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Oz

Coklu duyusal deneyim, gida deneyiminin sadece lezzetle sinirli olmadigimi vurgulamakta, gorsel,
tat, koku, dokunsal ve isitsel deneyimleri iceren ¢ok yonlii bir yaklasim sunmaktadir. inovas-
yon ise gastronomide sikca karsilasilan bir kavramdir. Sefler, malzemeleri siradanliktan ¢ikara-
rak, yeni pisirme teknikleri kullanarak veya yaratict sunumlarla miisterilere benzersiz bir deneyim
sunmaktadir. Coklu duysal deneyim ve inovasyon birlestirildiginde, miisterilere unutulmaz anlar
yasatma potansiyelini artirir. Restoranlar, 6zel aydinlatma, interaktif masalar, sanal gergeklik veya
artirllmig gergeklik gibi teknolojileri kullanarak miisterilere dokunma ve gérme duyularini uya-
ric1 bir deneyim sunabilirler. Bu ¢alismanin amaci, gastronomi alaninda ¢oklu duyusal deneyim
hizmeti sunan restoranlarin inovasyon ve teknolojiyi nasil kullandiklarini incelemektedir. Ayni
zamanda restoranlarin dijital varliklarinda kullanilan teknolojik 6zellikleri inceleyerek, gastro-
nomi sektoriindeki teknolojik trendleri anlamaya yonelik 6nemli bilgiler saglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda 15 ¢oklu duyusal deneyim hizmeti sunan restoranin web sayfalari incelenmistir. Bu
restoranlarda kullanilan teknolojiler ise; sanal turlar, interaktif meniiler, mobil uygulamalar, sosyal
medya etkilesimi, sanal gerceklik (VR) ve artirilmis gerceklik (AR) gibi yenilik¢i teknolojiler
seklindedir. Ortak 6zellikleri ise; yaraticilik, yenilik, teknoloji kullanimi, atmosfer ve konseptleri,
miisteri odaklilik ve gastronomik deneyimlere 6nem vermeleridir.

Anahtar kelimeler: Coklu duyusal deneyim, inovasyon, duyusal pazarlama, artirtimis ger¢eklik,
sanal gerceklik
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Examining Multi-Sensory Experience and Innovation with Examples from the Gastronomy
Perspective

Abstract

The multi-sensory experience emphasizes that food experiences are not limited to taste alone,
offering a multifaceted approach that includes visual, taste, smell, tactile, and auditory elements.
Innovation is a frequently encountered concept in gastronomy. Chefs provide unique experiences
by transforming ordinary ingredients, using new cooking techniques, or creating inventive pres-
entations. When combined, multi-sensory experience and innovation have the potential to create
unforgettable moments for customers. Restaurants can offer experiences that stimulate touch and
sight senses by using technologies such as special lighting, interactive tables, virtual reality, or
augmented reality. The purpose of this study is to examine how restaurants offering multi-sensory
experiences in the field of gastronomy use innovation and technology. It also aims to provide im-
portant insights into technological trends in the gastronomy sector by examining the technological
features used in the digital presence of these restaurants. To this end, the websites of 15 restaurants
offering multi-sensory experiences were analyzed. The technologies used in these restaurants in-
clude virtual tours, interactive menus, mobile applications, social media interaction, virtual reality
(VR), and augmented reality (AR). Their common characteristics are creativity, innovation, use
of technology, atmosphere and concepts, customer orientation, and emphasis on gastronomic ex-
periences.

Keywords: Multi-sensory experience, innovation, sensory marketing, augmented reality, virtual
reality

Giris

Duyusal pazarlama, pazarlama alaninda yaygin
bir kavram olarak kullanilmakta olup ayni za-
manda satin alma kararlarinin ¢ogunu da acgik-
layabilmektedir (Lyu ve Huang, 2024). Yani
tiiketicilerin duyular: araciligiyla duyulart nasil
algiladiklarin1 anlamayi amaclamaktadir. Bu
nedenle duyusal pazarlama alani insanin bes
duyusu olan gérme, tatma, dokunma, koku alma
ve duyma lizerine odaklanmaktadir. Bes duyu-
nun tiiketici davranist deneyimi lizerinde bii-
yiik bir etkisi oldugundan tiiketiciler genellikle
duyusal deneyimlerinden dolay1 markalara ilgi
duymaktadir (Liu vd., 2022). Duyusal pazarla-
ma (Krishna, 2012), tiiketicinin duyularini ha-
rekete gegiren, onlarin algisini ve davraniglarini
etkileyen pazarlama seklinde tanimlanmaktadir
(Laukkanen vd., 2022; Liu vd., 2022). Ayni1 za-
manda duyusal pazarlama, ortamlar yaratarak
ve tiiketicinin deneyimlere odaklanmasini sag-
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layarak dogrudan ve etkili sonuglar saglayan
duygu tetikleyicilerden biridir (Moreno Lobato
vd., 2023). Temel duyulara hitap eden bilingalt
tetikleyiciler, tiiketicilerin memnuniyetini sag-
lamada etkili bir yol olmaktadir. Bu duyusal
tetikleyicilerin anlasilmasi, tiiketici davranisi-
na uygulanan duyum ve alginin anlagilmasini
gerektirmekte, bu da duyusal pazarlama aras-
tirmalarmin temel konusunu olusturmaktadir
(Krishna, 2012). Dolayisiyla daha yiiksek duy-
gusal yogunluk, miisterinin daha memnun his-
setmesini saglamaktadir (Satti vd., 2019).

