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Öz
Günümüzde dijitalleşme, sanal gerçeklik teknolojileri, metaverse ve yapay zekâ teknolojileri ban-
kacılıktan, sağlık sektörüne, savunma sanayinden turizm endüstrisine pek çok alanda etkili ol-
maktadır. Çalışmanın amacı, bu önemli teknolojik gelişmelerinden olan metaverse, genişletilmiş 
gerçeklik ve yapay zekâ teknolojilerinin turistik yiyecek içecek işletmelerine etkisini araştırmak-
tır. Çalışma kapsamında, hem ilgili teknoloji kullanıcılarının hem de işletme sahiplerinin yorum 
ve önerileri incelenmiştir. Alanında uzman 29 kişi ile derinlemesine mülakat tekniğiyle yapılan 
görüşmeler sonucunda veriler, etnografik özet tekniği kullanılarak betimlenmiş ve katılımcıların 
tekrar eden yanıtları ve çarpıcı yorumlarına dayalı bulgular sunulmuştur. Bu teknolojilerin, yiye-
cek içecek işletmelerini olumlu yönde etkileyeceği, verimli kullanımı sonucunda, mal ve hizmet 
pazarlamasına destek olma, misafir memnuniyetini artırma, kişiselleştirilmiş deneyimler sunma, 
turistlerin ve çalışanların eğitilmesi, çevresel sürdürülebilirliğe katkı sağlama, istihdam yaratma 
gibi çeşitli konularda avantajlar sağlayacağı görülmüştür. 
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The Impact of Metaverse, Extended Reality and Artificial Intelligence Technologies on Tou-
ristic Food and Beverage Businesses

Abstract
  Digitalization, virtual reality technologies, metaverse and artificial intelligence technologies are 

effective in many areas from banking to the health sector, from the defense industry to the tourism 
industry. The aim of the study is to investigate the impact of these important technological devel-
opments, metaverse, extended reality and artificial intelligence technologies, on touristic food and 
beverage facilities. Within the scope of the study, the comments and suggestions of both relevant 
technology users and business owners were examined. As a result of the interviews conducted with 
29 experts in the field between February and March 2024 with in-depth interview technique, the 
data were described using the ethnographic summary technique and findings based on the repeated 
responses and striking comments of the participants were presented. It has been seen that these 
technologies will positively affect food and beverage businesses and provide advantages in var-
ious areas such as supporting the marketing of goods and services, increasing guest satisfaction, 
providing personalized experiences, training tourists and employees, contributing to environmen-
tal sustainability and creating employment as a result of their efficient use. The original value of 
the study is that it presents concrete findings in the light of primary data and provides practical 
contributions to businesses in terms of explaining the benefits provided as a result of the efficient 
use of these technologies.

Keywords: Digitalization, XR, AI, tourism, food and beverage industry 

Giriş
Günümüzde hem herhangi bir sektörde faali-
yetlerine devam eden işletmeler, hem de mal ve 
hizmet satın almak isteyen müşteriler için fark-
lılık ve yenilik arayışı göze çarpmaktadır. Tek-
noloji sürekli gelişmekte ve çeşitli inovasyonlar 
farklı endüstrilerin kullanımına sunulmaktadır. 
Son dönemin en önemli teknolojik gelişmele-
rinden olan metaverse, sanal gerçeklik ve ya-
pay zekâ uygulamaları da küresel anlamda ilgi 
ve bilgi odağı haline gelmiştir. Turizm sektörü 
için vazgeçilmez bir unsur halini alan meta-
verse, kapsayıcı turizm öncülüğündeki misafir 
deneyimini pek çok yönden geliştirmektedir 
(Jafar ve Ahmad, 2024; Yang ve Wang, 2025). 
Bu teknolojiler pek çok ülkede merak uyan-
dırmakla beraber, teknolojik yenilikleri hızla 
günlük hayata entegre etmek konusunda Ame-
rika Birleşik Devletleri öncülük etmektedir. 
Amerika Ulusal Restoranlar Birliği tarafından 
yayınlanan raporda, 2030 senesi için restoran-
larda rekabet üstünlüğünün sadece iyi yemek 

