olarak daha
etkileyici bir yemek deneyimi sunma potansiyeline sahip olmaktadir (Batat, 2021). Tiim bunlar kapsaminda artirilmis
gerceklik, dogal ortam1 zengin sanal bilgilerle tamamlayarak misafirlere yeme eylemini keyifli hale getirme imkan1
sunabilmektedir (Chai, O'Sullivan, Gowen, Rooney, & Xu, 2022). Ayrica, yaratici ve eglenceli yemek pisirme
animasyonlart sergileyen yenilik¢i artirilmis gerceklik uygulamalart kullanan restoranlarin, miisterilerin restorana

olan baglihgim artirdig1 da bilinmektedir (Batat, 2021; Avcr, Bilgili, Ozkul & Uca, 2019; Cankiil, 2019).

Calismanin ana konusunu olusturan “Le Petit Chef” ise hologramlar, 3D video haritalama ve artirilmis gergeklik
gibi farkli teknolojilerin kullanildig1 bir yiyecek icecek isletmesi olarak bu alanda faaliyet gdsteren igletmelere rnek
verilebilmektedir. Konuklarin masasi, sunulan yemeklerin hikayelerini anlatmak igin tariflerin iizerine yansitilan
deniz, buzul evreni veya bagka bir manzaraya donistiirilmektedir. Bu sekilde, artirilmis gergeklik kullanilarak yeni

yeme deneyimleri olusturulmaya calisilmaktadir. Le Petit Chef, diinya ¢apinda bir¢ok iilkede subesi bulunan bir
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restoran olmakla birlikte Tiirkiye'de sanal gerceklik-artirilmig gergeklik teknolojisi sunan istanbul’da ve Antalya’da
olmak {izere iki subesi bulunmaktadir (Le Petit Chef, 2024). Tiim bunlar kapsaminda ¢alismanin yiyecek i¢ecek
sektoriiniin dijital yeniliklere nasil adapte oldugunun, miisteri memnuniyetinde dijitallesmenin ve sanal restoranlarin

nasil karsilandiginin ve bu restoranlarin siirdiiriilebilirliginin anlasilabilmesi amag edinilmistir.
Literatiir Taramasi
Dijital Pazarlama (Pazarlama 4.0)

Literatiir incelendiginde pazarlamanin tarihsel siirecinin dort temel asamadan gecerek gelistigi kabul edilmektedir.
[k asama, pazarlama faaliyetinin iiretim ve iiriin merkezli oldugu bir donem olarak goriilmektedir. 1930'a kadar siiren
bu dénemde, odak tamamen iiretim iizerinde olmakla birlikte tiiketicilerin beklentileri ve ihtiyaglar1 géz ardi
edilmistir. Rekabetin siirli oldugu bu dénemde satistan ziyade iiretime dncelik verilmistir. ikinci asama 1930'lu
yillardan itibaren baglamis ve iiretimden ziyade satis kaygisinin 6n planda oldugu bir donem olarak goriilmektedir.
Bu donemde yalnizca satisa odaklanilmasi nedeniyle yaniltici reklamlar yoluyla satisin tesvik edildigi
gozlemlenmektedir. Ugiincii asama olan pazarlama doneminde, rekabetin artmastyla birlikte reklam ve satisin tek
basina iirlin ve hizmetlerin satisin1 yeterince artirmadig: fark edilmektedir. 1990'lar, rekabetin oldukca yogunlastigi
donemlerden biri olmaktadir. Talebin arzdan daha diisiik oldugu bu donem, pazarlamanin tarihsel siirecinde dordiincii
asama olan modern pazarlama donemini temsil etmektedir. Bu donemde, igletmenin tiim birimlerinin pazarlamaya

odaklanmasi ve misterilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in ¢alismasi hedeflenmistir (Varinli, 2006, s. 38).

Tarihsel olarak degerlendirildiginde 1990°l1 yillar, tarihte pazarlama faaliyetlerinin hizlandig1 ve internet
teknolojisinin yayginlastig1 bir donem olarak bilinmektedir. Dijital devrim olarak da bilinen bu dénemde, pazarlama
diinyasi yeni bir boyut kazanmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemleri 6onemli Slgiide degismis ve isletmeler
rekabet edebilmek igin pazarlama ¢abalarini sanal ortamda yogunlastirmak durumunda kalmistir (Smith, 2011, s.
492). Ozellikle internet, son yiizyiln en &nemli kesiflerinden biri olarak kabul edilmekte olup, 21. yiizyilin
baslarindan itibaren kullanim alaniyla hizimi siirekli artirarak bir¢ok yenilik ve degisimi tesvik etmistir. Bu
degisimlerden biri olarak kabul edilen dijital pazarlama da en genel anlamiyla dijital kanallari kullanarak pazarlama
faaliyetlerini dijital ortamda gerceklestiren bir pazarlama ydntemi olarak tanmimlanabildigi gibi, ayn1 zamanda
interaktif pazarlama, c¢evrimi¢i pazarlama, internet pazarlamasi, e-pazarlama veya pazarlama 4.0 seklinde de

adlandirilabilmektedir (Kotler, 2015; Kogak Alan, Timer Kabaday1 & Eriske, 2018, s. 494).

Pazarlama 4.0, dijital bilgi ve iletisim teknolojilerini ve elektronik cihazlar1 kullanarak miisteriler ve is ortaklariyla
etkilesime giren bir pazarlama tiirii olarak kabul edilmektedir. Bu pazarlama yaklasimi, dijital kanallar1 kullanarak
miisterileri cekmek ve elde tutmak i¢in internet pazarlamasii kapsayan genel bir terimdir. Dolayisiyla, dijital
pazarlamanin geligsmis bir internet pazarlamasi konsepti oldugu ve yalnmizca ¢evrimigi teknolojileri kullanmanin
Otesine gecerek cevrimdist miisterilerle etkilesim kurulmasina, ihtiyaclarini kisisellestirilmesine olanak sagladigi
vurgulanmaktadir (Serohina, Petryshchenko & Andrlic, 2019, s. 36). Geleneksel pazarlama uygulamalarinin dijital
kanallar iizerinden vyiirlitiilmesi seklinde de aciklanabilen bu pazarlama tiirli, geleneksel pazarlama ile
kiyaslandiginda, geleneksel yontemlere nazaran dijital pazarlamanin 6nemli avantajlar1 oldugu belirtilmektedir