Coklu duyusal marka deneyimi, bes duyudan
birden fazlasinin duyusal deneyimlerin algi-
lanmasina katkida bulunmasi durumunda ger-
¢eklesmektedir (Hulten, 2011). Alanyazin ince-
lendiginde yapilan arastirmalar farkli duyusal
deneyimlerin tiiketici davranisini, mal ve hiz-
met algilarmi etkiledigini gostermistir (Hulten,



2011; Satti vd., 2019). Yiyeceklerin sunumu ve
gorsel ¢ekiciligi, yeme deneyimini olumlu veya
olumsuz etkileyebilir. inovasyon, yiyeceklerin
sunumunda yeni yaklasimlar veya estetik aci-
dan ilging ¢oziimler getirebilmektedir. Gorme
duyusuyla ilgili yapilan ¢alismalar, gérme du-
yusunun ¢evredeki degisimleri ve farkliliklar
kesfetmede ve algilamada en iyi duyu oldu-
gu ifade edilmistir (Orth ve Malkewitz, 2008;
Smith ve Burns, 1996). Bir diger duyusal de-
neyim, yiyeceklerin hazirlanmasi veya tiiketil-
mesi sirasinda duyulan sesler, yeme deneyimini
etkileyebilmektedir. Inovasyon, bu alanda yeni
ses deneyimleri olusturma veya mevcut sesle-
ri vurgulama yoluyla gergeklesmektedir. Ses
iizerine yapilan calismalar ise sesin duygu ve
hislerle baglantili oldugu ayni zamanda dene-
yimleri de etkiledigi ifade edilirken (Garlin ve
Owen, 2006; Sweeney ve Wyber, 2002); ayni
zamanda miizigin kendisi aktivasyonu tetikle-
mekte ve duygular miizigin i¢sel bir unsurunu
olusturmaktadir (Moreno Lobato vd., 2023).
Yiyeceklerin kokusu, tat duyusuyla birlikte
calisarak lezzet algisini biiyiik Olglide etkile-
mektedir. Inovasyon, kokular1 &n plana ¢ikaran
veya yeni kokular1 kesfetmeye yonelik olabil-
mektedir. Koku duyusu ile ilgili ¢alismalarda da
zevk ve mutlulukla iligkili oldugu ayni1 zamanda
duygular ve anilarla yakindan baglantili oldugu
ifade edilmistir (Fiore vd.; 2000; Goldkuhl ve
Styfven 2007).

Yiyeceklerin lezzetleri, tat profilleri ve bilesen-
leri, insanlarin yemekle olan iligkilerinde temel
bir role sahiptir. Inovasyon, yeni tat profilleri
olusturma veya geleneksel lezzetleri yeniden
sekillendirme yoluyla bu alanda gergeklesti-
rilmektedir. Tat duyusuyla ilgili ise en belirgin
duyu oldugu ve siklikla diger duyularla etkile-
sime girdigi ifade edilmistir (Klosse vd., 2004;
Biedekarken ve Henneberg, 2006). Yiyecekle-
rin dokusu, yeme deneyiminde 6nemli bir fak-
tordiir. Inovasyon, yeni dokular yaratma veya
beklenmedik doku kombinasyonlariyla dene-
yimleri zenginlestirme yoluyla gergeklesebilir.
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Son olarak dokunma duyusu ile ilgili fiziksel
ve psikolojik etkilesimler yoluyla bir iiriin hak-
kindaki bilgi ve duygularla ilgili oldugu ifade
edilmistir (Citrin vd., 2003; Peck ve Wiggins,
2006).

Duyusal pazarlama geleneksel olarak marketler
ve restoranlar gibi fiziksel ¢evredeki tiiketicinin
duyusal tepkilerine odaklanmistir (Laukkanen
vd., 2022). Miisteriler, restoran hizmetlerin-
den yararlandiklarinda, glinlik yasamlarindan
uzaklagmalarin1 saglayan ve onlar1 rahatlatan
benzersiz deneyimlerin keyfini ¢ikarmay1 bek-
lerler. Bu deneyimlerin, tiiketiciler i¢in tatmin
edici olabilmesi adina, gercekligin beklentilerin
Otesine gecmesi gerekir (Molina Collado vd.,
2024). Teknoloji ve inovasyonun restoran de-
neyimi lizerindeki etkisini incelemek oldukca
onemlidir (Liu vd., 2022). Restoranlardaki goz-
le goriiliir gelismelerin, yemek yiyenlerin dene-
yimlerini nasil etkiledigi ortaya konulmalidir.
Ayni zamanda bu yenilik¢i yaklagimlar, restoran
miisterilerinin davranislarin1 ve tutumlarini da
muhtemelen yeniden sekillendirmektedir. Do-
layisiyla bu aragtirmanin amaci, ¢oklu duyusal
deneyime onem veren, teknolojiyi ve yenilik¢i
yaklasimlar1 yakindan takip eden restoranlarin
derlenmesidir. Restoranlarin web sitelerinde
verilen bilgiler 1s18inda kullanilan teknolojik
ozellikleri belirleyerek, gastronomi sektoriin-
deki teknolojik trendleri anlamak ve ortaya
koymaktir. Bu baglamda, restoranlarin dijital
varliklarini inceleyerek, hangi tiir teknolojilerin
yaygin olarak kullanildigini ve tiiketicilere nasil
bir deneyim sundugunu anlamak hedeflenmek-
tedir. Dolayisiyla restoran isletmecilerine dijital
pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve miisteri
memnuniyetini artirmak ic¢in teknolojiyi nasil
kullanabileceklerine dair bilgi saglamay1 amag-
lamaktadir.

