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Ozet

Serbest zaman, bireylere memnuniyet duygusu kazandiran, belirli bir yagam
tarzini igeren, inang sistemlerinin olugumuna katki saglayan ve ideal yasam
bigiminin bir ifadesi olarak goriilen bir olgudur. Ayni zamanda, saglikli bir
bedene ulagma ve yasam kalitesini artirma gibi unsurlar araciligryla mutluluk
hissinin desteklenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Karagar, 2019a).
Serbest zamanin artmasinda etken olan bir diger kavram ise teknolojidir.
Teknoloji, toplumsal ve ekonomik yapiy1 derinden etkileyen ve siirekli evrim
geciren en temel unsurlardan biri olarak yasamin her alaninda doniistiiriicii
bir rol tistlenmektedir. Uretim, ulagim, ekonomi, saglik, egitim, giivenlik,
hizmet ve gida gibi gesitli sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler, sektorel
rekabet avantaji elde edebilmek adina teknolojik yenilikleri yakindan takip
etmektedir(Dizman, 2024). Turizm, genellikle eglence, dinlenme, kesif ve
yeni yerleri tanima amaciyla yapilan seyahatler olarak tanimlansa da, ekonomik
taaliyetler ve sosyal yagamla olan etkilesimi nedeniyle olduk¢a karmagik
bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ekonomik ve teknolojik gelismeler,
diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinii de dogrudan etkilemektedir.
Son yillarda, teknoloji odakli gelismelerin turizm sektoriindeki etkileri ve
uygulamalari tizerine pek ¢ok akademik ¢aligma yapilmis ve bu alanda gesitli
tartigmalar giindeme gelmistir (Oztiirk, 2020). Bu baglamda, teknolojinin
gastronomi alanindaki yenilikler iizerindeki etkisinin degerlendirilmesi
ve bu yeniliklerin pazarlama perspektifinden ele alinmasi son derece
onemlidir. Gastronomi sektorii, teknolojik gelismelerin etkisiyle hem
iriin sunumu hem de hizmet yontemleri bakimindan énemli bir doniigiim
stireci gegirmektedir. Dijital teknolojiler, oOzellikle tiiketici davranglarini
analiz etme, kigisellestirilmig hizmetler sunma ve gevrimici platformlar
iizerinden erigilebilirlik saglama gibi alanlarda, gastronomik pazarlamanin
sekillenmesinde belirleyici rol oynamaktadir. Bu ¢alisma, gastronomiye
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dair yeni trendlerin ve dijital pazarlama tekniklerinin, miisteri tercihlerinin
olusturulmasinda ve degistirilmesinde nasil etkili olabilecegini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Caligma, gastronomi ve dijital pazarlama arasindaki
ctkilesimin daha kapsamli bir bi¢imde ele alinmasini saglayarak, alandaki
mevcut literatiire katkida bulunmay1 hedeflemektedir. Ayrica, bu tiir yenilik¢i
uygulamalarin sektore sagladigi avantajlar ve potansiyel zorluklar da goz
oniinde bulundurulmahdir. Gelecekte yapilacak galigmalar, dijital pazarlama
stratejilerinin - gastronomi  sektoriindeki etkinligini daha derinlemesine
inceleyerek, tiiketici davraniglarinin teknolojiyle nasil sekillendigini anlamaya
yonelik yeni perspektifler sunabilir. Boylece, gastronomi sektorii ile dijital
pazarlama arasindaki iligkilerin daha kapsamli bir sekilde ¢oziilmesi miimkiin
olacaktir. Bu baglamda, aragtirmalarin genigletilmesi ve farkli boyutlarda
ele alinmasi, hem sektorel uygulamalar hem de akademik alanda 6nemli
sonuglar doguracaktir. Bu ¢aligmada, minimal diizeyde tiretken yapay zeka
teknolojilerinden yararlanilmugtir.

1 Dijital Pazarlama (Pazarlama 4.0)

Philip Kotler’a gore pazarlama, igletmelerin tiiketici taleplerini analiz
ederek hangi mal ve hizmetlerin ilgi gorecegini belirledigi, bu dogrultuda satig
ve iletigim stratejileri gelistirdigi ve igletme yonetimi siireglerini yapilandirdigt
kapsamli bir stratejik planlama stireci olarak tanimlamaktadir (Kotler vd.,
2008). Pazarlama, temel anlamuyla ticaretle ilgilenmeyi ve ticari faaliyetlerde
bulunmayi ifade eden bir kavramdir ve Ingilizcedeki “marketing” terimiyle
esdeger olarak kullanilmaktadir. Giiniimiizde isletmeler, kiiresel oOlgekte
rekabet edebilmek ve genis kitlelere ulagabilmek i¢in dijitallesmeyi merkeze
alan Pazarlama 4.0 siirecine entegre olmaktadir. Dyjital pazarlama olarak da
adlandirlan bu yaklagim, bilgisayar yazilim ve donanim sistemleriyle birlikte
internet tabanli sanal erigim mekanizmalarini bir araya getirerek modern
pazarlamanin temel yapi taglarindan biri haline gelmistir(Dizman, 2024).
Dijital pazarlama, isletmelerin mal ve hizmetlerini tanitmak amaciyla genis
kitlelere ulagmasini saglayan ve bu siireci internet teknolojileri araciligryla
daha stratejik ve kapsamli bir hedefleme yaklagimiyla yiiriiten modern
bir pazarlama yontemidir (Merisavo, 2006). Pazarlama uygulamalarinin
tarihsel geligimini donemsel olarak simiflandirabilmek amaciyla farkh
kavramsal gergeveler olusturulmug ve cesitli isimlendirmeler yapilmistir.
Geleneksel pazarlama yaklagimlar1 genel olarak {iriin-iiretim odakli donem,
satig odakli donem, pazarlama odakli donem, modern pazarlama donemi
ve sosyal pazarlama donemi gibi agamalar g¢ergevesinde ele alinmugstir.
Ancak, dijitallesme ve bilisim teknolojilerindeki ilerlemeler dogrultusunda
pazarlama anlayig1 doniigiim gegirmis ve bu degisime uyum saglayacak yeni
kavramsallagtirmalara ihtiyag duyulmustur. Pazarlamanin dinamik ve stirekli
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evrilen yapisi gbz Oniinde bulundurularak gelistirilen bu yeni gergeveler,
sirastyla Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0, Pazarlama 3.0, Pazarlama 4.0 ve
en giincel agama olarak Pazarlama 5.0 seklinde tanimlanmaktadir(Dizman,

2024).

Oz ve Arslan 2019°da yapmus olduklart ¢alisma da Pazarlama Evrimini
agagida ki gekilde oldugu gibi siralamugtir.