(Bulunmaz, 2016, s. 357).
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Dijital pazarlama veya diger adiyla pazarlama 4.0, isletmelere tiiketicinin yas, egitim durumu, medeni durumu ve
demografik ozellikleri gibi verilerine erisme imkéani vererek pazarlama stratejilerini bu verilere uygun olarak
sekillendirme sans1 sunmaktadir. Bu pazarlama yaklagimi, tiiketiciye her an ulasarak genis bir iirlin gesitliligi
bulabilmekte ve magazalarin sundugundan daha fazla secenek saglayabilmektedir. E-ticaret ydntemlerinin
isletmelerin maliyetlerini 6nemli dlgiide diisiirdiigii de bilindigi i¢in, sirketler dijital ortamda tiiketicilere daha uygun
fiyatlarla iiriin sunabilme imkan bulabilmektedir. Dijital pazarlama, tiiketicilere iiriin ve hizmetler hakkinda daha
fazla bilgi edinme ve benzer iiriinler arasinda fiyat-performans karsilastirmasi yapma olanagi da tanimaktadir. Ayni
zamanda, tiiketiciler isletme, iiriin veya hizmetle ilgili yasadiklar1 sorunlar1 aninda yetkili birimlere iletip isletmenin

hizl1 bir sekilde ¢6ziim saglamasina da imkan saglayabilmektedir (Akar & Kayahan, 2007, s. 43-44).
Dijital Pazarlama Teknikleri

Pazarlama kavramn, dijital platformlara ve degisen miisteri profillerine uyum saglamak durumundadir. Ozellikle
her tiiketiciye ulagmak isteyen isletmelerin dogru pazarlama stratejileri gelistirerek kullanabilecekleri pazarlama arag
ve kanallarmi da dogru analiz etmeleri gerekmektedir. Bunun sonucunda isletmeler, asil hedef kitlesinin bulundugu
platformlar1 secip onlara erigebilecekleri dogru dijital kanallar1 tercih ettiklerinde, isletme olarak belirledikleri
hedeflere daha hizli ulasabileceklerdir (Sen, 2022, s. 215). Isletmelerin 6zellikle dijital pazarlama alaninda basarili
olabilmek icin viral pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi (sem), e-posta pazarlamasi (e-
mail marketing), mobil pazarlama (mobile marketing), satis ortaklig1 pazarlamasi (affiliate marketing), fenomen

(influencer marketing) pazarlama gibi hususlara dikkat etmeleri gerekmektedir.
Viral Pazarlama

Viral pazarlama terimi, ilk kez 1997 yilinda Draper Fisher Jurvetson tarafindan biyolojik bir viriisiin yayilmasina
benzer sekilde internet ortamindaki iceriklerin goriiniimiindeki benzerlikten ilham alinarak kullanilmistir (Giilmez,
2011, s. 30-31). Viral pazarlamanin temel 6zelligi, mesajin isletme sahiplerinin yerine kisisel olarak paylasiimasidir.
Bu sayede, insanlarin bir satis temsilcisi gibi davranarak mesaji kendi aralarinda yaymalarini saglamaktadir (Deal &
Abel, 2001, s. 38).

Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin teknoloji ve internetteki gelismelerle dijital platformlara uyarlanmis
seklidir ve tiiketicilerin iletisim aglarini kullanarak markalar, {iriinler ve hizmetlerin tanitimina yonelik bir pazarlama
stratejisi olarak ifade edilmektedir. Bir kisinin, sahip oldugu "virtisii" arkadaslarina bulastirarak diger bireyler veya
gruplar arasinda yayilmaya neden oldugu gibi (Clow & Baack, 2016, s. 268) viral pazarlamada da sosyal aglardan
yararlanarak miisterilerin iiriinleri birbirleriyle paylasmay1 tesvik etmesiyle gerceklesmektedir. Tiim iyi yanlarinin
haricinde viral pazarlamanin uygun olmayan kullanimi, {irlinlere karsi olumsuz bir durum yaratabildigi gibi bunun

sonucunda satiglar1 da diisiirebilmektedir (Leskovec, Adamic, & Huberman, 2007, s. 2).
Sosyal Medya Pazarlamasi

Mal, hizmet ve fikir tamitiminda dijital araglardan yararlamilarak gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri, sosyal
medya pazarlamasi olarak adlandirilmaktadir (Torlak & Altunisik, 2009, s. 132). Bu pazarlama, markalarin itibarlari
tizerinde oldukga onemli etkiler birakabilmektedir. Geleneksel medyanin etkisiyle kiyaslandiginda, sosyal medya

pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde daha belirleyici bir rol tstlendigi goriilmektedir. Bu
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kapsamda sosyal medya platformlari, isletmelere pazarlama hedeflerine diisiik maliyetlerle ulasma noktasinda biiyiik

olanaklar sunabilmektedir (Ajina, 2019, s. 1513-1514).

Teknolojinin ilerlemesi ve internetin yayginlagmasiyla birlikte, insanlarin zamanlariin biiyiik bir kismim sosyal
aglarda gecirmeye basladigi bilinmektedir. Bu nedenle markalarin sosyal medya platformlarinda yer almasi
kacinilmaz hale geldigi gibi, bu platformlardan yararlanmak istemeleri de kaginilmaz hale gelmektedir. Markalarin,
miisterileriyle sosyal medya araciligiyla iletisim kurmaya baslamalarinin ardindan (Say, 2015, s. 20) isletmeler,
geleneksel yontemlerle ulasilmasi ekonomik agidan giic olan kitlelere sosyal medya sayesinde daha kolay
erisebilmektedir. Bu kapsamda, isletmelerin odaklanmasi gereken husus, hedef kitlelerini net bir sekilde tanimlayarak
uygun sosyal medya platformunu se¢gmek ve bu platformda dogru igerikleri uygun zamanlarda paylasmaktir. Ayrica
isletmelerin hedef kitlesinin hangi sosyal medya platformunda ne kadar siire vakit gecirdiklerini de 6n planda

tutmalar1 gerekmektedir (Sen, 2022, s. 215).
Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing- SEM)

Glinlimiizde, insanlar bilgiye hizlica erismek i¢in sikca arama motorlarini kullanmaktadir (Statista, 2024). Bilgi
ve iletisim teknolojilerine verilen 6nem arttikca, isletmelerin dijital ortamda rekabet edebilmesi i¢in arama motoru
pazarlamas1 yapmasi da kaginilmaz hale gelmektedir. Ozellikle arama motorlarinda iist siralarda yer almak, hedef
anahtar kelimeleri kullanarak tiiketicileri isletmenin web sayfasina ¢ekmek ve bdylece daha fazla kisinin sayfay1
ziyaret etmesini saglamak, arama motoru pazarlamasinin amaglarindan biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
ziyaretlerin satiga doniismesi de bu pazarlama yaklasgiminin 6nemli bir hedefi olarak degerlendirilmektedir
(Yurdakul, 2011).