Literatiir Taramasi

Coklu duyusal deneyim

Yasamin dogasi geregi tiim deneyimler ¢oklu
duyusaldir. Yani bir duyguyu yasarken aslinda
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birden fazla duyu siirece dahildir. Duyular de-
neyimlere baglidir ve bu durum bireylerin ka-
rarlarin1 ve davraniglarini belirlemektedir. Ayni
durum satin alma ortamlarindaki tiiketiciler
icin de gecerlidir (Flavian vd., 2021; Liu vd.,
2022; Petit, Velasco ve Spence, 2019). Uriin
ve hizmetlerin homojenligi, 6zellikle hizmet
sektoriinde rakiplerden farklilasma baglamin-
da firmalar i¢in karmasikliklar yaratmaktadir.
Bu nedenle pazarlama arastirmacilari, miisteri
memnuniyetiyle sonuc¢lanacak hizmetleri etkili
bir sekilde yonetmeye odaklanmiglardir (Satti
vd., 2019). Hizmet sektoriinde, sadece bir iiriin
satmak yeterli degildir; beklentileri karsilayan
ve hatta asan 6zel bir atmosfer ile miikemmel
hizmet sunmak gereklidir. Tiketici deneyimi,
tatma, gorme, dokunma, duyma ve koku gibi
duyusal deneyimlerin yani sira, sunulan kisisel
hizmetin getirdigi sosyal iliskilerden olusan bir
dizi degerin sonucudur (Molina Collado vd.,
2024). Hizmet sektoriindeki isletmeler, tiiketici
deneyimini gelistirmek i¢in birgok teknolojiyi
bir arada kullanmaya baslamistir (Batat, 2021;
Wong vd., 2024). Bu yenilik¢i yaklasimla bir-
likte gastronomi alaninda duyusal deneyim
hizmeti sunan yemek restoranlari, kaliteli bir
hizmet sunma amaciyla mutfagi, sanati, bilimi
ve yeni dijital teknolojileri bir araya getirmek-
tedir (Yemsi-Paillisse, 2024). Dolayisiyla res-
toran endiistrisinde, dijital teknolojilere olan
ilgi, miisterilerin yemek deneyimlerini ve genel
gida refahin iyilestirmek amaciyla restoran is-
letmecileri arasinda giderek artmaktadir (Batat,
2021).

Duyusal pazarlama, kullanildiklart ortamin
daha etkili hale getirilmesinde rol oynamakta-
dir (Satti vd., 2019). Duyusal bir ortam yarat-
ma, tiiketicileri bes duyunun tamamiyla mesgul
etmekte ve daha olumlu marka davranisina yol
acan, miisterilerle ¢oklu duyusal bir deneyim
yaratarak bes duyu araciligiyla iletisime olanak
saglayan bir tekniktir. Ayn1 zamanda ¢oklu du-
yusal marka deneyimini tesvik eden psikolojik
etkiler olusturmakta ve tiim duyulara odaklana-
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rak olumlu deneyimler iiretmektedir (Molina
Collado vd., 2024). Dolayistyla hizmet sektorii
disiiniildiiginde gastronomide duyusal ortam
yaratma, olumlu duygu ve algilara yol agmakta,
genel deneyimi olumlu anlamda etkilemektedir.
Bu duyusal ortam yani olusturulan atmosfer tii-
keticileri tat, renk, miizik, koku, 6zel tasarimlar
ve hatta konforlu mobilyalar gibi uyaranlarla
etkilemektedir (Molina Collado vd., 2024; Satti
vd., 2019).

Gastronomide duyusal pazarlamanin tiiketici
davraniginda olumlu faydalar sagladig: ve 6zel-
likle genel deneyimin yaratilmasina olumlu kat-
kida bulundugu kanitlanmistir (Molina Collado
vd., 2024). Satti vd. (2019), duyusal pazarla-
may1 kullanan restoran {izerinden bir arastirma
yapmis Ve bu arastirmanin sonuglari ise duyusal
pazarlamay1 kullanan restoranin tiiketiciler tize-
rinde iyi bir imaj biraktig1 olmustur. Alanyazin-
da ¢oklu duyularin tiiketicinin yeme davranisla-
rin1 olumlu veya olumsuz olarak nasil etkiledigi
incelenmistir. Bu arastirmalar, teknolojilerin
insanlarin tat algilarini gelistirebildigini ve bu
sayede onlar1 saglikli yeme ve igme aliskanlik-
larina yonlendirerek gida refahini artirabilece-
gini gostermektedir (Batat, 2021).

inovasyon, teknoloji ve gastronomi

Coklu duyusal deneyim, ilgi ¢ekici, heyecan ve-
rici ve akilda kalic1 deneyimler yaratmak igin
miisterinin tim duyularini harekete gegirmeye
onem vermektedir (Paillisse, 2024). Insan du-
yular tiiketim tercihlerinde 6nemli bir rol oy-
nadig icin, sanal teknolojilerin mevcut dijital
ortama kiyasla tiiketici kararlarmi etkilemede
daha fazla firsat sundugu ileri siiriilmektedir
(Laukkanen vd., 2022). Dijital teknolojiler,
insanlarin aligverise erisimini artirarak onlara
alternatif satin alma kanallar1 sunabilir. Tiike-
ticiler ve isletmeler, 6zellikle perakende sekto-
riinde, dijital teknolojilerin kullaniminda hizl
bir artis yasamaktadir. Ornegin, Amazon Go,
Amazon'un Alexa'st ve Google Home gibi ya-
pay zeka ve sanal asistanlarin kullanimi buna



ornek gosterilebilir. Ayrica, artirilmig gergeklik
ve sanal gerceklik gibi genisletilmis gerceklik
teknolojilerinin hem fiziksel magazalarda hem
de ¢evrimigi olarak kullanimi da dikkate deger-
dir (Batat, 2021).