ve iyi servis ile değil aynı zamanda teknolojiye 
ve bilimsel gelişmelere hâkim olmakla sağla-
nabileceğinin altı çizilmektedir (Baran, 2022). 
Metaverse ve sanal gerçeklik uygulamalarının 
farklı deneyimler yaşamak isteyen ve teknoloji-
ye meraklı tüketiciler tarafından tercih edildiği 
görülmektedir. Metaverse, yaşama, çalışma ve 
birbirimizle etkileşim kurma biçimimizi dönüş-
türme potansiyeline sahip, heyecan verici ve 
hızla gelişen bir yenilik alanını temsil etmek-
tedir (Frishberg, 2024). Makro düzeyde meta-
verse, fiziksel ve dijital dünyayı harmanlayarak, 
gerçeklik ile sanallık arasındaki sınırı bulanık-
laştırmaktadır (Wang vd., 2022). Bu durum, 
bireylerin günlük rutininde devamlı tekrarla-
yan, açlığını gidermek gibi sıradan bir fiziksel 
ihtiyacı bu teknolojiler sayesinde daha farklı 
deneyimleyebilmelerine imkân sağlamıştır. Te-
massız etkileşimleri zorunlu kılan COVID-19 
salgınıyla birlikte hız kazanan bu teknolojik 
ilerlemeler, artırılmış gerçeklik ve sanal gerçek-
lik gibi alanların popülerliğini artırmış ve resto-
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ran sektöründe tüketicilerin belirli bir restoran 
menüsü ve her bir ürün hakkında bilgi arama 
ve bilgiye erişim şeklini önemli ölçüde iyileş-
tirmiştir (Bae ve Kim, 2024). Sanal gerçeklik 
teknolojileri yemek yemeye dayalı çeşitli sağlık 
sorunlarını çözmede avantaj sağlayabilir, gast-
ronomi eğitiminde kullanılabilir ve ürün pazar-
lamasında fayda sağlayabilir (Negüzel ve Mil, 
2021). Benzer bir şekilde, yapay zekâ teknolo-
jisi de hem misafirler hem işletmeler açısından 
çeşitli olanaklar yaratmaktadır. Stylos (2019), 
turizm sektöründe karar verme süreçlerinin ge-
liştirilebilmesi ve otomatikleştirilebilmesi ko-
nusunda yapay zekânın büyük bir öneme sahip 
olduğunu vurgulamaktadır. Yapay zeka destekli 
robotik teknolojilerin benimsenmesiyle beraber 
restoran endüstrisinin, emek yoğun bir yapıdan 
teknoloji yoğun bir yapıya dönüşeceği tahmin 
edilmektedir (Ozekici vd., 2024). Dahası bazı 
araştırmacılar, yapay zekâ tabanlı insansı robot-
ların ortaya çıkması nedeniyle 2025 yılına ka-
dar tüm işlerin üçte birinin ortadan kalkabilece-
ğini öne sürmektedir (Brougham ve Haar, 2018; 
Frey ve Osborne, 2013). 

Turizm alanyazınında artırılmış gerçekliği konu 
alan tez ve makale sayısının az olduğu ve yiye-
cek içecek endüstrisine yönelik araştırmaların 
ise çok daha kısıtlı olduğu görülmektedir (Bae 
ve Kim, 2024; Cankül vd., 2018; Ozekici vd., 
2024). Bu çalışmanın amacı, metaverse, geniş-
letilmiş gerçeklik ve yapay zekâ teknolojileri-
nin turistik yiyecek içecek işletmelerine etkisi-
ni, paydaş görüşlerinden oluşan birincil veriler 
ve ilgili alan yazın ışığında incelemektir. 

Kavramsal Çerçeve
Bu çalışmada ele alınan teknolojilerin turistik 
yiyecek içecek işletmelerine etkisini anlayabil-
mek adına öncelikle ilgili teknolojilerin ve kav-
ramların açıklanması yerinde olacaktır. Önce-
likle çeşitli kaynaklarda tanımlanmaya çalışılan 
metaverse kavramını Wang vd. (2022), avatar-
larla temsil edilen kullanıcılar için kişiselleşti-
rilmiş hizmetleri sürdürebilecekleri birden fazla 

birbirine bağlı sanal dünya şeklinde açıklamış-
lardır. Çok daha kapsamlı bir tanım yapan Ball 
(2022) metaverse için, ‘nesneler, iletişimler, 
kimlik, geçmiş, yetkiler ve ödemeler gibi veri-
lerin süreklilik ve bireysel bir varlık duygusuyla 
sınırsız sayıda kullanıcı tarafından eşzamanlı 
ve sürekli olarak deneyimlenebildiği, gerçek 
zamanlı olarak oluşturulmuş üç boyutlu sanal 
dünyaların büyük ölçekli ve birlikte çalışabi-
lir bir ağı’ ifadesini kullanmıştır. Genişletilmiş 
gerçeklik (Extended Reality - XR) teknolojileri; 
görüntüler vasıtasıyla gerçekliği yapılandıran 
ya da şekillendiren diğer sanal gerçeklik, artı-
rılmış gerçeklik ve karma gerçeklik teknoloji-
lerini kapsayan bir çatı kavram şeklinde ifade 
edilmektedir (Erdal vd., 2022). Sanal gerçeklik 
(Virtual Reality - VR) ise bireylerin bir sanal 
gerçeklik başlığı veya kaskı aracılığıyla üç bo-
yutlu bir alanda etkileşime girebildiği ve gö-
rüntüler, nesneler ve sesler kullanılarak yapay 
olarak yaratılan ortamı algılayabildiği yapay 
bir deneyim olarak tanımlanmaktadır (Lee vd., 
2021). Artırılmış gerçeklik (Augmented Reality 
- AR) sanal evrendeki nesneler ile gerçek çev-
renin, birleştirilip zenginleştirilmesiyle oluştu-
rulmuş, kullanıcıların gerçek çevreyi açıklayıp 
zenginleştirmek adına sanal nesnelerle etkileşi-
me geçtiği bir illüzyon olarak tarif edilmektedir 
(Cirulis ve Brigmanis, 2013). Yapay zekâ (Arti-
ficial Intelligence – AI), bir sistem veya makine 
tarafından insan zekâsının simülasyonunu ifade 
etmekte olup amacı, insanlar gibi düşünebilen 
ve algılama, akıl yürütme, öğrenme, planlama, 
tahmin etme vb. dâhil olmak üzere insan davra-
nışlarını taklit edebilen bir makine geliştirmek-
tir (Xu vd., 2021). Çalışmada bu teknolojilere 
uluslararası alan yazında karşımıza çıkan ve 
daha yaygın olarak kullanılan İngilizce isimle-
rinin kısaltmalarıyla yer verilmiştir.  Bu tekno-
lojiler, yiyecek içecek endüstrisinde iki farklı 
şekilde karşımıza çıkmaktadır; bunlardan biri 
misafirlerin metaverse, XR ve AI teknolojileri-
ni kullanması ve fiziken hizmetle buluşmadığı 
durum, diğeri ise yiyecek içecek hizmeti sunan 
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işletmelerin bu teknolojileri kendi operasyonla-
rında kullandığı ve/veya misafirle buluşturduğu 
durumdur. Bu çalışmada, hem ilgili alanyazın 
bu farklı kullanımlarıyla incelenmiş hem de 
veri toplama aşamasında görüşme yapılan katı-
lımcılardan araştırmanın farklı boyutlarına dair 
elde edilen yanıtlar derlenmiştir. 