Arama motoru pazarlamasi veya SEM, arama motorlarinda web sitelerinin siralamasini ve goriiniirliigiinii
iyilestirerek siteleri tanitan bir ¢evrimici pazarlama stratejisi seklinde tanimlanmaktadir. Google, Yahoo ve Bing gibi
arama motorlari {izerinden goriiniirligi artirmay1 hedefleyen SEM, internet kullanicilarinin milyonlarca segenek
arasindan dogru web sitesine ulasmalarin1 kolaylastirmak igin hem iicretli hem de organik (iicretsiz) yontemleri
kullanabilmektedir (Gedik, 2022, s. 71). Arama motoru pazarlamasinin temel amaci, belirli bir konu veya firiinle
ilgili anahtar kelimeler girildiginde kullanicilara bir¢ok internet sitesini sunarak aranilan bilgiye erisim saglamak ve
daha fazla internet sitesine ulagsma olanagi tamimak olarak agiklanabilmektedir. Bu durum, isletmelerin dijital

pazarlama araciligiyla rekabette avantaj elde etmesine yardime1 olabilmektedir (Dogan, 2017, s. 12-13).
E-Posta Pazarlamasi (E-Mail Marketing)

E-posta, tirlin ve hizmetlerle ilgili bilgi paylasimi, tamitim, marka olusturma, miisterileri web sitelerine
yonlendirme, miisterilere bildirim yapma ve siparis durumlarini giincelleme gibi ¢esitli pazarlama amagclar i¢in
kullanilabilmektedir (Hudak, Kianickova & Madlenak, 2017, s. 342). “E-posta pazarlamas1” olarak adlandirilan bu
uygulamada, isletmeler iiriinleri, hizmetleri, etkinlikleri, kampanyalar1 ve indirimleri hakkinda siirekli olarak e-

postalar araciligryla miisterilerini bilgilendirmektedir (Hasiloglu & Siier, 2010, s. 62).

E-posta pazarlamasi, isletmelerin miisterilerine dogrudan mesaj iletebildigi ve bu nedenle pazarlama yontemleri
arasinda en etkilisi olarak kabul edilmektedir. Dijital pazarlamada miisteri geri bildirimleri biiyiik 6nem tagidigi i¢in
markalar gonderilen e-postalar araciligiyla miisterilerinden kolayca geri bildirim de alabilmektedirler. Bu kapsamda

isletmelerin gonderdigi e-postalara tiiketiciler gériislerini, onerilerini ve yasadiklari sorunlari yanit olarak iletebilme
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hakkina sahip olmaktadir. E-posta pazarlamasini kullanan isletmelerin miisterilere dogru zamanda ve uygun icerikli
e-postalar gondermesine dikkat etmesi, tiiketicileri agir1 mesajlarla rahatsiz etmemesi gerekmektedir (Deniz, 2002, s.
3-4).

Mobil Pazarlama (Mobile Marketing)

Mobil internet erisimi gliniimiizde hem mobil cihazlar hem de internet hizmetleri agisindan énemli bir konuma
gelmistir. Giderek daha fazla insan, giinliilk yagamlarinda internete bagimli hale gelirken, her gecen giin tasinabilir
cihazlardan web erigimi yayginlagmaktadir (Cui ve Roto, 2008). Bu kapsamda mobil pazarlama, {ireticilerin mobil
uygulama araclar1 araciligryla hedef kitlelerine erismeyi amagladig bir pazarlama stratejisi olarak bilinmektedir. Bu
yontem sayesinde isletmeler yer, zaman ve lokasyon fark etmeksizin hedef kitlelerine ulasma imkani bulabilmektedir

(Armagan ve Gider, 2014, s. 29).

Mobil pazarlama, isletmelerin miisterileriyle mobil cihazlar araciligiyla dogru zaman ve yerde dogrudan mesajlar
yoluyla etkilesim kurmasini saglayan devrim niteliginde bir aragtir (Kumar, 2020, s. 1367). Bu pazarlama
stratejisinde SMS, mobil reklamlar, QR kodlari, mobil web siteleri ve mobil uygulamalar gibi ¢esitli iletisim kanallar1
kullanilabilmektedir. Ayni zamanda mobil pazarlama stratejisi uygulanirken, kiigiik ekranlarda gergeklestirildigi i¢in
gonderilen mesajlarin igeriginin net ve anlagilir olmasi, rahatsiz edici olmayan renklerin tercih edilmesi

gerekmektedir (Karagoz & Caglar, 2011, s. 3).
Satis Ortakhgi Pazarlamasi (Affiliate Marketing)

Tiiketicilerin yeni teknolojik gelismeler nedeniyle farkli platformlara yonelmesi, isletmelerin bu platformlarda
yer almasini zorunlu hale getirmektedir. Dijital pazarin karmagikligini ¢ézemeyen isletmeler ise ¢areyi bu siiregte
affiliate pazarlamasindan faydalanmakta bulmuslardir. Karmasik bir yapiya sahip olmayan is ortakligi pazarlamasi
basartyla uygulandiginda, isletmelerin pazar paylarini genigletmelerine de yiiksek oranda olanak saglayabilmektedir.
Bu sayede baglantilar ve reklamlar araciligiyla goriiniirliiklerini artirarak daha fazla tiiketiciye ulasabilmektedirler
(Chachra, Savage & Voelker, 2015, s. 41; Kavakli, 2018). isletmelerin satis ortaklig1 pazarlamasini tercih etmesinin
bir baska nedeni ise triinlerini ayni platformda diger sitelerde de tanitarak miisteri portfoylerini genisletmeleri ve

marka bilinirligini artirmalaridir (Jurisova, 2013, s. 110).