Hizmet sektorii, tiiketici duygularini hareke-
te gecirmek, marka farkindalig1 olusturmak ve
uzun vadeli marka imajini olusturmak i¢in yeni,
ilham verici ve yaratict yollar kullanmaktadir
(Liu vd., 2022). Bu yollardan biri olan yapay
zeka ve diger akilli teknolojiler, gida hizme-
ti ve diger konaklama sektorlerinde kademeli
olarak uygulanmaktadir (Wong vd., 2024). Bu
uygulamalardan biri olan Artirilmis Gergeklik
teknolojileri kaliteli yemeklerde ¢oklu duyusal-
ligin potansiyel gelistiricileridir. Yani Artirilmis
Gergeklik, sesler, nesneler, avatarlar, grafikler
ve etiketler gibi ek duyusal bilgileri dogal orta-
ma dahil etmek i¢in dijital cihazlar1 kullanarak
gercek diinya algisini bilgisayar destegiyle ge-
listiren etkili bir aractir (Paillisse, 2024).

Artirllmis Gergeklik, gergek diinya ortamini,
bilgisayar tarafindan iiretilen sanal bilgilerin
eklenmesiyle zenginlestirerek dogrudan veya
dolayl olarak gelistiren bir teknoloji olarak ta-
nimlanmaktadir (Carmigniani vd., 2011). Ar-
tirllmis gerceklik, restoranlarin meniileri, gida
irlinlerini ve bunlarin 6zellestirilmesini sanal
olarak goriintiillemesine olanak tanimaktadir.
Sonug olarak, miisterilerin, siparis vermeden
once ikramlarin nasil gériinecegini hayal etme-
lerine yardimci olarak, miisterilere daha siiriik-
leyici bir yemek deneyimi sunulabilmektedir
(Batat, 2021). Batat (2021) tarafindan yapilan
arastirmanin sonuglari, artirilmis gercekligin
tiiketicilerin restoran deneyimlerine dair algila-
rin1 bes farkli boyutta—duyusal (bes duyunun
yogunlugu), duygusal (hosluk), davranissal,
sosyal ve entelektiiel boyutlar—olumlu veya
olumsuz etkileyebilecegini  gostermektedir.
Bu boyutlar, miisteri deneyimini iyilestirebilir
ve restoran endistrisinde artirilmis gerceklige
yonelik olumlu tutumlar gelistirmek amaciyla
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restoran igletmecileri tarafindan yonetilebilir.
Gelecekteki tiiketicilerin, tiiketim kararlarini
giderek daha fazla sanal gerceklik ortamlarinda
verecekleri géz Oniine alindiginda, bu ortamla-
rin tikketim kararlarini nasil destekledigini ve
giiclendirdigini anlamak bliyiik 6nem tasimak-
tadir (Laukkanen vd., 2022).

Diger bir uygulama ise Sanal Gergekliktir. Sa-
nal gergeklik, gelisen dijital teknolojilerin ana
temsilcisidir ve gercek diinya ortamlarini taklit
etme, duyusal uyaranlar saglama ve baska bir
yeni gergeklik yaratma konusundaki avantajla-
rin1 gostermistir (Laukkanen vd., 2022). Sanal
Gergeklik, bir veya daha fazla duyu yoluyla
algilayan, onunla gergek gibi goriinen ve bir
sekilde etkilesime giren kullaniciy1 da igeren
bir durumun bilgisayar tarafindan olusturulan
simiilasyonu olarak tanimlanmaktadir. Sanal
Gergeklik ve Artirilmis Gergeklik arasindaki
fark, Sanal Gergekligin tamamen sanal bilgilere
dayal1 bir ger¢eklik algis1 yaratmasi, Artirilmis
Gergeklik ise bilgisayar tarafindan iiretilen ek
bilgilerle gercek diinya algisint gelistirmesidir
(Wedel vd., 2020). Arastirmacilar, Sanal Ger-
ceklik teknolojisinin perakende baglaminda
kullanildiginda potansiyel olarak ¢esitli fayda-
lar sundugunu vurgulamistir. Sanal Gergeklik
aligverisinin, satin alma yolculugu sirasinda
duygusal agidan daha ilgi ¢ekici miisteri de-
neyimleri saglama potansiyeline sahip oldugu
ileri stiriilmiistiir. Sanal Gergeklik aligverisini,
fiziksel magazalardaki tiiketici davranislarin
anlamak ve tahmin etmek icin bir ara¢ olarak
kullanabilir (Meibner vd., 2020).