Fazarlama Pazariama Pazarlama = Pazariama
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Sekil 1: Pazarlama Evrim Siiveci

Kaynak: (Oz ve Arsian, 2019)

Pazarlama 4.0, bilgisayar yazilimi, donanim ve internet teknolojilerinin
entegrasyonu ile hayata gegirilen, sanal odakli bir pazarlama yaklagimidir. Bu
gergevede, intranet ve extranet altyapilari, dokiiman yonetim sistemleri, bilgi
erisgim motorlari, iligkisel ve nesne tabanli veritabanlari, elektronik yaymncilik
sistemleri, yapay zeka destekli yazilm araglari, veri ambarlar1 ve veri
madenciligi teknikleri, web teknolojileri, web sunuculari, miisteri iligkileri
yonetimi (CRM) sistemleri ve tedarik zinciri yonetimi gibi bir dizi dijital
unsur ve yazilim platformu entegre bir sekilde kullanilmaktadir. Pazarlama
4.0’in bagarili bir gekilde uygulanabilmesi, bu bilesenlerin her birinin ayr1
ayr1 iglevsel roller tistlenmesinin yani sira, bunlarin uyumlu bir bigimde bir
araya gelerek, hedeflenen pazarlama paradigmasini etkin bir gekilde hayata
gegirmesine dayanmaktadir(Dizman, 2019).

1.1 Sosyal Medya Pazarlama

Dijital araglarin, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin taniim ve satigini
saglamak amaciyla kullanllan pazarlama faaliyetlerine sosyal medya
pazarlamast denir (Torlak ve Altunisik, 2019). Sosyal medya, bireylerin
ve kurumlarin metin, gorsel, video, ses kayd: ve fikir gibi ¢esitli igerikleri
dijital ortamda tiretip paylasmasina ve kargilikli etkilesim kurmasina imkin
tantyan gevrimigi platformlar biitiiniidiir. Bloglar, vloglar, sosyal aglar,
mesaj panolari, podcastler ve vikiler gibi farkli formatlarda yapilandirilan bu
platformlar, kullanicilar1 yalmizca igerik tiiketicisi olmaktan gikararak aketif
tireticilere doniigtiirmekte ve dinamik bir iletigim ekosistemi olugturmaktadir.
Instagram ve Flickr gorsel paylagimi, Wikipedia kolektif bilgi iiretimi,
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Facebook ve Twitter sosyal ag ve mikroblog hizmetleri saglarken, World
of Warcraft gibi ¢evrimigi oyun platformlar: dijital topluluklarin olusumuna
katki sunmaktadir. Sosyal medya, bireysel iletisimin Otesinde, kurumsal
markalagma, siyasal iletisim ve toplumsal hareketlerin mobilizasyonu gibi
stratejik amaglarla da etkin bir gekilde kullanilmaktadir. Sosyal medya,
Web 2.0 ve Kullanicr Tarafindan Uretilen Igerik kavramlariyla dogrudan
iliskilidir. Web 2.0, internetin tek yonlii bilgi aktarimindan, kullanicilarin
aktif katihmina dayali, etkilesimli bir yapiya evrilmesini ifade etmektedir.
Bu doniigiim, bireyleri pasif igerik tiiketicisi konumundan ¢ikararak, bilgi
tretimi ve paylagimina dogrudan katki saglayan aktorlere doniigtiirmiis ve
dijital ekosistemi siirekli giincellenen, kolektif bir yapiya kavusturmustur.
Geleneksel medya araglarindan farkli olarak sosyal medya, gok yonlii bir
iletisim modeli sunarak, bireyler ve kurumlar arasindaki bilgi akigini daha
demokratik ve katilimei bir yapiya tagimaktadir (Barutqu ve Tomas, 2013).

Nitekim Ulkemizde Tiiik verilerine gore internet iizerinden mal ve hizmet
alimi1 2024 yih itibariyle %51,7 oraninda arttig1 goriilmiistiir.
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Sekil 2: Internet Uzerinden Satin Alma
Kaynak: (Tiiik, 2024)

Son 12 ay icinde internet kullanan bireylerin, kigisel amaglarla ¢evrim
igi ortamda mal veya hizmet satin alma ya da siparig verme orani, 2023
yilinda %49.,5 iken 2024 yilinda %51,7’ye yiikselmigtir. Cinsiyet bazinda
degerlendirildiginde, bu oran erkeklerde %54,1, kadinlarda ise %49,3
olarak tespit edilmistir. Satin alma veya siparig verme zamanlamasi agisindan

incelendiginde, bireylerin %38,8’inin son iig ay igerisinde (2024 yilinin ilk
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ceyregi) en az bir kez internet iizerinden mal veya hizmet satin aldig1 ya da
siparig verdigi belirlenmistir (Ttik, 2024).

1.2 Arama Motoru Optimizasyonu(SEO)

Potansiyel tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklar1 bilgiye ulagabilmek i¢in internet
tizerinde, Ornegin Google, Yandex veya Yahoo gibi arama motorlarin
kullanarak, aradiklar iiriin ya da konuya dair anahtar kelimeleri girdiklerinde,
pek ¢ok farkli internet adresiyle karsilasabilmektedirler. Internette, ilgili
konuya dair yiizlerce sayfa mevcut olabilir. Bu siiregte, kullanicilar istedikleri
sayfay1 gortintiilerken, sayfa iizerinde baglantilarla entegre edilmis reklamlar
da goriinmektedir. Ornegin, bir kullanic1 ayakkabr satin almak amaciyla
arama yaptiginda, farkli ayakkabi firmalarinin reklamlar: siklikla kargilarina
¢tkmaktadir. Arama motoru optimizasyonu (SEO) stratejisinin temel
amaci, kullanicilarin aradiklart {irtin veya konuya iliskin birka¢ anahtar
kelimeyle, ¢ok sayida internet sitesine yonlendirilmesini saglamaktir. Bu
durum, kullanicilara ilgili bilgiye ulagabilmek igin bir¢ok alternatif siteyi
inceleme imkani sunarken, igletmelere dijital pazarlama araciligiyla rekabette
avantaj elde etme firsati tanimaktadir (Dogan, 2017). SEO, web sitelerinin
dyjital ortamda gortiniirliiglinii artirmak amaciyla arama motorlarinin
algoritmalarina uyumlu stratejiler gelistirmeye yonelik bir siiregtir. Bu
dogrultuda, SEO uygulamalari, kullanicilarin belirli anahtar kelimelerle
gergeklestirdigi aramalarin, en ilgili ve nitelikli igeriklere yonlendirilmesine
katki saglamaktadir. Dijital rekabetin giderek yogunlastigi giiniimiizde,
hedef kitleyle etkilesime ge¢meden ©nce arama motoru sonuglarinda
st siralarda yer almak, isletmeler agisindan stratejik bir gereklilik haline
gelmistir. Bu nedenle, sistematik optimizasyon galigmalar1 yiiriitmek ve
arama motoru kriterlerine uygun igerik gelistirmek, stirdiiriilebilir dijital
bagar1 i¢in elzemdir. SEO stratejileri kapsaminda, web sitelerinin anahtar
kelime kullanimi1 optimize edilebilir ve teknik diizenlemelerle arama motoru
siralamalarinda iist pozisyonlara erigim saglanabilir. Bununla birlikte,
etkili bir SEO siirecinin yiiriitiilebilmesi i¢in 6ncelikle hedef kitle analizi
yapilmali, pazar dinamikleri incelenmeli ve igletmenin mevcut kapasitesi
titizlikle degerlendirilmelidir. Bir web sayfasindaki tiim kelimeleri optimize
etmek pratik olarak miimkiin olmadigindan, igerigin temel baglamini en
iy1 gekilde yansitan bes ila on anahtar kelimenin 6zenle belirlenmesi kritik
bir adimdir. Ayrica, SEO stratejileri, kullanicilarin gergeklestirdigi spesifik
arama sorgularina uyum saglayacak sekilde dinamik ve esnek bir yapida
tasarlanmalidir (Uygur vd., 2018).
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1.3 E-posta pazarlama