Metaverse, XR ve AI teknolojilerinin turistlerin 
yeme-içme faaliyetleriyle kesişimini de kap-
sayan güncel uygulamalara ve bu konuya dair 
yapılan araştırmalara çeşitli örnekler üzerinden 
değinmek önemlidir. Örneğin, Radisson Edwar-
dian otel zinciri, web sitesinde yayınladığı kare 
kodlar ile misafirlerin 13 otelin restoran menü-
lerine ve yemek hazırlama videolarına ulaşma-
sını sağlamaktadır (radissonhotels.com). Bir di-
ğer zincir olan Mariott’un bünyesindeki EMC2 
otelinde, AI asistanı Amazon Alexa sayesinde 
otelin restoranına rezervasyon yapmak kolay-
laşmıştır, ayrıca Cleo ve Leo isimli robotik ça-
lışanlar misafirlerin oda servisi ihtiyaçlarına da 
destek vermektedir (marriott.com). Metaverse 
şu anda müşterilerin sanal otellerin restoran-
larını, barlarını ve kafeleri deneyimlemelerini 
sağlayarak ziyaret etmeden önce onlara sürük-
leyici ve etkileşimli bir deneyim sunmaktadır. 
Müşteriler sanal alanları keşfedebilir, ekip üye-
leriyle etkileşime girebilir ve yiyecek/içecekleri 
inceleyebilir, AR menüleri ile sanal bir ortamda 
menü öğelerini görüntüleyebilir, bunlarla etki-
leşime girebilirler (Thomas, 2023). Nesnelerin 
interneti algılama teknolojisinden yararlanan 
metaverse, dokunsal deneyimler de sunarak tu-
ristlerin nesnelerin şeklini, dokusunu ve sıcak-
lığını hissetmelerine olanak tanımaktadır (Ning 
vd., 2023). Çelikkol (2022), hologramlar yardı-
mıyla çeşitli nesneleri ve ürünleri yanında gö-
rüp hissedebilen tüketiciler için satın alma de-
neyimi bakımından tamamen yeni bir teknoloji 
perdesinin aralandığını vurgulamaktadır.  Şu 
anda, bireyler dünyanın diğer ucundaki birinin 
hologramıyla oturup bir kahve içebilmekte veya 
yemek yerken bu yemeğin tarihini öğrenmenin 
tadını çıkarabilmektedir. Hatta balık tutabile-

cekleri veya kendi yemeklerini hayvanları av-
layarak temin edebilecekleri oyunlaştırılmış bir 
alanla etkileşime girebilmekte veya AR başlığı 
kullanarak görebildiğimiz dijital nesneleri kul-
lanabilmektedir (Connection by Finsa, 2022). 
VR ve AR kullanan Atlastis Dubai otellerinde 
misafir deneyimin iyileştirildiği, otellerin rekla-
mının yapıldığı ve otel çalışanlarının eğitildiği 
görülmektedir (Çeltek, 2023). BetUVerse isimli 
metaverse tesisinin bir oteli, spor salonu, barı, 
ve değiştirilemez jeton (Non-Fungible Token/
NFT) müzesinin olduğu, oyuncuların bu sanal 
otelde kendi avatarlarıyla girebildiği, çeşitli 
oyunlara ve aktivitelere katılırken barda içki 
içip sosyalleşebildiği bilinmektedir (Newsfile 
Corp., 2022).