Cok duyulu hizmet sunan kaliteli yemek islet-
meleri, sanal ve ¢ok duyusal ortamlar yaratarak
gida alimimin ¢ok yiiksek diizeyde baglamsal-
lagtirllmasin1 sunan ticari restoranlardir. Bu
baglamsallastirma, teknik ve teknolojilerin bir-
lesimi masa ekranlari, 360° video projeksiyon-
lar1, 1s1klar, miizik ve ses efektleri ve bazen de
koku yayilimlari veya 3D lensler sayesinde elde
edilir (Paillisse, 2024). Coklu duyusal teknolo-
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jiler ve duyusal cihazlar, tiiketicilere dijital nes-
nelerle gesitli sekillerde etkilesim kurma, duyu-
sal geri bildirim alma ve baskalariyla iletisim
kurma konusunda daha fazla firsat sunmaktadr.
Sanal gerceklikte bir iirline ve aligveris ortami-
na iligkin duyusal bilgilerin ¢ogunun degistiri-
lip yeniden olusturulabilecegi diistiniildiigiinde,
VR tiiketici algisini, yargisini ve davranisini et-
kileyebilecek ve yeni deneyimler yaratabilecek-
tir (Laukkanen vd., 2022). Sanal teknolojilerin
devam eden gelisimi, gergek diinya ortamlarin-
da geleneksel laboratuvar ortamlarinin 6tesinde
duyusal uyarimi ve c¢oklu duyusal etkilesimi
kontrol etmek ve sunmak igin yeni firsatlar sag-
lar (Laukkanen vd., 2022).

Olumlu bir duyusal marka deneyimi olustur-
mak, bir markanin rekabet¢i konumunu ve
Ozsermayesini giiclendirmek icin hizmet or-
tamlarinda ¢ok onemlidir (Iglesias vd., 2019).
Hizmet endiistrisi ve gastronomi, trend olan
pazarlama ihtiyacin1 ve paradigmasini karsila-
mak i¢in gorme, dokunma, koklama, duyma ve
tatma gibi bes duyuyu igeren biitlinsel iletisim
kavramini potansiyel olarak uygulamaktadir
(Satti vd., 2019). Gastronomide ¢oklu duysal
deneyim ve inovasyonun birlesimi, sektorde
stirdiirtilebilir rekabet avantaji yaratma potansi-
yeli tasimaktadir. Miisteriler, artik sadece lezzet
degil, ayn1 zamanda duygusal ve estetik bir de-
neyim arayisindadir. Bu nedenle, sefler ve res-
toran sahipleri, siradis1 lezzet kombinasyonlari
ve gorsel sovlarla birlikte gelen bu trende ayak
uydurmalidir. Bu, hem miisteri memnuniyeti-
ni artirabilir hem de restoranin tanmirhigint ve
marka degerini giiglendirebilir.

Yontem

Aragtirma kapsaminda, 15 farkli restoranin web
siteleri incelenmis ve bu sitelerde kullanilan
teknolojik ozellikler derlenmistir. Restoranlar
ele alinirken Michelin Yildizi (restoranlarda
yiiksek kalite ve miikkemmeliyeti gosteren de-
recelendirme sistemi) alip almamasina gore
incelenmistir. Bu restoranlar arasinda 7 adet
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Michelin Yildizli Restoran (Restoranlarin yiik-
sek kalite ve miikemmeliyeti gosteren derece-
lendirme sistemi olan Michelin Y1ldizi'na sahip
restoranlar) ve 8 adet Michelin Yildiz1 Olmayan
Restoran (Michelin Yildiz1 bulunmayan ancak
cesitli pazarlama stratejileri ve teknolojik kulla-
nimlartyla dikkat ¢eken restoranlar) seklindedir.
Arastirma, sadece 15 restoranla sinirli oldugun-
dan, sonuglar genellestirilemeyebilir. Ornek ve
temel teskil etmesi adina bu restoranlar segil-
mistir. Restoranlarin web sitelerinde sunulan
bilgiler ve igerikler, zamanla degisebilir. Bu ne-
denle, sonuglar zamanla giincellenmeye ihtiyag
duyabilir.

Her restoranin resmi web sitesi detayli bir se-
Kilde incelenmistir. Web sitelerinde kullanilan
rezervasyon sistemleri, meniiler, sanal turlar,
miisteri geri bildirim sistemleri, online siparis
ve teslimat sistemleri, multimedya igerikler (vi-
deo, fotograf galerisi) ve sosyal medya enteg-
rasyonlar1 gibi teknolojik 6zellikler, restoranin
hikayesi, seflerin biyografileri ve etkinlikler
gibi igeriklerin nasil sunuldugu incelenmistir.

Bulgular

Arastirmanin bulgular1 Cizelge 1’de restoranla-
rin kullandig1 teknolojik 6zellikler ve bu 6zel-
liklerin tiiketicilere sundugu deneyimler detayl
olarak agiklanmistir. Restoranlara ait bilgiler;
restoranin sefi ya da yoneticisi, kurulus yili, ku-
rulus yeri, Michelin yildizinin olup olmadig: ve
restoranin sundugu hizmet ya da konsepti yer
almaktadir.
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Cizelge 1

Coklu duyusal deneyim hizmeti sunan restoran ornekleri

Konsept ya da sundugu hizmet

Restoran, yemeklerin sunumu sirasinda multimedya unsurlarimi (6rnegin, projeksiyonlar ve ses efektleri)

kullanarak duyusal deneyimi zenginlestirir (https://osteriafrancescana.it).

"Karanlikta Dans" anlamina gelen bir restoran konseptidir ve miisterilere yemeklerini tamamen karanlik bir
ortamda deneme firsat1 sunmaktadir.