E-posta pazarlamasi, dogrudan pazarlamanin dijital bir alt dali olarak,
ticari iletilerin alicilarin 6nceden onay verdigi belirli bir kitleye dogrudan
gonderilmesini saglayan izin temelli bir iletigim stratejisidir. Bu yontem,
alicilarin ilgisini ¢ekme potansiyeli yiiksek olup, miisteri baghligini artirma,
marka giivenilirligini pekistirme ve hedef kitleyle dogrudan etkilesim kurma
agisindan  Onemli avantajlar sunmaktadir. E-posta pazarlamasi, diistik
maliyetli ve hizli uygulanabilir olmast nedeniyle dijital pazarlama stratejileri
iginde yaygin olarak tercih edilmektedir. Etkin bir e-posta pazarlama
stratejisi, alicilarin ilgi alanlari, tiiketim aligkanliklarr ve e-posta kullanim
egilimleri (Ornegin, giiniin ve haftanin belirli zaman dilimlerindeki okunma
oranlari) gibi degiskenleri gbz Oniinde bulundurarak 6zellestirilmig mesajlar
sunmayr gerektirmektedir. E-posta pazarlamasinin en Onemli unsuru,
yalnizca alici tarafindan talep edilen ya da alicinin 6nceden onay verdigi
mesajlarin gonderilmesidir. Alicinin rizast olmaksizin iletilen ticari e-postalar
spam olarak tanimlanmakta ve dijital iletisimin verimliligini olumsuz yonde
etkilemektedir. Spam mesajlar, e-posta sunucularinda agir1 yiiklenmeye yol
agarak gereksiz internet bant genigligi tiiketimine ve bireysel ya da kurumsal
diizeyde zaman ve maliyet kayiplarina neden olmaktadir. Dolayisiyla, etik
ilkelere dayalr etkili bir e-posta pazarlama stratejisinin olugturulabilmesi, izin
temelli iletigim gergevesinde yiiriitiilen geffaf ve giivenilir bir siire¢ yonetimini
zorunlu kilmaktadir (Page, 2015).

1.4 Viral Pazarlama

Viral pazarlama, bireylerin bir pazarlama mesajin1 diger bireylere
aktarmasini tegvik eden, ve bu yolla mesajin hizla yayilma potansiyelini
maksimize etmeyi amaglayan bir stratejik yaklagimdir. Bu kavram, firmalarin
tiriin ve hizmetleri hakkinda genis ¢apta etki yaratmak amaciyla, maliyet etkin
ve etkili bir gekilde bilgi yayma amaci giider. Viriislerin bulagic1 dogasina atifta
bulunarak, viral pazarlama stratejileri, bir mesajin binlerce kisiden milyonlarca
kisiye ulagtirilmasini saglayarak organizasyonel avantaj elde etmeyi hedefler.
Internet ortaminda, bu strateji genellikle, e-posta kullanicilarimin pazarlama
mesajlarint birbirlerine iletmelerini tegvik eden bir iletigim bigimi olarak
uygulanir. Agizdan agiza iletisim, dijital pazarlama baglaminda 6nemli bir rol
oynarken, web tabanli viral pazarlama, bu siirecin teknolojik bir versiyonunu
ifade eder ve “maustan mausa” veya “modemden modeme” gibi terimlerle
agiklanir. Etkili viral pazarlama stratejileri, alt1 temel unsuru kapsar: bedelsiz
irtin veya hizmet sunumu, mesajin kolayca bagkalarina aktariimasini
saglayacak bir yap1 olusturulmasi, kiiciik topluluklardan genis kitlelere hizl
ve etkin bir gekilde ulagilabilmesi, bireysel giidiiler ve toplumsal davranig
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bigimlerinin stratejik olarak kullanimi, mevcut iletisim aglarindan ve sosyal
baglardan faydalanilmasi. Basarili viral pazarlama kampanyalari, yaraticilik,
eglence, erisilebilirlik, yiiksek goriiniirliik, giivenilirlik, kisisellestirme ve ikna
edici tegvikler gibi ogeleri harmanlayarak etkilesimli, kigiye 6zel ve giiglii
mesajlarla etki alanini genisletir (Argan ve argan, 2006).

1.5 Mobil Pazarlama

Teknolojinin insan yagamina entegre olmasiyla birlikte, bireylerin giinliik
hayatin1 kolaylagtiran gesitli yenilikler ve pratik ¢oziimler ortaya ¢ikmugtir
(Karagar, 2019c¢). Nitekim Hizla evrilen kablosuz iletisim teknolojileri ve
internetin sundugu avantajlar, mobil pazarlamanin ortaya ¢tkmasina zemin
hazirlamugtir. Internet, kiiresel gapta siirekli agik bir pazar ortami yaratirken,
mevcut sinirlamalart mobil iletisim araglar1 aracihigryla hizh bir sekilde ortadan
kaldiriimaktadir. Geleneksel pazarlama ve reklam kanallarina yenilikgi bir
soluk getiren mobilite, hedef kitleye hem zaman hem de mekan baglaminda
ozellestirilmis bir erisim saglamakta ve ayni zamanda tirtinle ilgili ilgi
diizeyini ve reklam etkilerini 6lgme imkani sunmaktadir. Mobil pazarlama,
sundugu bu oOzelliklerle, diger pazarlama kanallarinin eksikliklerini telafi
ederek kendisine 6nemli bir kullamim alam edinmigtir. Ozellikle cep telefonu
gibi mobil cihazlarin hizli bir gekilde yayilmasi, mobil internet hizmetlerinin
kullanicilarin sabit bir baglanti noktasina bagimli olmaksizin daha kisisel
ve Ozel igerikler sunmasina olanak tanimaktadir. Mobil Pazarlama Dernegi
(Mobile Marketing Association — MMA) tarafindan yapilan tanima gore,
mobil pazarlama, organizasyonlarin hedef kitleleriyle mobil cihazlar
tizerinden etkilesimli bir iletisim saglamak amaciyla gergeklestirdikleri gesitli
uygulamalardan olugmaktadir. Mobil pazarlama, ilk olarak mobilitenin
geleneksel pazarlama kanallarina entegrasyonu ile sekillenmig olup, bu
tiir kampanyalarda mobilite, miigteri ile etkilesimi artiran bir ara¢ olarak
kullanilmugtir. Mobil pazarlama, “tiiketicilerde satin alma istegi uyandirmak
amaciyla mobil platformlar veya mobil tiriinler aracihgiyla gergeklestirilen
tilm marka faaliyetleri” olarak tanimlanabilir(Karaca, 2010).