Affiliate kelimesi, bagl sirket, sube veya istirak anlamina gelmektedir. Diinya genelinde Affiliate Pazarlama
olarak bilinen terimin Tiirkge’deki karsiligi ise satis ortakligi olarak bilinmektedir. Satis ortakligi, bir markaya ait
iriinlerin komisyon karsiliginda baskalar1 tarafindan satilmasi anlamina gelmektedir (Sengiil, 2021). Satis ortakligi
pazarlamasi, ayn1 zamanda 6nemli bir 6zel miisteri kazanma kaynag1 olarak da kullanilmaktadir. Satis ortaklar
arasinda iiriin ve hizmet saticilari, ortak ilgi alanlarina sahip miisteri gruplarini bir araya getiren web siteleri veya

profesyonel yonlendirme hizmetleri yer alabilmektedir (Libai, Biyalogorsky, & Gerstner, 2003, s. 303).
Fenomen- Etkileyici Pazarlama (Influencer Marketing)

Cevrimig¢i influencer pazarlamasi (OIM), bir firmanin ¢evrimici influencerlar1 segtigi ve tesvik ettigi, sosyal
medyada takipgileriyle etkilesim kurmalarini saglayarak bu influencerlarin kaynaklarini firmanin tekliflerini
tanitmak i¢in kullanma stratejisi olarak bilinmektedir. Bu pazarlama stratejisi kapsaminda isletmeler fenomen kisilere
belli bir ticret ddemek kosuluyla iiriin tanitimlarini yaptirabilmektedirler. Buradaki nihai hedef ise firmanin
performansini ve bilinirligini artirmaktir (Leung, Gu & Palmatier, 2022, s. 226).
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Tiiketici davraniglarindaki olumlu ve etkili degisimler, OIM'1 de tesvik etmesiyle birlikte pazarlama stratejisinin
de yayginlagsmasina olanak saglamistir. Tiiketiciler, markalarin dogrudan pazarlamasina karsi siiphe duymalart
sebebiyle geleneksel reklamlara daha az giivenme egiliminde bulunmaya baglamiglardir (Gerdeman, 2019). Buna
bagh olarak, tiiketicileri yonlendirmekte daha fazla zorlanan firmalar igin, markalar ve {irlinler hakkinda sosyal
medyada konusan ¢evrimigi influencerlar makul bir alternatif olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu pazarlama teknigi
kapsaminda influencerlar, marka tavsiyelerini kendi kisisel yasamlarinin igine uyarlayarak, OIM igerigini daha 6zgiin
ve influencerlarin kendi tarzlarin1 yansitiyormus gibi gosterebilecekleri sekilde tanitmalar1 gerekmektedir (Sen, 2022,
S. 226).

Turizm 4.0. ve Dijital Pazarlama

Gilinlimiizde baslayan ve gelecekte is diinyasinda kaginilmaz hale gelecek olan teknolojik degisiklikler, turizm
sektorlini dijital doniistime yoOnlendirmektedir (Topsakal, Yiizbasioglu, Celik & Bahar, 2018). Geg¢miste
rezervasyon, halkla iligkiler, miisteri hizmetleri, otel tasarimi, yiyecek ve igecek meniileri gibi hizmetler geleneksel
yontemlerle saglanabilirken, Turizm 4.0 kavraminin popiilerlesmesiyle birlikte, turizm sektorii paydaslari, bugiin
daha hizli ve etkin islemler icin teknolojik imkanlardan yararlanmaya baslamislardir (Ozisik Yapici & Yildirim
2021). Endiistri 4.0'm getirdigi yeni nesil teknolojilerle ortaya ¢ikan akilli turizm, geleneksel turizm

uygulamalarindan elektronik turizm mantigina ge¢isin de bir sonucu olarak kabul edilmektedir (Topsakal vd., 2018).

Turizm 4.0, turizm sektdriinde dijital doniisiimii ifade eden bir kavram olarak literatiirde yer almaktadir. Bu
doniisiim yapay zeka, nesnelerin interneti, destinasyon yonetim sistemleri, merkezi rezervasyon sistemleri, miigteri
iliskileri yonetimi, dijital telefon sebekeleri, akilli otel yonetim sistemleri, turistlerin ve turizm personelinin hayatini
kolaylastiran akilli bilet (kart) sistemleri, akilli tur rehber sistemleri, akilli seyahat acentesi sistemleri, turistlerin
destinasyon merkezini Onceden gormelerini saglayan sanal gerceklik, son dakika oda rezervasyonu ve giris
islemlerinin yapilabildigi mobil uygulamalarin dénemi olarak kabul edilmektedir (Sanlis6z, Dikek & Kogak, 2013).
Tim bunlara bakildiginda 6zellikle turizm sektoriiniin belki de en 6nemli bileseni olan gastronomi de dijital
donisiimden etkilenerek hizla kendini degistirmekte ve bu durum Gastronomi 4.0'mn var olmasini saglamaktadir

(Y1ldiz & Davutoglu, 2020, s. 305).
Gastronomi 4.0. — Dijital Gastronomi ve Sanal Restoranlar

Endiistri 4.0'n baslangiciyla ivime kazanan Turizm 4.0 ve Gastronomi 4.0 gibi teknolojik gelismeler, gelecegi
sekillendirmek adina en 6nemli konular arasinda yer almaktadir. Baglangicta sanayi, fabrika ve otomasyon odakl
olan teknolojik ilerlemeler, simdi diger sektdrlere de biiyiik oranda etki etmektedir. Bu sektorlerden biri de insan
hayati i¢in hayati 6nem tasiyan yiyecek ve igecek sektoriidiir (Yildiz & Davutoglu, 2020, s. 305). Yiyecek icecek
sektorii yani gastronomi alaninda kullanilan teknolojik uygulamalar ve teknikler, "dijital gastronomi" kavramini
giindeme getirmektedir. Dijital gastronomi terimi, iiretim teknolojilerinin mutfaga nasil entegre edildigini, yemegin
hazirlanma siireglerini ve fiziksel-kimyasal yapisini nasil etkiledigini ifade etmektedir (Zoran & Coelho, 2011). Tim
bu gelismeler kapsaminda tiiketiciler, dijitallesmenin sundugu farkli deneyim firsatlarindan yararlanarak yemek
yeme deneyimini sadece karmlarint doyurmanin 6tesinde degerlendirmektedirler. Bu nedenle, yiyecek ve icecek
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin rekabet edebilmek ve varliklarini siirdiirebilmek igin dijital doniisimden

faydalanmalar1 gerekli bir unsur olarak goriilmektedir.