Sanal gerçeklik ve artırılmış gerçeklik deneyi-
mi sunan yeni nesil restoranlar üzerine yapılan 
bir araştırmada Çitak (2023), bu uygulamaların 
yeme-içme deneyimini unutulmaz kılma, misa-
fire daha sağlıklı ve güvenilir gıda seçenekleri 
sunma, işletme mutfaklarında maliyeti minimu-
ma indirebilme ve zamandan tasarruf sağlama 
gibi çeşitli faydalarından bahsetmiştir. Karma 
gerçeklikli (MR) gastrosonik deneyimlerin yi-
yecek keyfi üzerindeki etkisini inceleyen bir 
araştırmada ise, bu deneyimi yaşayan katılımcı-
ların çoğunlukla olumlu estetik duygulara sahip 
olduğu, uzayda hareket eden alışılmadık görü-
nümlü yiyecekleri oldukça beğendikleri, sanal 
ortamda bulunma hissinin, yiyecek keyfi ile bü-
yülenme, şaşkınlık ve hayranlık gibi duygular 
yarattığı görülmüştür (Mesz vd., 2024). Augray 
(2022), bu yenilikçi teknolojinin verimli şekil-
de kullanılmasıyla yiyecek içecek endüstrisi-
nin kalabalığın içinden sıyrılmasının mümkün 
olacağını vurgulamış, Hjalager (2015) ise AR 
teknolojisini yiyecek içecek işletmeleri için de-
neyim artırıcı önemli bir araç şeklinde tanımla-
mış ve turizmi dönüştüren yüz yenilik arasında 
saymıştır. Ayrıca pek çok araştırmada, AR uy-
gulamaları kullanan restoranlarda misafirlerin 
işletmeye olan sadakatinin arttığı (Avcı vd., 
2019; Batat, 2021; Cankül, vd., 2018; Çitak, 
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2023) ve memnuniyetlerinin olumlu etkilendiği 
(Çitak, 2023) belirtilmiştir. AR teknolojisinin, 
menülerin oluşturulması ve tasarlanması süre-
cinde kullanımının araştırıldığı çalışmada İşçi 
ve Orman (2023), misafirlerin restoranlarda en 
çok tercih ettiği 11 adet yiyecek ve iki içecek-
ten oluşan AR tabanlı bir mobil yazılım tasar-
lamış ve araştırma katılımcılarının görüşlerini 
almışlardır. Katılımcıların %70’lik bir çoğunlu-
ğunun, bu tarz uygulamaların diğer restoranlar-
da da bulunmasını ve yaygınlaşmasını istediği 
saptanmıştır. Buhalis vd. (2023), metaverse’ün 
ilgi çekici ve aydınlatıcı öğrenme deneyimleri 
sunarak turistlerin hayal gücünü harekete geçi-
rebileceğini ve destinasyonlara olan ilgilerinin 
artabileceğini vurgulamaktadır. Zhu vd. (2023), 
sanal turizmde turistlerin zihinsel imgelerinin 
gerçekte seyahat etme niyetlerini olumlu yön-
de etkilediğini savunmuşlardır. Benzer şekilde 
Zather vd. (2025), metaverse seyahatinin ger-
çek/fiziksel seyahatle birlikte var olacağının 
tahmin edildiğini ve turistleri destinasyonlara 
çekmek için değerli bir turizm pazarlama stra-
tejisi olarak işlev görebileceğini belirtmektedir. 
İlgili teknolojilerin tüm bu faydaları göz önünde 
bulundurularak şirketlerin, yüksek kaliteli VR 
başlıkları ve sürükleyici dokunsal geri bildirim 
araçları gibi son teknoloji karma gerçeklik ci-
hazlarına yatırım yapması, teknolojik altyapıla-
rını güçlendirmesi ve turist katılımını artırmak 
için tarihi yerler, doğal manzaralar, kültürel ak-
tiviteler ve eğlence projelerini içeren içerikler 
tasarlamasının önemi vurgulanmaktadır (Wang 
ve Guo, 2025). Bu bağlamda metaverse tekno-
lojisi, turistlerin yeme-içme hizmeti satın alma-
dan önce ziyaret etmek istedikleri işletmenin 
atmosferini, kapasitesini ve lokasyonunu göre-
bilmesine, menü çeşitliliği, porsiyonlar ve fiyat-
lar konusunda fikir sahibi olabilmesine imkân 
tanıyabilir. Böylece, bir yöreye ait geleneksel 
yemekleri kendi geleneksel sunumlarıyla sanal 
ortamda gören veya ünlü bir şefin çalıştığı otel 
mutfağında hazırlanan spesiyalleriVR gözlü-
ğüyle deneyimleyen turistlerin, fiziksel olarak 

da bu işletmeleri ziyaret etme arzularının tetik-
leneceği söylenebilir. 

AI destekli robotların turistik yiyecek içecek 
mekânlarında kullanılmaya başlandığı görül-
mektedir. 2017’nin sonlarında M Social Sin-
gapore Hotel'de dünyanın ilk robot şefi AUS-
CA tanıtılmış ve böylece misafirlere yaklaşık 2 
dakika 30 saniyede kızarmış yumurta ve omlet 
hazırlanabildiği görülmüştür. 2018'in sonuna 
kadar Singapur'daki beş otel daha mutfakları-
na robot şefleri dâhil etmiştir (HospitalityNet, 
2018). Yapay zekâ teknolojisinin entegre olduğu 
robotların ağırlama endüstrisinde kullanımını 
572 işletme üzerinden araştırdığı çalışmasında 
Basiouny (2023), robotların restoranın atmosfe-
rini, yemek kalitesini ve hizmet kalitesini iyi-
leştirerek restoranlardaki müşteri deneyiminin 
çeşitli unsurlarına potansiyel faydalar sağlama-
sı sebebiyle kullanımının yaygınlaştırılmasını 
önermektedir. Ayrıca mevcut çalışmalar gıda 
ve ürün tedariki için blok zinciri teknolojileri-
nin faydalı olduğunu göstermektedir (Mondal, 
2019). 