1.6 Satis Ortaklig: Pazarlamas1 (Affiliate Marketing)

Teknolojideki siirekli yenilikler ve bu vyeniliklerin bireysel yagam
tizerindeki yansimalari, teknolojinin giinliik yasamda giderek daha belirgin
bir bicimde varlik gostermesine neden olmustur. Bu dogrultuda, internet
tabanli pazarlama uygulamalari, ¢evrimigi pazarlama ve dijital pazarlama
gibi teknoloji ve internet temelli pazarlama stratejileri, literatiire entegre
olmusg ve bireysel yasamda yayginlagmugtir. Bu gelismeler 15181nda, isletmeler,
iriin ve hizmetlerini hedef kitlelerine ulagtirma, marka tanmmirhgin ve
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goriiniirliiglinii artirma, ayrica satiy performansini yiikseltme amacina
yonelik olarak ¢evrimigi platformlarda medya stratejilerine daha fazla
odaklanmaya baglamugtir. Performansa dayali pazarlama stratejilerinden
biri olan ve “influencer marketing” (etkileyici pazarlama) kavramimni da
kapsayan “affiliate marketing” (bagl kurulug pazarlamasi) stratejisi, giderek
daha yaygin bir sekilde uygulanmaya baglanmugtir (Develi, 2021). Satig
ortaklig1 pazarlamasi, 6zellikle e-ticaret sektorii igin kritik bir stratejik karar
haline gelmistir. Bu kavram, ¢esitli igletmeler arasinda yapilan 6demelerin
dijital ortamda izlenmesini ve yonetilmesini saglayan ag altyapilarinin
gelistirilmesiyle, Dbelirli teknolojik karmagikliklarin agilmasini  miimkiin
kilmaktadir. S6z konusu strateji, performansa dayali 6deme modelinin en
ileri diizeyini temsil etmekte olup, e-ticaret igin potansiyel olarak en giiglii ve
stirdiiriilebilir uzun vadeli pazarlama stratejilerinden birini tegkil etmektedir.
Birgok pazarlamaci, 6zellikle e-ticaretle ugraganlar, satig ortakligi pazarlamasi
hakkinda kisitli bilgiye sahip olup, ¢ogunlukla yalnizca performansa
dayali 6deme modelinin temel ilkelerini anlamaktadir. Ancak bu anlayig
genellikle yiizeysel kalmakta, kavramin kapsami ve igleyisi genellikle goz ard1
edilmektedir (Dufty, 2005).

2. Dijital Gastronomi (4.0)

Teknolojik alanlardaki ilerlemeler, otomasyon sistemlerinin, bilgisayarlarin
ve iletisim altyapilarinin kullanimini yalnizca endiistriyel iiretim siiregleriyle
siurlt birakmayip, tiim yagam alanlarini ve sektorleri etkilemektedir. Bu
gelismeler, hayat1 kolaylagtirmasi ve yenilik¢i iiriin ile hizmetler sunmasi
nedeniyle hizla benimsenmekte ve genig bir kullanim alani: bulmaktadir. Her
sektor ve 1g kolunda, {iriin ve hizmet sunum bigimleri 6nemli degisikliklere
ugramaktadir. Endiistri 4.0, mithendislik, hizmet, yonetim, iiretim, isletme
ve lojistik stireglerinde yiiksek kalite standartlarini saglarken, sektorel esneklik,
stireklilik ve hata oranlarinda azalma saglamaktadir. Teknolojik yeniliklerle
birlikte, maliyetler, kaynak kullanimi, bulunabilirlik ve piyasa talepleri
gibi gesitli parametreler ger¢ek zamanl olarak optimize edilebilmektedir.
Bu doniigiim, hem yeni firsatlar yaratmakta hem de sektorleri ve iilkeleri
cesitli risklerle kargi kargtya birakmaktadir (Oztiirk, 2020). Gastronomi
endiistrisinde iiretim siiregleri, bir dizi zorlukla kars1 kargiya kalmaktadir; bu
zorluklar arasinda malzemelerin bozulabilirligi, siki diizenleyici gereksinimler,
potansiyel uyarilar ve krizler, hijyen ve giivenlik denetimlerinin 6nemi ve
dar ticari marjlar gibi unsurlar yer almaktadir. Ayrica, tiiketicilerin giderek
daha secici hale gelmesi, degisen damak zevkleri, sosyal medya aracihigiyla
etkilesimde bulunma, kigiye 6zel menii talepleri ve ayricalikli hizmet
beklentileri de bu zorluklar1 daha da karmasiklagtirmaktadir (Mirén, 2017).
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Nitekim Gastronomi alaninda bilimsel ve teknolojik geligmeler, tiiketicilerin
beklentileri dogrultusunda yiyecek ve igecek iiretimi, sunumu ve hizmet
stireglerinde yenilik¢i uygulamalarin gelistirilmesine olanak saglamaktadir.
Giiniimiizde, artan rekabet ve hizla ilerleyen teknoloji kargisinda birgok
yiyecek ve igecek igletmesi, dijital doniigime uyum saglayarak sektorde
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmeye ¢aligmaktadir (Aydin ve
Cakar, 2022). Restoranlar ve ev mutfaklari, bilgi ve iletigim teknolojilerinin
etkisiyle 6nemli bir teknolojik doniistim yagamaktadir. Giiniimiizde bireyler,
tariflerini ve yemek yapma deneyimlerini ¢evrimigi platformlarda paylagirken,
telefon araciligryla yemek siparisleri verebilmekte ve mutfak ekipmanlari,
entegre ekranlar ve sensorler sayesinde daha akilli hale gelmektedir. Akilli
mutfaklar, uzaktan pisirme islemlerini etkinlestirmek ve izlemek amaciyla
Bluetooth ve WiFi teknolojileri araciliiyla akilli telefonlarla entegre olma
stirecine girmektedir(Aguilera, 2018). Cagdag gastronomide, sefler, zengin
bir teknik gesitliligi birlestirerek yemek deneyimini sadece bir tiiketim eylemi
olmanin Gtesine tagiyarak, geleneksel pigirme yontemlerini modern bilimsel
yaklagimlar ve yenilik¢i estetik anlayiglartyla harmanlamaktadirlar. Dijital
teknolojiler, bu siiregte yalnizca otonom makinelerden daha genig bir rol
istlenmekte; bilgisayarlarin mutfak uygulamalarina entegrasyonu, seflere
bireysel kullanici ihtiyag ve tercihlerine 6zel ¢oziimler gelistirme imkani
tanimaktadir. Bunun yani sira, dijital veriler, malzemelerin besin degerlerini
hesaplama ve pigirme sirasinda gergeklesen kimyasal etkilesimleri dogru
sekilde manipiile etme kapasitesi sunarak, tariflerin bireysel zevklere gore
dijital ortamda Ozellestirilmesine olanak tanimaktadir(Mizrahi vd., 2016).

2.1 Dijital Restoran Uygulamalar1

2.1.1 Bulut Mutfak ve Sanal Restoran

Restoranlarda popiiler yemeklerin ¢ogu goz 6niinde bulunduruldugunda,
mekanin kendisi, genel miisteri deneyiminde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Markalarin biiytik bir kismi, miisterilerine 6zgii bir deneyim sunma amacina
dayanarak yapilandirilmigtir. Ancak, bulagiciligs yiiksek bir salgin s6z konusu
oldugunda, ortak kullanilan fiziksel alanlar sorun tegkil edebilmektedir.
Geleneksel restoran is modeli, salgin nedeniyle meydana gelen bolgesel
kapanmalar, tiiketicilerin enfeksiyon kapma endiseleri ve miigteri
kapasitesinin azaltilmasina yonelik yaptirimlar gibi etkenler yiiziinden
karhlik agisindan ciddi zorluklarla karsilagmaktadir(Alan ve Koker, 2022).
Isgi agisindan da Isletmelerin basarisi, ¢alisanlarin is tatmini ve motivasyon
diizeylerinin yiiksek olmasiyla dogrudan iliskilidir. Bu unsurlar, orgiitsel
verimliligi ve siirdiirtilebilir rekabet giliclinii artirmada kritik bir rol