Restoran zifiri karanlikta, duyularimizi, tat, aroma ve doku alginiz1 zorlayan siirpriz bir meniiyii tatma firsati
sunmaktadir. Yetenekli sefler tarafindan biiyiik 6lgiide organik veya siirdiiriilebilir tarimdan elde edilen meyve
ve sebzelerle hazirlanan yaratici, otantik, taze yemekler miisteriyle bulugmaktadur.

Miisterilere genellikle siirpriz bir menii sunulmaktadir. Yemeklerin igerigi énceden belirtilmez ve miisteriler,
lezzetleri ve dokular1 sadece tatma duyusu ile degil, ayn1 zamanda diger duyulariu kullanarak da kegfedebilme
imkani bulmaktadir (https://www.danslenoir.com/en).

Bu restoran, sadece yemekleri degil, aym1 zamanda 151k, ses, koku ve diger duyusal unsurlar1 birlestirerek
misafirlere gok katmanl (birden fazla duyunun harekete gegmesi) bir deneyim sunmay: amaglamaktadir. Bu
restoran, sadece bir yemek degil, tam anlamiyla bir sahne performansi ve ¢oklu duyusal bir sélen sunmaktadir.
Lokasyon Onceden belirtilmez ve miisterilere rezervasyon onaylandiktan sonra sadece belirli bir toplanma
noktasi verilir. Restoranda sadece bir masa bulunur ve bu masa, misafirlere 6zel olarak hazirlanan ¢oklu duyusal
deneyimi yagamalarmi saglamaktadir.

Dort duvar arasinda otururken arka planda hoparlér, HD projektor, kamera, klima, havalandirma sistemine
yerlestirilmis mikro spreyler, 11 bilgisayardan akisi saglayan reji odasi aktif bir sekilde galigmaktadir. On
misafir i¢in 25 kigilik ekip hizmet vermektedir (Atlam, 2015: 158; https://uvbypp.cc).

g = 5 «
§ - >~ ~
Restoran =5 S z = <
Ad - E g
! % = 2 5 =
wr M ~
Osteria Masimo .
1995 Italya 3
Francescana  Bottura
Dans Le John )
) 2004 Paris Yok
Noir Houel
The . . 3
) Paul Pairet 2012 Cin
Ultraviolet
Mugaritz A. Luis 1998 1Ispanya 2

Aduriz

Yaklagik ii¢ saat siiresince, masanin etrafinda 23-25 yaratim esliginde hikaye anlatimi, jestler ve duygusal

iceriklerle zenginlestirilmis bir anlat1 83esi olugturmak amaglanmaktadir (https://www.mugaritz.com).
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Cizelge 1°de yer alan restoranlar, yenilikgi tek-
nolojilerle benzersiz gastronomik deneyimler
sunan isletmelerdir. Her birinin kullandig1 tek-
nolojiler farklidir ve bu teknolojiler restoranla-
rin konseptine gore degisiklik gostermektedir.
Bu yenilik¢i teknolojiler, restoranlarin bir ye-
mek mekani olmanin Gtesine gegerek, misafir-
lerine unutulmaz ve essiz deneyimler sunmasi-
n1 saglamaktadir. Her restoran, kendi benzersiz
teknolojik yaklasimlariyla gastronomi diinya-
sinda fark yaratmakta ve gelecegin yemek de-
neyimlerine yon vermektedir.

Bu restoranlarin ortak 6zellikleri, misafirlerine
unutulmaz anlar yasatmak amaciyla yenilik¢i
teknolojiler kullanmalaridir. Ortak O6zellikle-
ri ise; yaraticilik, yenilik, teknoloji kullanima,
atmosfer ve konseptleri, miisteri odaklilik ve
gastronomik deneyimlere 6nem vermeleridir.
Her restoran, yemek sunumunda ve deneyimin-
de yaratict ve yenilik¢i yontemler kullanirlar.
Benzersiz konseptler gelistirerek misafirlerine
farkli ve heyecan verici deneyimler sunarlar.
Ileri diizey mutfak teknolojileri ve pisirme tek-
nikleri (molekiiler gastronomi, sous-vide, vb.)
kullanilir. Multimedya teknolojileri (projeksi-
yonlar, 1s1k ve ses sistemleri) ve sanal/artanmis
gerceklik gibi yenilikler yemek deneyimleri-
ni zenginlestirir. Yemekleri sadece tat ile de-
gil, gorsel, isitsel ve dokunsal duyulara hitap
edecek sekilde sunmaktadir. Her detayin mii-
kemmel olmasina 6zen gosterirler, yemek su-
numlarindan ambiyansa kadar her sey dikkatle
tasarlanmaktadir. Her restoranin kendine 6zgii
bir temasi ve atmosferi vardir. Misafirlerin ken-
dilerini 6zel hissetmelerini saglayan benzersiz
ve etkileyici ortamlar yaratirlar. Kisisellestiril-
mis hizmet sunarak her misafirin 6zel hissetme-
sini saglarlar. Sadece yemek yemenin 6tesinde,
misafirlere gastronomik bir yolculuk sunarlar.
Yenilikei tatlar, dokular ve sunumlarla gastro-
nomi sanatini ileri tasirlar.
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Bu arastirma, restoranlarin dijital varliklarinda
kullanilan teknolojik o6zellikleri inceleyerek,
gastronomi sektoriindeki teknolojik trendleri
anlamaya yonelik onemli bilgiler saglamakta-
dir. Elde edilen bulgular, restoran isletmecileri-
ne dijital pazarlama stratejilerini gelistirmeleri
ve miisteri memnuniyetini artirmalar1 konusun-
da rehberlik edecektir.