Yiyecek içecek alanında metaverse teknolo-
jisinin verimi düşünüldüğünde ilk akla gelen 
açmazlardan birisi, tat ve koku konusunda kul-
lanıcıların nasıl tatmin edilebileceğidir. Giyile-
bilir teknolojiler alanındaki gelişmeler dikkate 
alındığında, çok uzak olmayan bir gelecekte sa-
nal gerçeklilk kullanıcılarının tat ve koku alabil-
melerine imkân tanıyan teknolojilerin geliştiri-
leceği tahmin edilmektedir. Böylece, bireylerin 
metaverse ortamında bir restoranı ziyaret ettiği 
takdirde giyilebilir teknolojilerin tat ve koku 
kodlarıyla buluşmasıyla burada yediği yemek-
lerin tadına bakabilmesi ve kokusunu alabilmesi 
mümkün olacaktır (Yıldız, 2023). Metaverse’ün 
çeşitli endüstrilerde popülerlik kazandıkça, tüm 
potansiyelinden yararlanma isteğinin arttığı-
nı belirten Lukasiewicz vd. (2024) hâlihazırda 
görsel ve işitsel teknolojilerin metaverse'e eri-
şim sağladığını, daha kısa bir süredir incelenen 
dokunsal ve koku alma teknolojilerine olan il-
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ginin arttığını vurgulamıştır. Kullanıcıların me-
taverse’de koku alma deneyimi yaşayabilmesi 
için şu anda sınırlı seçenekler bulunmakla bera-
ber koku alma duyusunu metaverse’e eklemeyi 
kolaylaştıran, birden fazla kokunun aynı anda 
kullanılmasına ve hem masaüstü hem de giyile-
bilir uygulamalarla uyumlu çalışmasına imkân 
tanıyan bir kit geliştirilmiştir (Lukasiewicz vd., 
2024). Chalmers vd. (2023), sanal dünyalarda-
ki deneyimlere lezzet takdirinin dâhil edilme-
sinin büyük ölçüde göz ardı edildiğinin altını 
çizerken, gerçek lezzet deneyimlerini simüle 
etmek için sanal bir lezzet cihazı geliştirildiğini 
belirtmişlerdir. Bir lezzetin üç bileşeni olan tat, 
aroma ve ağız hissi gıda güvenli kimyasallar ile 
yaratılarak sanal lezzet deneyimleri sağlanabil-
mektedir. Bu teknoloji sayesinde lezzet deneyi-
minin simüle edilmesinin mümkün olduğu ve 
sanal aromalar kullanılarak lezzet keşif yolcu-
luklarının gerçekleştirilebileceği görülmüştür. 
Teknoloji boyutunda gerçekleşen gelişmelere 
ek olarak, yiyecek içecek sektörü yöneticileri-
nin, çalışanlar arasında teknolojik okuryazarlı-
ğı artırmayı amaçlayan yapılandırılmış eğitim 
programları geliştirmeye öncelik vermesi, başa-
rılı uygulamaları yönlendirmek için bu projele-
re aktif olarak katılması ve bağlılık göstermeleri 
oldukça önemlidir (Naik vd., 2025). 

Yöntem
Bu araştırma, Türkiye Bilimsel ve Teknolojik 
Araştırma Kurumu (TÜBİTAK) 2219 Uluslara-
rası Doktora Sonrası Araştırma Burs Programı 
kapsamında Amerika Birleşik Devletleri Temp-
le University’de yürütülen bir projenin parçası-
dır. Geniş bir alanyazın taramasının sonrasında 
oluşturulan araştırma soruları şu şekildedir, 

	• Metaverse, XR ve AI teknolojilerindeki ge-
lişmeler turizm sektöründe yiyecek içecek 
işletmelerini nasıl etkilemektedir? Avantaj 
ve dezavantajları nelerdir?

	• Yiyecek içecek işletmeleri, metaverse, XR 
ve AI teknolojilerinden nasıl fayda sağlaya-
bilecektir? 

	• Bu teknolojilerin turistik yiyecek içecek 
işletmeleri tarafından kullanımının, misa-
fir memnuniyeti ve sadakatine olası etkileri 
nelerdir?

	• Bu teknolojilerin işletmeler ve turistler ta-
rafından kullanımının, çevresel sürdürüle-
bilirliğe etkileri nelerdir?

	• Metaverse, XR ve AI teknolojilerinin, tu-
rizm sektöründe istihdama olası etkileri ne-
lerdir?

Araştırma konusuyla ilgili birincil verilere da-
yanarak gerçekleştirilen ampirik çalışmaların 
sınırlı sayıda olması çalışmanın özgün değeri 
olup alanyazına katkı sağlaması açısından önem-
lidir. Nitel metodolojide yürütülen bu çalışma-
nın türü, çoğunlukla daha önce yapılan yeterli 
araştırmanın olmadığı durumlarda benimsenen 
keşfedici araştırmadır (Gegez, 2007). Araştır-
ma kapsamında, alanında uzman ve yoğun iş 
temposuyla çalışan katılımcılara ulaşmanın ve 
uygun randevu planlamanın zorluğu çalışmanın 
kısıtlılıkları arasında sayılabilir. Ayrıca, bu yeni 
teknolojileri bilen ve kullanan katılımcıların az 
sayıda olması araştırmanın veri toplama aşama-
sında karşılaşılan bir diğer sınırlılıktır. 

Verilerin toplanması ve analizi
Detaylı bir alanyazın taramasının ardından, 
verilerin toplanması amacıyla yarı yapılandı-
rılmış görüşme formları oluşturulmuştur. Bazı 
araştırmacılar, araştırma türüne ve temel araş-
tırma sorusuna bağlı olarak nitel araştırma ta-
sarımlarında 10 ila 50 katılımcının yeterli ol-
duğunu savunmaktadır (Creswell ve Creswell, 
2018). Bununla birlikte, nitel araştırmalarda 
benimsenecek yeterli örneklem büyüklüğünün 
kararında toplanan verinin gücüne ve kendini 
tekrar ederek doygunluk noktasına ulaşmasına 
dikkat edilmesi gerektiğini savunanlar da var-
dır (Malterud vd., 2015). Bu araştırma kapsa-
mında 50 katılımcıya ulaşılması hedeflenmiş ve 
daha sonra teorik veri doygunluğuna ulaşıldığı 
düşünülerek araştırma 29 katılımcıyla tamam-
lanmıştır. Çalışma kapsamında yürütülecek de-
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rinlemesine mülakatlar için İstanbul Aydın Üni-
versitesi Rektörlüğü Sosyal ve Beşeri Bilimler 
Etik Kurulu’ndan 15/2/2024 tarih ve 2024/2 
toplantı no.lu karar ile gerekli izin alınmıştır. 
Araştırmaya katılmayı kabul eden uzmanlar-
dan veri toplanırken,  araştırmacıya görüşülen 
bireylerin eğilimleri, sosyal aktiviteleri ve var-
sayımları hakkında derinlemesine ve çok yönlü 
bir bakış açısı sağlayabilen derinlemesine gö-
rüşme yöntemi kullanılmıştır (Johnson, 2002). 