94 | Gastronomide Dijital Pazaviamamn Rolii: Miisteri Deneyimini Sekillendiven Yeni Trendler

oynamaktadir(Karagar 2019b). Bulut mutfak iy modelinin sundugu baglica
avantaj, kira giderlerinin ortadan kaldirilmasidir. Bunun yani sira, sigorta,
elektrik, personel maaslar1 ve fiziksel restoranlar igin gerekli ekipman gibi
degisken maliyetler, bulut mutfak isgletmelerinin yemek satma maliyetlerini
diigiirerek operasyonel esneklik saglamaktadir. Bulut mutfaklarda, malzeme
ve personel gibi ana degigken maliyetler, yalnizca dagitim kanallarindan
elde edilen gelirlerle kargilagtirlmaktadir. Bu model, bazi markalarin
yenilik¢i konseptler geligtirmesine, bazilarinin ise mevcut operasyonlarini
stirdiirebilmeleri igin gegis donemlerinde hayatta kalabilmelerine olanak
tanimaktadir. Bununla birlikte, yeni bir markanin baglatilmasi ya da mevcut
bir markanin devam ettirilmesi agisindan net karlilik saglanabilir. Kira
maliyetlerinin belirgin sekilde diigiik ve esnek olmasi, bu tiir iy modellerinin
hizli bir sekilde 6lgeklenmesini ya da kiigiilmesini miimkiin kilmaktadir(Alan
ve Koker, 2022). Merkezi mutfaklarin teslimat hizmetleri baglaminda
yayginlagmasi, ¢evrimigi teslimat markalarimin  geniglemesi, yiikselen
gayrimenkul ve ig¢ilik maliyetleri, yemek pisirmeye zaman ayiramayan
veya bu siireci tercih etmeyen bireylerin artigi, marka stratejilerinde sosyal
medyanin giderek belirleyici bir arag hiline gelmesi ve tiiketicilerin pratik
¢oziimlere yonelik artan talebi, bulut mutfak ve sanal restoran modellerinin
yiikseligini tetikleyen baslica faktorler arasinda yer almaktadir. Ozellikle
dyital ¢agin dinamikleri iginde yetisen bireylerin tiiketim aligkanliklari,
yemek iretim siireglerinde robotik sistemlerin entegrasyonu ve alternatif
teslimat modellerinin geligimi, bu doniisimii hizlandiran unsurlar olarak
one ¢ikmaktadir. Teknolojik ilerlemeler ve degisen tiiketici beklentileri,
yalnizca dijital platformlar iizerinden faaliyet gosteren sanal restoran ve bulut
mutfak konseptlerinin yayginlagmasina zemin hazirlamaktadir. Sektoriin
stirdiiriilebilir biiylimesi, merkezi mutfaklarin operasyonel kapasitesinin
artirlmasinin yani sira, gastronomik kimliklerin, menii tasarimlarinin ve
sef temelli igerik stratejilerinin sosyal medya araciligiyla etkin bir sekilde
pazarlanmasiyla desteklenecektir. Yeni restoran zincirlerinin bolgesel ve
ulusal diizeyde hizla gogalmasi kaginilmaz bir egilim olarak 6ngoriilmektedir
(Sahin, 2021). Giiniimiizde dijital gastronomi uygulamalari i¢inde en dikkat
gekici yeniliklerden biri olan sanal restoranlar: Sanal ve artirilmig gergeklik
teknolojilerinin entegrasyonu ile misafirlere ¢ok boyutlu bir yemek deneyimi
sunulmakta, akilli masa sistemleri sayesinde etkilegim daha ileri bir noktaya
taginmaktadir. Tiirkiye’de bu alandaki 6rneklerden biri olan Le Petit Chef,
“fun dining” konseptiyle hizmet vermektedir. Beg projeksiyon sistemi ve
dort kigilik beg ayr1 masayla toplamda 20 misafiri agirlayabilen bu igletmede,
yemek deneyimi yaklagtk 90 dakika siirmektedir. Servis siiresince 3D
haritalama teknolojisi kullanilarak masanin yiizeyine kesintisiz animasyonlar
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yansitilmakta ve boylece gorsel bir sov sunulmaktadir. Yemeklerin mutfakta
hazirlanma siireci devam ederken, misafirlerin deneyime odaklanmasini
saglamak amaciyla animasyon karakteri “Kiigiik Sef”, her yemegin hazirlik
stirecini masanin tizerinde interaktif bir gekilde sergileyerek mekansal ve
duyusal bir biitiinliik olugturmaktadir (Irem vd., 2024).

2.1.2 Akilli Restoranlarda Dijital Pazarlama

Restoran sektoriinde dijital doniigiim, birgok yenilik¢i teknolojinin
gelistirilmesine zemin hazirlamigtir.  Restoranlar, miigteri deneyimini
tyilestirmek amaciyla kendi mobil uygulamalarini tasarlamig ve bu
uygulamalar {izerinden, miigterilerin cep telefonlar1 araciigiyla yiyecek ve
igecek sipariglerini kolayca verebilmesini saglamigtir. Mobil uygulamalar,
miisterilere yiyecek ve igeceklerin hazirlanma siireleri hakkinda bilgi edinme,
gesitli indirim firsatlarindan yararlanma, odemelerini dijital ortamda
gergeklestirme ve standart menii segeneklerinin Gtesinde Ozel talepler
olusturma imkéani sunmaktadir. Bazi uygulamalar, kullanicilarin biriktirdigi
puanlar sayesinde Ttcretsiz yiyecek ve igecek kazanabilmelerine olanak
tanimaktadir. Bu djjitallesme, restoran igletmeleri igin zaman tasarrufu
saglamakta, personel hatalarini minimize etmekte, miisteri memnuniyetini
artirmakta ve operasyonel verimliligi ylikseltmektedir. Ek olarak, uygulamalar
aracihigiyla mentiler hizla giincellenebilir, boylece restoranlar dinamik bir
sekilde degisen miisteri taleplerine uyum saglayabilir. Bunun yani sira,
miigteriler restoranlarin gevrimigi platformlar1 tizerinden menii igerikleri,
fiyatlar, lokasyon bilgileri ve iletigim detaylar1 gibi bilgilere erisebilir ve
sipariglerini ¢evrimigi verebilirler. Yapilan bir aragtirmaya gore, miigterilerin
%385’1 restoranlarin resmi internet sitelerinden bu tiir bilgilere ulagmaktadir.
Gegmiste kagit formda yapilan memnuniyet anketleri ise, glinlimiizde
cevrimigi anketler, mobil uygulamalar ve tablet meniiler aracihigiyla dijital
ortamda toplanabilmektedir (Hazarhun ve Yilmaz, 2020). Bu sayede,
restoranlar miisterilerden hizli geri bildirim alarak taleplerini ve beklentilerini
daha hizli ve etkin bir gekilde kargilayabilmektedir. Teknolojik geligmeler,
restoranlarin hammadde temini ve ekipman alimlarinda otonom araglarin
kullanilmasina imkan tanimakta, ayrica paket servis hizmeti veren igletmeler,
stiriiciisiiz araglar araciligiyla yiyecek ve igecek teslimatlarini gergeklestirerek
personel maliyetlerini 6nemli 6lgiide azaltabilmektedirler(Deloitte Digital,
2016). Aragtirmacilar, uzun yillardir gelecegin mutfak konseptine yonelik
yenilik¢i  yaklagimlar {izerine ¢aligmalar yiiriitmektedir. 3D  yazdirma
teknolojileri 6ne ¢ikan konular arasinda yer almakta olup, bilgisayarl sayisal
kontrol (CNC) lazer makineleri kullanilarak seker bazli yapilar olugturulmasi
ve 3D yazicilar araciligiyla peynir ve gikolata gibi yenilebilir malzemelerden
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¢ boyutlu nesneler iiretilmesi dikkate deger ornekler arasindadir. Ancak
Pigirme siireglerinin  dijitallestirilmesine iliskin zorluklar1 ele almadan
once, gelistirilecek herhangi bir yeni pisirme cihazinin, destekleyebilecegi
yemeklerin boyutlari, pisirme siireleri ve gidanin yikanmasi, temizlenmesi
ve cihazin bakiminin saglanmasi gibi temel kisitlamalarla kargilagsacagini goz
ontinde bulundurmak gerekmektedir. (Zoran ve Coelho, 2011).