2615



Cafa, L, Pekersen, Y. & Madenci, A. B. JOTAGS, 2024, 12(4)

Dijital ¢agda en son ortaya ¢ikan yeniliklerden biri nesnelerin interneti kavramidir. Bu kavram sayesinde, internet
tabanl sistemler dis miidahale olmadan verilen komutlar yerine getirebilmektedirler. Bu uygulama aym zamanda
dijital gastronomiye de katki saglayarak mutfakta stirdiiriilebilir gelismelerin destekgisi olmaktadir (Haller, 2010).
Nesnelerin interneti haricinde Gastronomi 4.0.’da akilli aplikasyonlar, restoranlarda kullanilan robotik sistemler, ii¢
boyutlu gida yazicilar1 ve sanal restoranlar da sektérde 6n planda tutulan uygulamalardan bazilar1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Ozellikle yemek yeme deneyimini arttirmak isteyen isletmeler, sektorde rekabeti arttirmak igin sanal
gerceklik ve animasyonlari igeren uygulamalara igletmelerinde siklikla yer vermeye baslamislardir (Giiner &
Aydogdu, 2022, s. 23). Bu kapsamda calismanin konusunu olusturan Le Petit Chef de sanal ger¢eklik uygulamasini

kullanan restoranlardan biridir.

Belcikal1 gorsel ve isitsel stiidyo Skullmapping tarafindan gelistirilen ve ilk kez Nisan 2015°te Marsilya, Fransa’da
faaliyete gecen Le Petit Chef, Filip Sterckx ve Antoon Verbeeck tarafindan yonetilen ve 3D video haritalama
teknigini kullanan bir restoran olarak bilinmektedir. Diinya genelinde yaklasik 26 iilkede bulunan bu restoran,
misafirlerin masalarina yansitilan bir hareket yakalama islemiyle olusturulan video animasyonlarla, gozleri 6niinde
ve tabaklarinda yemek pisiren bir "kiigiik sef" sunmaktadir. Boylece, miisterilerin yemeklerinin hazirlanma siirecini
artinllmis gerceklikle gérmelerini saglayan bu yemek deneyimi, miizik ve animasyonlar esliginde meniide bulunan
her yemegi pisirerek, misafirlerine recetelerinin giizel lezzetlere doniisiimlerini bir film havasiyla sergilemektedir
(Batat, 2021; Baydan Cagman & Baylan Kalayci, 2023; Le Petit Chef, 2024). Calisma kapsaminda da Le Petit Chef
Restoranin Tiirkiye’deki miisteri agirlama potansiyeli en yiiksek subesi olmasi sebebiyle Cosmos Theatre Antalya

biinyesindeki restoraninda gézlem ve goriisme gerceklestirilmistir.
Amacg ve Yontem

Bu ¢alismanin amaci dijital pazarlamanin yiyecek icecek sektorii ve gastronomi alani iizerindeki etkilerinden biri
olan yeni nesil sanal restoranlarin tiiketiciler tarafindan nasil karsilandiginin, uygulamanin miisteri memnuniyetine

katkilarinin ve uygulamanin devamliliginin saglanip saglanamayacaginin ortaya konulmak istenmesidir.

Calisma kapsaminda gergeklestirilen literatiir taramasinin ardindan, nitel arastirma yontemlerinden biri olan
gdriisme teknigi ve katilimc1 gozlem teknigi kullanilmistir. isletme sahibi ile yapilan goriisme sirasinda kullanilacak
yar1 yapilandirilmis goriisme formu, Hazarhun ve Yilmaz’in (2020) benzer nitelikteki ¢aligmasinda kullanilan
gorlisme sorularinin ¢alismaya uygun hale getirilmesi ile hazirlanmistir. Yar1 yapilandirilmis gdriisme formunda
isletmenin g¢aligma prensibi ve isleyis bigimi, miisterilerin uygulamaya tepkileri ve memnuniyet diizeyleri ile
isletmenin gelisimi ve yapilabilecek yeniliklerle ilgili konu bagliklarimin yer aldig: iic adet soru yer almaktadir.
Katilimer gozlem teknigini kullanabilmek i¢in ise Kama’nin (2015) yiiksek lisans tezinde kullanmig oldugu gortisme
formu birebir almarak uygulanmistir. Nitel arastirmalarda, toplanacak verinin niteligi katilimer sayisindan daha
onemli goriilmesi sebebiyle, arastirma icin gereken veriler bir katilimciyla da toplanabilmektedir (Merriam, 1998).
Bu bilgi dogrultusunda Le Petit Chef Restoranin Cosmos Theatre Antalya subesindeki isletme yoneticisi ile 29
Haziran 2024 tarihinde kendisinden ¢alisma i¢in gerekli goriilen bilgiler alinmistir. Ayni giin igerisinde 18:00-19:30
saatleri arasinda gerceklesen 3D video haritalama tekniginin kullanildigi yemek gosterisine de gozlem yapmak
amaciyla katilim saglanmis ve restoranda bulunan personeller, miisteriler, yemek gosterisi, triinlerin duyusal
ozellikleri gibi konular yazar tarafindan incelenip katilimer gézlem raporuna islenmistir. Calismanin bulgularini

olustururken nitel analiz yontemlerinden biri olan betimsel analiz kullanilmistir. Betimsel analiz yontemi, goriisme
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ve gozlem sonunda elde edilen verilerin degerlendirilip diizenlenerek, yaziya aktarilmasidir. Bu analiz yontemi igin
elde edilen veriler gergeve olusturma, verilerin incelenmesi, bulgularm tanimlanmasi ve bulgularin yorumlanmasi
seklinde dort asamadan gegirilerek belirlenmektedir. Gerekli goriildiigii yerlerde ise bu veriler ¢alismalarda dogrudan
almt1 seklinde de verilebilmektedir (Yildirrm & Simsek, 2008). Bu dogrultuda ¢alisma kapsamindaki veriler hem
goriigme hem de gozlem sirasinda yazar tarafindan tutulmus notlarin betimsel analiz ¢ergevesinde yorumlanmasi ve

dogrudan aktarilmasi ile olusturulmustur.