Veriler toplanırken, katılımcıların araştırmaya 
dâhil edilmesinde temel kriter, amaçlı örnekle-
me yöntemlerinden biri olan kartopu yöntemi 
esasıyla başlangıçta seçilen konunun uzmanla-
rı tarafından önerilmeleri olmuştur. Ayrıca ka-
tılımcıların seçiminde metaverse, XR veya AI 
teknolojilerini deneyimleyen kişiler olmasına 
veya ilgili teknolojiler alanında faaliyet göste-
ren şirketlerin kurucuları, girişimcileri veya ça-
lışanları olmasına dikkat edilmiştir.

Çizelge 1
Katılımcıların dağılımı
K1 Akademisyen / Metaverse ve Turizm konusunda yayınları bulunmakta
K2 Blockchain & Metaverse Academy’nin Kurucusu / Kriptopara eğitmeni
K3 Akademisyen / Metaverse ve Turizm konusunda yayınları bulunmakta
K4 Bağımsız AR geliştiricisi / lise derecesinde makine öğrenimi (ML) eğitimi veriyor
K5 Akademisyen / AI ve akıllı turizmle ilgili yayınları ve projeleri bulunmakta
K6 Akademisyen / Metaverse ve Turizm konusunda yayınları bulunmakta
K7 Akademisyen / üniversite derecesinde metaverse platformunda dersler veriyor
K8 Bilişim Teknolojilerinden hizmet veren bir şirketin kurucusu ve AI girişimi sahibi
K9 Bir yiyecek ve içecek işletmesinin genel müdürü
K10 Akademisyen / 2020’den beri sanal gerçeklik ortamında ders vermekte
K11 Misafirler için NFT projesi sürdüren uluslararası bir zincir otelin finans direktörü
K12 ABD’de popüler bir restoranın sahibi ve baş aşçısı
K13 XR Şirketi CEO’su / Open AR Cloud & Metaverse Standartları Forumu Yönetim Kurulu Üyesi
K14 Uluslararası bir zincir otelin tedarik ve sözleşme yöneticisi
K15 Film yapımcısı ve yüksek lisans öğrencisi / teknolojiyi benimseyen sanat alanında çalışan
K16 AR-VR–XR içeriği sunan bir yazılım şirketinin sahibi
K17 Bir XR Girişimciliğinin kurucusu
K18 Akıllı Şehirler ve Dijital İkizler konusunda araştırmacı / Bir teknoloji şirketinin stratejik ortağı
K19 Uzay mimarı ve mühendisi / Think Orbital’in (Delaware’de bir Uzay Turizmi Projesi) proje mimarı
K20 Turizm ve finansal yatırım danışmanı / Blokzinciri, XR & AI alanında hizmetler sunmakta
K21 ABD’deki bir üniversitede VR içerikleri tasarımcısı ve eğitmeni
K22 Bankacı / borsa yatırımcısı / Blokzinciri ve kripto para takipçisi
K23 Doğal Dil İşleme (NLP) Mühendisi / AI Uzmanı
K24 Metaverse ve XR teknolojisini oyun ve Blokzinciri ile birleştiren bir yazılım şirketinin kurucusu
K25 Misafirler için NFT projesi sürdüren uluslararası bir zincir otelin yiyecek-içecek müdürü
K26 Akademisyen / İşletme ve Bilişim teknolojileri Bölüm Başkanı / Aktif olarak AI kullanmakta
K27 Operasyonları için AI benimseyen tanınmış bir havayolu şirketinin satış ve pazarlama uzmanı
K28 Akademisyen / Metaverse ve sanal destinasyonlar proje danışmanı
K29 Turizm akademisyeni / Aktif olarak AI kullanmakta
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 Çizelge 1’de görülebileceği üzere, araştırma 
katılımcıları konuyla ilgili akademik çalışmala-
rı olan veya bu teknolojileri kişisel olarak kul-
lanan veya turizm sektöründe yiyecek içecek 
alanında çalışan ve aynı zamanda söz konusu 
teknolojiler hakkında bilgi sahibi olan kişiler-
den oluşmaktadır. Yapılan ilk iki pilot görüşme 
sonrasında, yarı-yapılandırılmış görüşme formu 
uzmanların önerileriyle revize edilerek son ha-
lini almıştır. Görüşme formunda yer alan soru-
ların araştırmanın amacına uygunluğu yapılan 
bu pilot görüşmede uzmanların görüşleri alına-
rak teyit edilmiştir. Görüşme formları çoğun-
luğu, Amerika’da veya Türkiye’de görev yap-
makta olan ilgili katılımcılara e-mail vasıtasıyla 
iletilerek soruları incelemeleri için kendilerine 
zaman tanınmış ve daha sonra kararlaştırılan 
tarihte görüşmeler yüz yüze veya Zoom prog-
ramında kayıtlı toplantılar şeklinde gerçekleş-
tirilmiştir. Şubat - Mart 2024 tarihleri arasında 
gerçekleştirilen görüşmeler ortalama 49 dakika 
sürmüş olup tüm araştırma verileri bu görüşme-
lerden elde edilmiştir.   