2.1.3 Sosyal Medyada Gastronomi

Geleneksel pazarlama kanallarinin  yerini dijital ve sosyal medya
platformlarinin almasi, tiiketicilerin satin alma stireglerini 6nemli Olgiide
etkilemistir. Sosyal medya, genis kitlelere ulagim, alict ile satic1 arasinda
bilgi paylagiminin hizlanmasi ve tiiketici farkindaliginin artirilmasi agisindan
onemli katkilar saglamaktadir. Bu dijital platformlar, tiiketicilerin satin almak
istedikleri tirtinler hakkinda bilgi edinmelerini ve bu iiriinleri online ortamda
temin etmelerini miimkiin kilmaktadir. Restoranlar igin sosyal medya
kullanimi, hem markalarin1 tanitmanmn hem de miisteri ilgisini ¢ekmenin
etkili yollarindan biri haline gelmistir. Ozellikle Instagram ve Facebook gibi
sosyal medya araglari, kullanicilarin deneyimledikleri yemekleri paylagmak
i¢in tercih ettikleri platformlar arasinda yer almaktadir. Bu dinamikten
taydalanan restoranlar, etkili bir dijital pazarlama stratejisi gelistirerek hedef
kitlelerine ulagabilmektedir (Karakan, 2022). Son yillarda, 6zellikle sosyal
medya platformlar1 araciligiyla dijital doniigtime adapte olmaya ¢aligan
ve bilginin stratejik degerini kavrayan restoran isletmecilerinin sayisinda
artiy gozlenmektedir. Ancak, sektoriin pazarlama alanindaki geleceginin,
bireysel ve bolgesel verilerin toplanmasi, analitik yontemlerle iglenmesi
ve bu dogrultuda ozellestirilmis stratejilerin geligtirilmesine dayali olacag:
yoniindeki kanaat, giderek daha genis bir kabul gormektedir. Oniimiizdeki
yillarda, kigisellestirilmis ve hedef odakli pazarlama stratejilerinde
yetkinlesmenin, bagarili igletmelerin  temel ayrigtirict unsuru  olacag:
ongoriilmektedir. Bu doniigiim, ileri diizey teknolojik entegrasyonlar: da
beraberinde getirerek, miisteri taleplerine gore dinamik olarak sekillenen
meniilerin, esnek fiyatlandirma stratejilerinin ve dijital pazarlamaya entegre
sadakat programlarinin yaygmlagmasini zorunlu kilacaktir (Sahin, 2021).
Ayni zamanda Gastronomi sektoriinde, hem ulusal hem de uluslararas:
diizeyde faaliyet gosteren igletmeler, yerel ve dogal lezzetlerin satigim
gergeklestiren igletmeler ve 6zellikle gastronomi diinyasina yon veren gurme
ve gef unvanina sahip profesyoneller, Instagram platformunu stratejik bir
ara¢ olarak etkin bir bicimde kullanmaktadir. Instagram, igletmeler ve
titketiciler arasinda bir sadakat dinamigi olusturma islevi goérmekte olup,
ozellikle isletmelerin bu platformu etkin bir gekilde yonetmesi, siirdiiriilebilir
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bagar1 agisindan hayati 6nem tagimaktadr. Isletmeler sosyal medya aglarinda
giiclii bir dijital varlik inga edebilir, miisteri taleplerini hizla kargilayabilir
ve hedet kitleleriyle siirekli bir etkilesim iginde kalarak nihayetinde satig
performanslarini artirabilirler (Teyin, 2021).

2.1.4 Dijital Gastronomi Festivalleri

Yiyecek-igecek ve turizm igletmeleri, rekabet avantaji elde etmek ve
miigteri iligkilerini gli¢lendirmek amaciyla dijital pazarlama uygulamalarini
etkin bir gekilde kullanmak zorundadir. Dijital pazarlama stratejilerinin
benimsenmesi, igletmelerin hem sektordeki rekabet kogullarina uyum
saglamasina hem de hedef kitleleriyle daha etkili ve siirdiirtilebilir bir iletigim
kurmasina katki sunmaktadir (Uygur vd., 2018). Dijital Gastronomi
Festivalleri, iilkemizde gastronomi turizmi agisindan Onemli bir rekabet
avantaji yaratmig ve genig ¢apta bir etki uyandirmugtir. Bu tiir festivallerin
ilk 6rnekleri Adana’da gergeklestirilmis olup, ardindan Gaziantep gibi diger
illerde de benzer organizasyonlar diizenlenmigtir.

Diinya genelinde ve Tiirkiye’de etkisini gosteren koronaviriis pandemisi
nedeniyle bu yil dijital ortamda gergeklestirilecek olan ve “Tiirkiye’nin Ilk
Dijital Gastronomi Festivali” olma Ozelligini tagiyan festivalin detaylari,
toplantida tartigtlmigtir. Bu yilki festivalin dijital platformlar {izerinden
genis kitlelere ulagacagi ve pandemi kogullar1 geregi toplu etkinliklerin sinirl
olacag: belirtilmis, ancak sahne ve platform kurulumlarinin sembolik olarak
gergeklestirilecegi ve programlarin bu alanlarda yapilacag: ifade edilmigtir
(Valilik, 2020).

Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi, Gaziantep Valiligi koordinasyonunda,
Ipekyolu Kalkinma Ajansi ve Gaziantep’i Gelistirme Vakfi (GAGEV)
isbirligiyle 10-13 Eyliil tarihleri arasinda diizenlenen 3. GastroAntep Hasat
Giinleri, gastronominin kalbinin yine Gaziantep’te atmasini sagladi. Bu yil
dijital platformda canli olarak yayimlanan etkinlikte, Michelin Yildizh seflerin
sunumlar bagta olmak iizere, katihmecilar tarafindan biiyiik bir ilgiyle takip
edildi ve toplamda 2,5 milyon kisi etkinligi izledi. Diinya Bankas: tarafindan
en rekabetgi 7 sehirden biri olarak degerlendirilen ve Birlesmis Milletler
Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (UNESCO) tarafindan gastronomi alaninda
Yaratic1 Sehirler Agrrna (UCCN) dahil edilen ilk Tiirk gehri olarak segilen
Gaziantep, yerel tirtinleri, mutfagi, sanati, kiiltiirii ve tarihiyle kiiresel gapta
onemli bir merkez olma yolunda hizla ilerlemektedir(Gaziantep Biiyiiksehir
Belediyesi, 2020).
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2.1.5 Gastronomi Alaninda Dijjital Pazarlama Uygulamalar1

Ingiltere merkezli Moley sirketi, mutfak teknolojileri alaninda gigir
agan bir gelisme olarak, diinyanin ilk mutfak robotunu gelistirmistir. Bu
robot, gorsel verileri analiz ederek yemek tariflerini 6grenebilmekte ve
veritabaninda saklayabilmektedir. Robotun entegre oldugu profesyonel
mutfak kabinlerinde bulunan robotik kollar, pisiricinin hareketlerini taklit
ederek yemek hazirlama siirecini tamamen otomatiklegtirir. Ayrica, yemek
pisirme iglemi tamamlandiktan sonra, robot kendi kendini temizleme
yetenegine sahip olup, dijital platformlardan tarifleri edinip uygulama
kapasitesine de sahiptir. Bu 6zellikleriyle, yakin gelecekte mutfaklarda yaygin
olarak kullamilabilecek bir teknoloji olarak degerlendirilmektedir. IBM’in
destekledigi Watson sistemi, geflerin bir araya gelerek robotik teknolojiler
ve yazilim entegrasyonu aracihgiyla yenilik¢i ve 6zgiin lezzetler iiretmeye
yonelik gelistirdigi bir platformdur. San Francisco merkezli Momentum
Machines sirketi ise, hamburger tiretimini bagtan sona otomatiklestiren bir
robot gelistirdigini ve prototiplerin kullanima sunuldugunu duyurmustur.
Bu gelismeler, pisirme teknolojilerinin evrimini hizlandirmakta olup, bilim
insanlar1 geleneksel pisirme yontemlerini yeni ekipmanlarla entegre ederek
yenilik¢i pisirme teknikleri sunmaya devam etmektedirler. Gelecekte,
firinlara entegre edilecek sensorler ve kameralar araciigiyla yemeklerin 1s1,
nem, pigirme derecesi, tat ve lezzet gibi 6zelliklerinin optimal seviyelere
ulagtig anlar tespit edilerek, bu verilerin mobil cihazlara iletilmesi miimkiin
hale gelecegi diistintilmektedir(Kutup, 2016).

Dijital ozellikler, turistler igin dijital gida alaninda potansiyel olarak
onemli unsurlar igermekte olup, bu unsurlar su sekilde 6zetlenebilir:

* Yeniden programlanabilirlik, veri homogenizasyonu ve verilerin
kendine referans verme dogasi, dijital sistemlerin esneklik ve otomasyon
kapasitelerindeki artiga olanak taniyan temel 6zelliklerdir.

¢ Dijital baglanti, kablosuz, kablolu ve uydu teknolojilerini kapsayarak,
iletisim altyapisini ve tiim hareketlilik dinamiklerini destekler.

* Evrensellik, birden fazla mekanda eszamanli var olmayi ifade eder ve
hizmetlerin her yerden, herhangi bir cihazla ve her zaman erisilebilir olmasini
miimkiin kilar.

* Dijital modiilerlik, gorevlerin ve unsurlarin gesitli endiistriler ve deger
zincirleri arasinda yeniden yapilandiriimasini ve pargalanmasini saglayarak,
yeni ig modellerinin ve kar havuzlarinin ortaya ¢tkmasina zemin hazirlar.



Emre Akmanojly | 99

* Dijital goriiniirliik, streklilik, diizenlenebilirlik ve iliskilendirme,
sosyal medyanin iletigim, sosyallesme, paylasim ve gii¢ dagilimi tizerindeki
doniigiim saglayan iglevsel 6zellikleridir.

o Ozellestirilebilirlik, dijital 6zellikler aracihgiyla miigterilerin {iriin ve
hizmetleri kendi ihtiyaglarina gore sekillendirmelerine olanak tanir; ayrica,
sistemlerin onceki tercihler dogrultusunda gelecekteki se¢imleri hatirlayip
yonlendirmesi saglanir(Hjalager, 2022).

2.1.6 Dijital Gastronominin Gelecegi

Gelecegin restoran yoneticilerinin, yalmzca web siteleri ve e-posta
yoluyla miigteri etkilesimi saglamakla kalmayip, aymi zamanda sosyal
medya platformlarint etkili bir bigimde entegre etmeleri ve stratejik sekilde
kullanmalar1 biiylik 6nem arz etmektedir. Rekabetin yogun oldugu restoran
sektorii i¢in, dijital tiiketici davramiglarini derinlemesine analiz etmek ve bu
dogrultuda dijital deneyimler tasarlamak, isletmelerin stirdiiriilebilirligini
temin etmek adina kritik bir rol oynamaktadir. Bu c¢ergevede, dijital
cagin hizhi teknolojik evrimi goéz Oniine alindiginda, yiyecek ve igecek
sektoriindeki igletmelerin, teknolojik yenilikleri siirekli olarak izleyerek bu
yeniliklere hizla adapte olma refleksini gelistirmeleri, sektordeki bagarilarin
belirleyecek bir faktor haline gelmektedir (Karakan, 2022). Dijitallesmenin
etkisiyle gastronominin = geleceginin koklii bir doniigim  gegirecegi
ongoriilebilir. Dijital mutfaklar, robot teknolojileri, yapay zeka destekli
pisirme ekipmanlari ve dijital platformlar aracihgiyla sunulabilecek yenilikgi
deneyimler, gastronominin gelecegine yon verecek unsurlar arasinda yer
almaktadir. Nesnelerin interneti (IoT) ile entegre bir sekilde, halihazirda
yeni bir gastronomi ¢agina adim atildig1 soylenebilir. Bu geligmeler, dijital
ortamlarda ¢oklu duyusal alg1 iizerine yapilan aragtirmalarla desteklendiginde,
djjital gastronominin taniminin bile evrilebilecegi diigiiniilmektedir. Tiim bu
yeniliklere ragmen, dijital gastronominin yiikselen bir deger olarak, gelecegi
sekillendirme noktasinda kritik bir rol istlenecegi unutulmamalidir (Uguk,
2022).