Verilerin toplanabilmesi igin gerekli etik kurul izin belgesi Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Etik

Kurulu’ndan 26.06.2024 tarihi ve 2024/232 karar/say1 numarast ile alinmistir.
Bulgular

Calisma kapsaminda isletme yoneticisi ile gerceklestirilen goériisme sonunda elde edilen bulgular
degerlendirildiginde, temelde teknoloji ve gastronomi agisindan s6z konusu restorandaki dijital doniisiim
uygulamalarinin igletmenin isleyis ve konseptine nasil uyarlandigi, isletme meniisiiniin igerigi, dijital yeniliklerin
isletmeye sagladig1 faydalarin ve bu uygulamalar1 miisterilerin nasil karsiladiginin degerlendirilebilecegi {i¢ ana konu

baslig1 belirlenmistir.
isletmedeki isleyis ve Konsept

Yazar tarafindan gerceklestirilen gozlem ve isletme yoneticisi ile yapilan goriisme neticesinde elde edilen
bulgulardan ilki Le Petit Chef’in isleyis bi¢imi ve konseptiyle ilgili olmustur. ilk kez 24 Aralik 2024 tarihinde hizmet
vermeye baslayan igletmenin Cosmos Theatre ve 2Spicy Entertainment ortakligiyla gerceklestirilen son teknoloji 3
boyutlu haritalama teknolojisini kullanarak yapilan bir sov oldugu bilgisine ulasilmustir. isletmen yéneticisinin de

konu ile ilgili ifadeleri su sekildedir;

“Le Petit Chef konseptimizin Istanbul ve Antalya olmak iizere Tiirkiye’de su an aktif iki adet subesi bulunmakta.
Ama canli ve en aktif igleyen sube Antalya subesi yani bizimki. Bu sistemi kurmak ve igleyisini takip etmek oldukca
zor ve mesakkatli. Ana merkezden gelen talimatlar1 uyguluyoruz elbette ama yine de her subenin kurulum

asamasindan servis anina kadar ki siirede farkli sikintilar olabiliyor.”

Gozlem yapabilmek admna katilmis olunan gosteride minyatiir sefi yemek tabaklarinin {izerinde gezinerek yemek
yaparken, masanin iizerinde malzemeleri hazirlarken ve her tabagin seriivenini ayr1 ayri canlandirirken izleyen
misafirlere, isletmenin eglenceli bir hizmet sunmay1 amacladigi gézlemlenmistir. Bu konu ile ilgili gériigme saglanan

isletme yoneticisi durumu su sekilde agiklamistir;

“Gastronominin geldigi son nokta herkesin malumu. Ozellikle de yenilikleri takip etmek ve uygulamak bu
sektorde ¢ok onemli. Farkli olarak “fine dining” hizmet vermek yerine biz “fun dining” bir anlayis1 benimsedik. Bunu
yurt diginda yogun ilgi gdren artirilmis gerceklik ve 3 boyutlu haritalama teknigi kullanan Le Petit Chef konsepti ile
yapmak istedik. Geri doniisler ve ilgi gercekten ¢ok giizel. Ozellikle Cosmos Theatre’1in imkanlar1, Antalya’nin yogun

turist agirlama potansiyeli ve insanlarin farklilik arayis1 da birlesince is dolayistyla oldukg¢a basarili oldu.”
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Sekil 1. Le Petit Chef Antalya’nin meniisiinde yer alan Barbekii Dana Antrikot (yazarin arsivinden alinmaistir)
Isletmenin Meniisii

Isletmede misafirlerin Grand Menii, Klasik Menii, Cocuk Meniisii ve Vejetaryen Menii arasindan birini tercih
edebilecegi, ancak masaya tepeden yansitilan gosterinin tiim meniiler i¢in ayni oldugu, sadece Grand Menii i¢in
gosterinin hazirlandig1 gézlemlenmistir. Bu gosteride kiiciik sefin misafirler i¢in hazirladig1 yemekler ise Burrata
Salatasi, Geleneksel Bouillabaisse Corbasi, Tereyagh Istakoz Kuyrugu, Dana Bonfile Fileto ve Créme Brilée
seklinde siralanmaktadir. Diger meniilerde ise Grand Meniiden farkli olarak Caprese Salatasi, Domates Corbasi,
Patates Gnocchi, Kral Karides Konfit, Barbekii Dana Antrikot, Mille-feuille, Izgara Tavuk G6giis ve Bitter Cikolatali
Flan yer almaktadir. Her menii salata, ¢orba, ara sicak, ana yemek ve tatli olmak {izere toplam 5 tiriinden olugmakta

olup, her tabak i¢in ayr1 olmak {izere gosterinin yaklasik 1 saat 30 dakika civari siirdiigii anlasilmistir.

Sekil 2. Le Petit Chef Antalya’nin meniisiinde yer alan Créme Brilée ve Burrata Salatasi (yazarin arsivinden

almmustir)
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Isletmedeki Yenilikler ve Miisteri Memnuniyeti

Gosteri boyunca ses seviyesi diisiik olacak sekilde miizigin eslik ettigi ve her yemek igin servis personelleri
tarafindan bilgilendirilen bir servis ag1 olusturuldugu goriilmiistiir. Her masa diizeninin ise 4 kisi oturabilecek sekilde
hazirlanmis oldugu gozlemlenmistir. Ancak masalarin 4 kisilik olmasi sebebiyle gosteriye 2 kisilik rezervasyon
yapan misafirlerin ayn1 masay1 diger 2 kisiyle birlikle kullandig1 dikkat ¢ekmistir. Ozellikle gériisme saglanan isletme

yoneticisi konuyla ilgili sunlar ifade etmistir;

“Su an ic¢in gosteri boyunca projeksiyon ile kullanilabilen 5 masamiz yani toplam 20 kisilik rezervasyon
kapasitemiz var. Ancak bunu masalarin hemen yan sirasinda bulunan 5 masay1 daha dahil etmek icin ¢alismalarimizi
stirdiiriiyoruz. Hak verirsiniz ki bir masaya bile bu sistemi kurmak oldukga zor. Ciinkii her santimetresini 6l¢iip buna
gore bir diizenleme gergeklestiriyoruz ki bu da hem zaman hem de maliyet kaybina sebep oluyor. Yalniz bu kadar

ugrasmaya ragmen misafirlerden geri doniisler ¢ok giizel. Bizi de bu iste motive eden sey bu.”