Calismada incelenen restoranlarin 6zelliklerine
bakildiginda restoran sefleri/yoneticileri tekno-
lojik gelismeleri mutfaklarina 6nemli Olgiide
dahil etmislerdir. Diinyanin 6nde gelen resto-
ranlar1 ve sefleri, yeni tatlar ya da geleneksel
tatlar kullanmis ve bunlarin duygusunu miiste-
riye daha iyi hissettirebilmek i¢in birtakim tek-
nolojik faaliyetlerden yararlanmiglardir. Bu res-
toranlarin temel amaci ise miisterilerin yemek
yedikleri esnada en yiiksek hazzi yakalamalari-
n1 saglamak ve bunu saglamak i¢in de tiim du-
yular1 harekete gecirmek istemeleridir.

Michelin yildizli restoranlar, genellikle daha ge-
lismis ve yenilikgi teknolojiler kullanmaktadir.
Bu restoranlarin bazi ortak noktalar1 sunlardir:
sanal turlar (Misterilere restoranin atmosferi-
ni ve dekorunu Onceden deneyimleme imkani
sunan sanal turlar), interaktif meniiler (Dijital
ve interaktif meniiler, yemeklerin gorselleri ve
detayl1 agiklamalart ile birlikte sunulmaktadir),
mobil uygulamalar (Restoranlara 6zel mobil
uygulamalar, rezervasyon yapma, menti incele-
me ve ozel teklifler gibi hizmetler sunmaktadir)
ve sosyal medya etkilesimi (Aktif sosyal medya
kullanim1 ve miisteri geri bildirimlerine aninda
yanit verme) seklindedir.

Michelin yildiz1 olmayan restoranlar genellikle
daha temel teknolojiler kullanmakta ve dijital
yenilikler konusunda daha sinirli kalmaktadir.
Bu restoranlarin bazi ortak noktalar1 sunlardir:
web siteleri (Gorsel ve igerik bakimindan daha
az etkilesimli ve ¢ekici web siteleri), sinirlt in-
teraktif ozellikler (Interaktif menii ve sanal tur
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gibi 6zelliklerin eksikligi), sinurl sosyal medya
etkilesimi (Sosyal medyada daha az aktif olma
ve miisteri geri bildirimlerine daha yavas yanit
verme) seklindedir. Bu karsilastirma, Michelin
Yildizli restoranlarin teknolojiyi miisteri dene-
yimini iyilestirmek ve marka degerini artirmak
icin daha etkin bir sekilde kullandigin1 goster-
mektedir. Michelin Yildiz1 olmayan restoranlar
ise dijital pazarlama stratejilerini gelistirmeye
ve miisteri memnuniyetini artirmak icin tekno-
lojiden daha fazla yararlanmaya ihtiya¢ duy-
maktadir.

Dinner in the Sky gibi restoranlar, ving sistem-
leriyle misafirlerini yiikseklere tasirken, Dans
Le Noir ve ONoir tamamen karanlikta yemek
deneyimi sunarak duyusal algiy1 degistirmekte-
dir. Mugaritz ve The Fat Duck gibi restoranlar,
molekiiler gastronomi teknikleriyle yemek sa-
natin1 bilimle bulusturmustur. The Ultraviolet
ve Sublimotion ise multimedya teknolojileri,
sanal gerceklik ve artirllmis gergeklik kullana-
rak yemegi tim duyulara hitap eden bir dene-
yime doniistiirmektedir. Inamo, interaktif masa
teknolojileriyle misafirlerin yemek siirecine ka-
tilimini saglarken, Le Petit Chef 3D projeksiyon
haritalama ile eglenceli ve yaratict bir sunum
yapmaktadir. El Celler de Can Roca ve Osteria
Francescana, molekiiler gastronomi ve modern
mutfak teknolojilerini sanatsal sunumlarla bir-
lestirerek yemekleri gorsel bir sdlene dondistiir-
mektedir. The Jane ve The Alchemist, gelismis
mutfak ekipmanlar1 ve gorsel-isitsel efektlerle
zenginlestirilmis yemek deneyimleri sunmak-
tadir. Son olarak, Sensorium ve The Alchemist
gibi restoranlar, ¢oklu duyusal teknolojilerle
yemek deneyimini daha da derinlestirmektedir.
Charles Spence tarafindan ortaya atilan 'gastro-
fizik' terimi, 'gastronomi'yi 'psikofizik' ile bir-
lestirir ve “yiyecek ve icecekleri tadarken ¢ok-
lu duyusal deneyimimizi etkileyen faktorlerin
bilimsel calismasi” olarak tanimlanmaktadir.
Coklu duyusal entegrasyonun bilissel psikoloji-
si ve sinir bilimine dayanan saglam bir gastrofi-
zik anlayisina dayanan bu yenilikler, yiyecek ve
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icecekle ilgili 6zgilin, ¢ok duyusal deneyimleri
artirmaya giderek daha fazla yardimci olmak-
tadir (Kim vd., 2021). Gastrofizik, yemegin al-
gilanmasi ve zevkine iliskin zihinsel stireglerin
ihmal edilen alania (yemek yemenin bilimsel
calismasi) gotliren yeni bir arastirma alanidir.
Bu nedenle, gidanin goriiniimii, sesi, unutulmus
lezzet duyulari, koku, tat, dokunma, doku ve di-
ger tiim sozlii ve duyusal duyular dahil olmak
lizere, gastrofizikte duyularin roliiniin kritik
oneme sahip oldugu diisiiniilmektedir (Spence,
2018). Gelecekte yapilacak olan arastirmalar
gastrofizik 1siginda ¢oklu duyusal deneyimlerin
incelenmesi olabilir. Ciinkii gastrofizik, duyula-
11 daha iyi anlama acisindan yol gdsterici ola-
caktir.