Sonug

Tiirkiye, stratejik cografi konumu, zengin dogal yapisi, koklii tarihi mirasi
ve ¢egitlilik arz eden gastronomisiyle uluslararasi turizm agisindan cazip bir
destinasyon olarak 6ne g¢ikmaktadir (Kargiglioglu, 2024). Teknolojinin
gastronomi ile entegrasyonu ile birlikte, bireysel diizeyde yeme-igme
deneyimlerini ¢esitlendirme, 6zgiinlestirme ve kalici hale getirme amaci
tagirken, toplumsal olgekte ise gida giivenligi, stirdiiriilebilirlik ve ekonomik
kalkinma gibi makro diizeyde avantajlar saglamaktadir. Gastronomi



100 | Gastronomide Dijital Pazariamanwm Rolii: Miisteri Deneyimini Sekillendiven Yeni Trendler

4.0 baglaminda ele alinan teknolojik yenilikler, robotlar ve yapay zeka
gibi gelecegin ig giicii temsilcilerinin yani sira, akilli mutfak sistemleri ve
tretim araglarinin, nesnelerin interneti (IoT), akilli telefon tabanli rehber
uygulamalari, sosyal medya ve e-menii platformlarinin, restoran atmosferini
sanal gortintiiler aracihigiyla dontistiirerek duyusal bir deneyime doniigtiirme
potansiyelini ortaya koymaktadir. Ayrica, gastronominin belirli bir iilke
veya bolgeye ozgii olarak Ozellestirilmesi, s6z konusu bolgenin Kkiiltiirel
kimligiyle biitiinleserek giiglii bir turizm pazarlama araci iglevi gormektedir
(Aydin ve Cakir, 2022). Giiniimiiz igletmeleri, hem ¢agin gerekliliklerine
uyum saglamak hem de miisteri beklentilerini kargilamak amaciyla sosyal
medya araglari tizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerine biiyiik
onem atfetmektedir(Teyin, 2021). Katma deger saglayacak olan bu siireg,
girisimcilerinde dikkatini ¢ekecektir. Nitekim Girigimcilik, emek, sermaye
ve dogal kaynaklarin etkin bir gekilde bir araya getirilerek mal veya hizmet
dretiminin  saglanmasimi ifade eden bir kavramdir. Bu siireci yOneten
ve hayata geciren birey ise girigimci olarak tanimlanmaktadir (Karagar,
2018). Reklam ve pazarlamanin yani sira satig, miisteri 6nerileri ve sikayet
yonetimi gibi birgok siiregte etkin bir rol tistlenen sosyal medya platformlari,
ozellikle gastronomi fiiriinlerine yonelik tiiketicilerde merak uyandirma
potansiyeli nedeniyle yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Teyin, 2021).
Dijitallesmenin gelecegi iizerine kesin bir 6ngoriide bulunmak hala gii¢
olsa da, bu fenomenin toplumlarin ve bireylerin yagamlarinin her alanina
derinlemesine niifuz edecegi yoniinde yaygin bir beklenti mevcuttur.
Hem akademik aragtirmacilar hem de djjital igerik treticileri, bu alanda
stirekli olarak yeni ¢aligmalar yiirtitmekte ve dijitallesmenin farkli yonlerini
kesfetmektedirler. Gastronomi alani da, dijitallesmenin etkilerini her gegen
giin daha fazla hissetmeye baslamaktadir. Bu alandaki doniigiim, somut
sonuglarin  gozlemlendigi bir doneme isaret etmektedir ve bu siiregte
gergeklestirilen gahigmalarin gesitliligi giderek artmaktadir. Uriin ve hizmet
sunumunu bir arada igeren gastronomi pratigi, dijitallesmenin etkilerini
restoranlardan otellere, mutfak egitiminden yeni iriin gelistirmeye kadar
bir¢ok farkli uygulama diizeyinde barindirmaktadir. Ozellikle, bir yemegin
hazirlanmasindan Once, bilesenlerinin birbirleriyle uyumunun dijital araglarla
olgiilmesi, gagdag gastronominin 6nemli bir bileseni olarak 6ne gikmaktadr.
Bunun yant sira, tabak tasarimi, menii dizayni, restoran mimarisi ve yemek
deneyiminin djjital unsurlarla entegre edilmesi gibi uygulamalarda da dikkate
deger yenilikler s6z konusu olmaktadir. Dolayisiyla, dijitallesme, modern
gastronominin ayrilmaz bir unsuru haline gelmistir ve bu olgunun etkileri

giderek daha belirginlesmektedir(Uguk, 2022).

Bu ¢ahiyma, dijital gastronomi fenomeninin mevcut durumunu
yansitmanin yamt sira, gelecekte nasil bir evrim gecirebilecegine dair



Emre Almanogln | 101

cesitli  ongoriiler sunmaktadir. Oncelikli olarak Dijital ~gastronomi
uygulamalarinin, yeni teknolojiler iizerinde de olumlu etkiler yarattig
diisiiniilmektedir. Caligmada dijitallesmenin gastronomiye sadece ekonomik
bir gelisim saglamadigini, ayni zamanda yenilik arayigindaki bireylere
alternatifler sundugu da vurgulanmaktadir. Dijital gastronomi, diger bir
deyisle gastronomi 4.0, giiniimiiziin ylkselen trendlerinden biri olarak
kabul edilmektedir. Teknoloji ¢aginda, yeniligi takip etmenin gastronomi
alanini hem genisletip hem de gelistirebilecegi, ancak ayni zamanda kiiltiirel
yozlagma ve kiiltiir ¢atigmasi gibi endigeleri de beraberinde getirdigi
anlagilmaktadir. Gastronomi alaninin ¢ok yonlii geligimi, yeni is imkanlari,
teknolojik ilerlemeler ve ekonomik kazanglar gibi unsurlari kapsarken,
ayn1 zamanda disiplinleraras1 yeni bir bilim dalinin dogmasina da zemin
hazirlamaktadir. Dijital gastronomi uygulamalarinin varhigi ve gelecegi,
pazarlama stratejileriyle ivme kazanabilecegi ve bu alandaki aragtirmalarin
artabilecegi yoniinde bir 6ngoriide bulunulmaktadir. Nitekim dijital
gastronomi festivallerinin yalnizca pandemi doneminde diizenlendigi,
sonrasinda ise bu tiir girigimlerin azalmas: dikkat ¢ekmektedir.

Gastronomi 4.0’1n yiikseligi, gastronomi sektoriinii sadece operasyonel
acidan degil, aym1 zamanda kiiltiirel ve toplumsal boyutlardan da
doniistiirdiiglinii gostermektedir. Mutfak sistemlerinden menii tasarimina,
miigteri etkilesimlerinden egitim siireglerine kadar genis bir yelpazede
degisim yaganmaktadir. Bu baglamda djjitallesme, sadece gastronomi
endiistrisini modernize etmekle kalmamug, ayn1 zamanda yerel mutfaklarin
kiiresel pazarlara tanmitilmasina olanak tanimig ve gastronomi turizminin
gelismesine katki saglamigtir. Bu durum tilkelerdeki turizm faaliyetlerinin
de biiyiik bir degigim gegirmesine yol agmistir (Murat, 2024). Ancak
bu siiregte, dijitallesmenin yerel Kkiiltiirler {izerinde yaratabilecegi etkiler
dikkatle izlenmelidir. Yerel geleneklerin korunmasi, Kkiiltiirel degerlerin
stirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Dyjital gastronominin
benimsenmesi, sektordeki rekabeti artirirken, gastronomiyle ilgili kiiltiirel
mirasin korunmasit ve bu mirasin dijjital araglar araciigiyla tanitilmasi
arasindaki dengeyi korumak zorunlu hale gelmektedir. Gelecekte dijital
gastronomi uygulamalarinin daha da gesitlenmesi ve bu uygulamalarin,
pazarlama stratejilerinden kiiltiire] mirasin korunmasina kadar bir¢ok alanda
etkili olmasi beklenmektedir. Bunun igin, gastronomi 4.0’in sundugu
firsatlarin degerlendirilmesinin yani sira, kiilttirel gesitliligi ve gelenekleri
gozeten bir dijital strateji gelistirilmesi gerekmektedir. S6z konusu strateji,
hem sektordeki inovasyonu tegvik edecek hem de gastronominin derin
kiiltiire] baglarini stirdiiriilebilir sekilde koruyacaktir.
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