Katilimcr gozlem teknigi kullanilarak elde edilen verilerden bir digeri de isletmenin atmosferi, yemek kalitesi ve
servis sekliyle ilgili olmaktadir. Yemek servisi siiresince ortamin 1giklandirilmasina dikkat edilmis ve misafirlerin
sadece masa iizerindeki animasyon gosterisini izlemelerine olanak saglayacak gozii yormayan aydinlatmalar tercih
edilmistir. Yemek gosterisi boyunca ortamin sakin kalmasina dikkat edildigi, yliksek sesin engellendigi ve servis
personellerinin de bu konuya ekstra dikkat ettigi gézlemlenmistir. Ayrica servis edilen yemeklerin projeksiyon ile

yansitilan kii¢iik sefin hazirladigi gorseldeki ile benzer nitelikte oldugu da goriilmistiir.
Sonug¢

Dijital yeniliklerin etkiledigi en onemli sektdrlerden biri yiyecek icecek sektoriidiir. Ozellikle yemek yeme
aliskanliklarinin degismesi, tiiketicilerin farklilik arayiglari ve yeni deneyimler kazanmak istemeleri gibi pek ¢ok
etken sebebiyle gastronominin dijital teknolojileri kullanmasi da ka¢inilmaz hale gelmistir. Sanal gergeklik,
arttirtlmis gerceklik, akilli aplikasyonlar, restoranlarda kullanilan robotik sistemler ve ii¢ boyutlu gida yazicilar1 gibi
uygulamalar igletmelerinde kullanmaya baslayan yoneticilerin miisterilerden aldiklari olumlu tepkiler nedeniyle

dijital gastronomi alaninda bu tiir uygulamalarin giin gegtikge artis gostermesine olanak sagladigi anlagilmaktadir.

Guniimiizde dijital gastronomi uygulamalari arasindan en ilgi ¢ekenlerinden biri de sanal restoranlardir. Sanal
gerceklik ve artirllmig gergeklik uygulamalar1 kullanarak restoranlar misafirlerine ¢ok yonlii yemek yeme deneyimi
yasatirken, akilli masalar ile de uygulamay1 daha da eglenceli bir noktaya tagimayi hedeflemektedir. Bu restoran
uygulamalarindan Tiirkiye’de de faaliyet gostereni ise Le Petit Chef’tir. “Fun dining” bir isletme prensibine sahip bu
isletme, 5 projeksiyon ve 4 kisilik 5 adet masa ile toplam 20 kisiye hizmet sunmaktadir. Yemek gosterisi yaklagik 1
saat 30 dakika siirerken, yemek boyunca 3 boyutlu haritalama teknolojisi sayesinde masanin lizerinde kesintisiz
animasyon gosterisi stirmektedir. Misafirlere servis edilecek yemeklerin hazirliklart mutfak boliimiinde devam
ederken, kisileri dig etkenlerden uzaklastirmak ve eglenmelerini saglamak adina “kii¢iik sef” her yemegin hazirligin

misafirlerin tabaklariin iizerinde gezinerek gerceklestirmektedir.

Yapilan ¢aligma kapsaminda Le Petit Chef restoranin Antalya subesinde katilimc1 gézlem yontemi kullanilarak
restoran, gosteri, yemekler ve misafirler incelenmis, ayn1 zamanda yar1 yapilandirilmig gériigme formu kullanilarak
isletme yoneticisi ile goriisme saglanmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda sanal restoran uygulamasinin misafirler

tarafindan olduk¢a sevildigi ve yogun ilgi gordiigii sonucuna varilmistir. Servisin ve iiriinlerin kalitesi, atmosferin

2619



Cafa, L, Pekersen, Y. & Madenci, A. B. JOTAGS, 2024, 12(4)

konsepte uygunlugu, misafirlere gosterilen 6zel ilgi ve artirilmis gerceklik ile saglanan gosterinin eglencesi de
isletmenin yogun ilgi gérmesinde etkin bir rol oynamaktadir. Ancak oturma diizeni agisindan ikili rezervasyonlarin
olmasit durumunda birbirini tanimayan iki ¢iftin ayn1 masana yemek yemesi, misafirlerin kendilerini rahat
hissetmemesine neden olmaktadir. Bu durumun sebebinin ise iki kisilik masalarda sistemin hem zaman hem de maddi
kay1p yaratacagi, ayn1 zamanda projeksiyon mesafesinin ve masa boyutlarinin da hatali olabilecegi diislincesi ile bu
prensibi benimsedikleri dgrenilmistir. Ayrica, masaya yansitilan animasyon gosterisinin sadece grand menii igin
hazirlanmig olmasi, bu menii haricinde baska bir meniiyli tercih eden misafirlerin gosteride izledikleri sunum ile
Onlerine gelen tabak arasindaki farktan hosnut olmamalarina yol agtig1 gozlemlenmistir. Fakat gosterinin devamliligy,

seste ve serviste karisiklik olmamasi adina sistemin ortak bir sekilde hazirlandig: bilgisine ulasilmistir.