Bu çalışma kapsamında gerçekleştirilen görüş-
melerden elde edilen ses ve video kayıtları ile 
araştırmacının görüşme formları üzerine aldı-
ğı notların transkripsiyonu yapılmıştır. Nitel 
olarak toplanan verilerin frekansının, yüzde-
sinin veya ortalamasının belirlenmesiyle nicel 
biçimde analiz edilmesi mümkün olmaktadır 
(Nassaji, 2015). Çalışma bulguları, bireylerin/
kurumların davranış ve düşüncelerinin anlatı 
biçiminde iletilmesine olanak tanıyan keşfedici 
ve nitel bir yöntem olan etnografik özet tekni-
ği (Hannabuss, 2000) ile sunulmuştur. Verile-
rin incelenmesinde temel konuları desteklemek 
için alıntıların kullanıldığı etnografik özet yön-
temi (Morgan, 1988) benimsenirken, mesajla-
rın belirli içeriğini sistematik, objektif ve nicel 
olarak açıklayabilmek için katılımcıların tekrar 
eden görüşlerine dair yüzdeler yazar tarafından 
manuel olarak hesaplanmıştır. Katılımcılara ait 
mesajlar, belirli konu başlıklarında sırayla su-
nulurken, ifadelerin tekrar sayısı belirtilmiştir. 

K1’den K29’a kadar kodlanan katılımcıların 
ifadelerinin en önemli kısımları ve tekrarlanan 
cümleler parantez içinde gösterilerek alıntılan-
mıştır.   

Nicel araştırmalardaki iç geçerlilik kavramı-
nın nitel çalışmalardaki karşılığı için, Lincoln 
ve Guba (1985) tarafından inandırıcılık (cre-
dibility) ve dış geçerlilik kavramına karşılık, 
aktarılabilirlik (transferability) kavramları ge-
liştirilmiştir. Çalışma kapsamında iç ve dış ge-
çerliliğin sağlanması adına, Ravitch ve Carl’ın 
(2019) kullandığı inandırıcılık ve aktarılabilir-
lik ölçütlerine ilişkin dikkate alınması gereken 
düşümsel sorular gözden geçirilmiştir. Çalışma-
ya yön veren araştırma sorularının, araştırma-
nın amacıyla örtüşür biçimde geliştirilmesi, iç 
geçerliliği sağlamak adına atılmış ilk adımdır. 
Ayrıca, somut olmayan verileri doğrulamada 
kullanılan üye kontrolü (member checking) 
(Morse, 2018), katılımcıların yanıtlarını üzeri-
ne yazarak araştırmacıya gönderdiği mülakat 
formunda bulunan ifadelerin, daha sonra kayıt 
altına alınan Zoom toplantılarında kendilerine 
teyit ettirilmesi, anlaşılır olmayan kısımlarda 
görüşlerinin netleştirilmesiyle sağlanmıştır. Ça-
lışmanın dış geçerliliğini güçlendirmek adına, 
aktarılabilirliğin sağlanmasında önemli rol oy-
nayan iki yöntem birlikte kullanılmıştır; zengin, 
doğru veri setine ulaşmak adına amaçlı örnekle-
me yöntemi benimsenmiş ve bulgular kapsam-
lı betimleme tekniğiyle aktarılmıştır (Arslan, 
2022). Araştırma konusuyla doğrudan ilgili ka-
tılımcılara ulaşılmış olması, katılımcı profilleri-
nin Çizelge 1’de sunulması araştırmanın geçer-
liliği doğrudan ilişkilidir. 

Bulgular ve Tartışma 
Katılımcılara dair demografik bulgular incelen-
diğinde, yaş ortalaması 37 olan katılımcıların 
28’inin erkek olduğu görülmüştür. Çizelge 1’de 
mesleki dağılımları belirtilen katılımcıların ta-
mamının metaverse, XR ve AI teknolojilerinden 
en az birini kullanma deneyimi vardır, %45’lik 
bir çoğunluğu yeni teknolojileri benimsemek 
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konusunda öncü ülkelerden biri olan A.B.D’de 
görev yapmakta, bunu %34 ile Türkiye’de çalı-
şanlar izlemektedir. Kalan katılımcılar ise İngil-
tere, Fransa, İsveç, Estonya ve Yunanistan gibi 
çeşitli ülkelerde görev yapmaktadırlar. Katılım-
cıların farklı ülkelere yayılmış olması araştırma 
sonuçlarının coğrafyadan bağımsız genellene-
bilirliği açısından önemlidir. Yapılan görüşme-
lerin ortalama süresi 49 dakika olup, konuya 
hâkim kişilerle araştırma soruları derinlemesine 
incelenebilmiş ve tüm görüşmeler kayıt altına 
alınmıştır. 