Sonu¢

Bu tiir yenilik¢i restoran deneyimlerinin yay-
ginlasgtirilmasi ve daha genis kitlelere ulastiril-
masi i¢in daha fazla tanitim yapilmasi énemli-
dir. Ayrica, restoranlarin bu teknolojileri nasil
kullandig1 hakkinda daha fazla bilgi paylasil-
masi1, diger restoranlarin da benzer yenilik¢i
yaklasimlart benimsemeleri i¢in ilham kaynag:
olabilir. Teknolojinin yemek sanat1 ile birlesti-
g1 bu benzersiz deneyimler, gastronominin ge-
lecegini sekillendirmeye devam edecektir. Bu
nedenle, hem miisterilerin hem de sektor pro-
fesyonellerinin bu tiir yenilikleri takip etmeleri
ve deneyimlemeleri tesvik edilmelidir.

Bu arasgtirmanin sonuglarina dayanarak, resto-
ran isletmecilerine ve gastronomi sektorii pro-
fesyonellerine bazi Oneriler sunulmaktadir. Bu
onerilerin temeli teknolojinin etkin kullanimi
ve miisteri memnuniyetini artirma amacina da-
yanmaktadir. Oneriler su sekildedir;

e Restoran isletmecileri, miisteri deneyimini
iyilestirmek ve rekabet avantaj1 elde etmek
icin teknolojik yatirimlara 6nem vermelidir.
Ornegin, sanal gerceklik (VR) ve artirilmig
gerceklik (AR) gibi yenilik¢i teknolojiler,
restoranlarin miisterilere unutulmaz dene-
yimler sunmasina yardime1 olabilir.



o Dijital pazarlama stratejileri, restoranla-
rin genis kitlelere ulasmasini saglayabilir.
Restoranlar, sosyal medya, web siteleri ve
online rezervasyon platformlar1 gibi dijital
araglart etkin bir sekilde kullanarak marka
bilinirligini artirabilir ve misteri sadakati
olusturabilir. Michelin yildizli restoranlarin
bu alandaki basarili uygulamalari 6rnek ali-
nabilir.

e Teknoloji, restoranlarin miisterilerine kisi-
sellestirilmis hizmetler sunmasina olanak
taniyabilir. Yapay zeka ve veri analitigi
kullanarak mdiisterilerin tercihlerini ve geri
bildirimlerini analiz etmek, daha ozellesti-
rilmis ve tatmin edici bir deneyim sunmay1
miimkiin kilabilir.

e Restoranlar, miisteri deneyimini zengin-
lestirmek igin gorsel, isitsel ve dokunsal
unsurlar1 bir araya getiren ¢oklu duyusal
deneyimler sunmalidir. Multimedya tekno-
lojileri, 6zel aydinlatma ve ses sistemleri bu
deneyimleri olusturmak i¢in kullanilabilir.

e Restoranlar, enerji verimli ekipmanlar, akilli
tarim uygulamalar1 ve atik yonetim sistem-
leri gibi teknolojileri kullanarak cevresel
ayak izlerini azaltabilirler. Stirdiirtilebilirlik,
miisteriler i¢cin de onemli bir tercih kriteri
haline gelmektedir.

e Restoran personeli, teknolojinin etkin kul-
lanim1 konusunda stirekli egitilmelidir. Bu,
hem mutfak hem de servis alaninda tekno-
lojiye uyum saglamay1 ve miisteri memnu-
niyetini artirmay1 saglar. Ayrica personeller,
yenilik¢i gastronomi teknikleri konusunda
da tesvik edilebilir.

e Miisteri geri bildirimlerini toplamak ve ana-
liz etmek, hizmet kalitesini artirmak i¢in Kri-
tik dneme sahiptir. Restoranlar, dijital geri
bildirim platformlar1 ve anketler araciligryla
miisterilerinin goriislerini toplayabilir ve bu
geri bildirimler dogrultusunda iyilestirmeler
yapabilirler.
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e Yapay zeka destekli dijital meniiler, miiste-
rilerin tercihlerine gore kisisellestirilebilir
ve Onerilerde bulunabilir.

e Miisterilerin siparislerini dogrudan masa
izerinden verebilmeleri, oyunlar oynaya-
bilmeleri veya sefin hazirlik siirecini izleye-
bilmeleri i¢in interaktif masa teknolojileri
kullanilabilir.

e Restoranlar, rakiplerinin teknoloji kullani-
mint ve dijital stratejilerini diizenli olarak
analiz etmelidir. Bu analizler, sektordeki en
iyl uygulamalar belirlemek ve kendi stra-
tejilerini gelistirmek icin yol gdsterici ola-
caktir.

e Bu oOneriler, restoran isletmecilerine ve
gastronomi sektorli profesyonellerine, tek-
nolojiyi etkin bir sekilde kullanarak miisteri
memnuniyetini artirma ve rekabet avantaji
elde etme konusunda yardimci olacaktir.
Teknolojik yeniliklerin benimsenmesi, res-
toranlarin hem operasyonel verimliliklerini
artiracak hem de miisterilere unutulmaz de-
neyimler sunmalarini saglayacaktir.
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