Yeni bir uygulama olmasina ragmen sanal restoranlarin uygulama alanlarinin genisleyecegi ve miisteri
memnuniyetini arttiracagi sonucuna varilmistir. Literatiir kapsaminda dijital gastronomi, artirilmis gerceklik, sanal
gerceklik ve sanal restoran konularini inceleyen calismalarin fazlalasacagi ve bunun bir sonucu olarak da dijital
uygulamalarin yer aldig1 yiyecek icecek isletmelerinin giin gectikce artacagi 6n goriilmektedir. Yiyecek icecek
sektoriinde dijitallesmenin arttirilmasi1 ve uygulamalarin iyilestirilebilmesi i¢in daha fazla calisma yayinlanarak
literatiire katki saglanmalidir. Sadece isletme odakli ¢calismalarin yani sira, miisterilerle de goriismeler saglanarak
literatiirde yer alan calismalarin kapsaminin genisletilmesi gerekmektedir. Bu sayede miisterilerin igletmelere
olumsuz doniisler yaptig1 konularda da iyilesmeler miimkiin hale gelebilecektir. Ayrica yiyecek icecek sektoriine yon
veren sanal ve dijital restoranlarin arttirilabilmesi igin tiniversitelerin ilgili alanlarinda farkindalik yaratabilmek icin
egitimlerin diizenlenmesi planlanmalidir. Son olarak ise restoranlara teknolojik yeniliklerin entegre edilebilmesinin
maddi agidan zorlayici olmasi sebebiyle, sanal restoran olarak hizmet veren isletmelere varliklarini siirdiirebilmeleri

icin gerekli desteklerin ilgili birimlerce saglanmasi gerekmektedir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catismasi yoktur. Verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli etik kurul izin belgesi Afyon Kocatepe Universitesi

Sosyal Bilimler Etik Kurulu’ndan 26.06.2024 tarihi ve 2024/232 karar/say1 numarasi ile alinmustir.
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Extended Summary

In recent years, the rapid development of technology and the innovations it has brought about have led to
inevitable changes in every aspect of life. This change, which also affecting people's daily routines, consumption
habits, and food and beverage preferences, can encourage businesses to develop new strategies to meet customer
needs. Therefore, the use of technology in the strategy adopted by businesses has become inevitable. As a result, with
the widespread adoption of information and communication technologies, the internet, and smartphones, businesses
will be able to create atmospheres that offer realistic experiences to their guests and achieve high customer

satisfaction by targeting all senses.

Today, developing technology offers innovative solutions in the field of gastronomy. In the future world of
gastronomy, technological innovations in the kitchen and presentation are expected to play a significant role,
including food prepared with 3D printers, dining experiences enriched with augmented reality, restaurant
management optimized with the Internet of Things, artificial intelligence, robotics, and smart applications. Along
with the point reached by technology, the use of virtual reality and augmented reality in the food and beverage sector
is beginning to hold an important place. In particular, new applications such as virtual reality (VR) and augmented
reality (AR), supported by digital data, are replacing traditional methods. These impressive technologies enable

restaurant operators to provide unforgettable experiences to customers, thereby increasing their satisfaction.

It is known that there are two different applications among new generation restaurants. The first of these, virtual
reality experience restaurants, aim to provide customers with different experiences beyond meeting their physical
needs with the food service offered at these facilities. In line with this goal, it is seen that realistic simulations are
preferred. Another application in the category of new generation restaurants is augmented reality experience
restaurants. Augmented reality technology stands out as a concept that can offer users various dining experiences by
enhancing human-food interaction in restaurant environments. Additionally, augmented reality applications have the
potential to provide a more impressive dining experience by helping customers imagine how their food will look
before ordering. In this context, augmented reality can make the act of eating enjoyable for guests by complementing
the natural environment with rich virtual information. Moreover, it is known that restaurants using innovative
augmented reality applications that showcase creative and entertaining cooking animations increase customers'

loyalty to the restaurant.

Businesses that aim to enhance the dining experience have increasingly started to incorporate applications

featuring virtual reality and animations to boost competition in the sector. One of the restaurants using the virtual
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reality application, which forms the subject of this study, is Le Petit Chef. Developed by the Belgian visual and
auditory studio Skullmapping and first launched in Marseille, France, in April 2015, Le Petit Chef is known for using
the 3D video mapping technique. Managed by Filip Sterckx and Antoon Verbeeck, this restaurant, which is present
in approximately 26 countries worldwide, presents a "little chef" who cooks meals in front of guests on their plates
through video animations created with motion capture projected onto the tables. This dining experience, which allows
customers to see the preparation process of their meals through augmented reality, showcases the transformation of
the recipes into delightful flavors as a film, accompanied by music and animations. As part of the study, observations
and interviews were conducted at the restaurant within Cosmos Theatre, one of the branches of the mentioned

business in Turkey.

In the scope of the study, observations and interviews were conducted at the restaurant within Cosmos Theatre,
one of the branches of the mentioned business in Turkey. This business, which operates on a "fun dining" principle,
serves a total of 20 people with 5 projections and 5 tables, each accommodating 4 people. While the meal show lasts
approximately 1 hour and 30 minutes, uninterrupted animation continues on the table throughout the meal thanks to
3D mapping technology. This dining show lasts approximately one and a half hours and is always held at the same
time on the days it is active. While the preparations for the meals to be served to the guests continue in the Kitchen
section, the "little chef" performs the preparation of each meal on the guests' plates to entertain them and keep them

away from external factors.

As part of the study, participant observation was used to examine the restaurant, show, food, and guests at the
Antalya branch of Le Petit Chef, and an interview was conducted with the restaurant manager using a semi-structured
interview form. Based on the data obtained, it was concluded that the virtual restaurant application was highly
appreciated and received intense interest from guests. The quality of service and products, the suitability of the
atmosphere to the concept, the special attention given to the guests, and the entertainment provided by augmented
reality also play an effective role in the high interest the business receives. However, in terms of seating arrangements,
when there are double reservations, the fact that two couples who do not know each other share the same table can
cause guests to feel uncomfortable. The reason for this is understood to be the principle adopted to avoid time and
financial loss with two-person tables, and also considering the projection distance and table dimensions might be
incorrect. Furthermore, it was observed that the animation show projected onto the table was prepared only for the
grand menu, which led to dissatisfaction among guests who chose other menus due to the discrepancy between the
presentation they watched in the show and the dish served to them. However, it was learned that the system was

prepared in a unified manner to ensure the continuity of the show and to avoid confusion in sound and service.

Despite being a new application, it was concluded that the application areas of virtual restaurants will expand and
customer satisfaction will increase. It is anticipated that studies examining digital gastronomy, augmented reality,
virtual reality, and virtual restaurants will increase in the literature, and as a result, food and beverage businesses

incorporating digital applications will increase day by day.
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