Katılımcılara, metaverse, XR ve AI alanındaki 
gelişmelerin mevcut turizm işletmelerini nasıl 
etkileyeceği ve onlara nasıl fayda sağlayaca-
ğı açık uçlu bir soru olarak yönlendirilmiş ve 
konuyu çeşitli paydaş gruplarının her biri için 
değerlendirmeleri istenmiştir. Turistik yiye-
cek içecek işletmeleri kategorisinde konuyu 
ele alırken, katılımcılardan aynı zamanda bilgi 
ve deneyimleri dâhilindeki herhangi bir somut 
teknolojik gelişme, tasarım veya projeyi belirt-
meleri beklenmiştir. Buna göre katılımcıların 
%90’lık çoğunluğu bu teknolojilerin konaklama 
işletmeleri, ulaştırma işletmeleri ve yiyecek içe-
cek işletmeleri gibi farklı turizm paydaşlarınca 
adaptasyonu ve verimli kullanımı konusunda 
görece en zorlu alanın yiyecek içecek işletme-
leri olduğunu vurgulamaktadır. Bu noktada ka-
tılımcıların genel argümanları ise sanal ortamda 
taklidi en zor yapılabilecek ürün ve hizmetle-
rin turistik işletmelerinin misafirlerine sunduğu 
yiyecek ve içecekler olmasıdır. Özellikle gast-
ronomi turizmine ilgi duyan turistler için meta-
verse, XR ve AI teknolojilerinin sunduğu ola-
nakların bir muadil olarak düşünülemeyeceğini 
savunmaktadırlar.  

Katılımcıların bu teknolojilerin yiyecek içecek 
işletmelerine etkisine dair yorumları genellikle 
olumlu yönde olmuş ve çeşitli avantajlarından 
bahsetmişlerdir. Örneğin, bir XR şirketi kuru-
cusu (K17), bazı işletmelerin restoranları için 
hâlihazırda üzerinde çalıştıkları bir proje sa-

yesinde turistlerin yemek veya içecek siparişi 
vermek istediğinde sadece ilgili işletmenin QR 
kodunu telefonlarıyla taramasıyla menü öğe-
lerini, bunların hazırlığında kullanılan malze-
meleri, porsiyon boyutunu, fiyatlandırmalarını 
ve restoranın iç atmosferini ve kapasitesini gö-
rebileceklerini belirtmiştir. Yiyecek içecek en-
düstrisinde otuz yıldır görev yapan bir işletme 
sahibi (K9) ise, turistlerin restorana gelmeden 
önce VR gözlükleriyle menülerindeki ürünle-
ri, kullandıkları sos çeşitlerini, toplam kalori 
miktarlarını, yiyeceğe uygun içecek önerileri-
ni, fiyatları ve porsiyon boyutlarını görebilecek 
olmasının daha sonra fiziken işletmeyi ziyaret 
ettiklerinde alacakları hizmetten hayal kırıklığı 
yaşama ihtimalini azaltacağını vurgulamakta-
dır. Aynı zamanda katılımcı, bu teknolojiler sa-
yesinde hizmeti satın almadan önce bilgi sahibi 
olan tüketicilerin, restoran içerisinde çalışanla-
ra yöneltecekleri soruların azalacağını ve kasa 
önündeki sipariş sırasının da daha seri ilerle-
yeceğini tahmin etmektedir. Bu teknolojilerin 
operasyonda zaman tasarrufu sağlamasına dair 
diğer bir katılımcı (K12) şöyle eklemiştir  “Biz-
ler bu teknolojileri doğru personeli işe almak ve 
yeteneklere uygun seçim yapmak için kullanabi-
lir veya çalışanlarımızı eğitmek için bunlardan 
faydalanabiliriz. Ayrıca büyük ölçekli restoran-
larda ve fabrikalarda fazla zaman harcanan 
işleri daha pratik yapmak için kullanabiliriz. 
Örneğin büyük miktarlarda soğan veya patates 
soymak gibi işleri daha standardize şekilde ro-
botlar yapabilir ve yapay zekâ sayesinde cid-
di bir zaman tasarrufu sağlanabilir”. Bir diğer 
katılımcı (K25) yapay zekânın faydalarına şu 
şekilde dikkat çekmiştir “Yemeklerin oluşturul-
ması sırasında şeflerin yaratıcı tarifler bulma-
larına yardımcı olacaktır veya satış raporlarına 
dayalı olarak gerçekleştirilen menü mühendis-
liğinde yapay zekâ sayesinde daha doğru karar-
lar alınabilecektir”. Katılımcıların yarıdan faz-
lası benzer yorumlar yapmış ve görüşmelerde 
bu teknolojilerin yiyecek içecek sektöründe kul-
lanılmasının avantajlarına değinmişlerdir. Katı-
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lımcıların %62’si bu teknolojilerin kişiye özel 
deneyimler sunacağını düşünmektedir. Birey-
ler, yapay zekâ uygulamaları sayesinde sürekli 
ziyaret ettikleri yiyecek içecek mekânlarında 
kendileri için oluşturdukları ikili, üçlü menüle-
ri kaydedebilecek, yine tercih ettikleri sosları, 
baharatları, pişirme tekniğini ve yiyeceklerin 
pişme derecesini kaydederek kişiselleştirilmiş 
deneyimler yaşayabileceklerdir.  Konuyla ilgili 
olarak K26’nın açıklamaları önemlidir, “Yapay 
zekâ müşterileri tanımlayabilir ve onların bi-
reysel tercihlerine, yaşına ve diyet kısıtlamala-
rına göre uyarlanmış menü önerileri sunabilir. 
Yiyecekler, müşterinin profiline, sipariş verilen 
gün ve saate, mevcut hava koşullarına ve özel 
günler gibi faktörlere göre kolayca hazırla-
nıp servis edilebilir. Dahası, bu yenilikçi yak-
laşım bir üyelik veya aylık abonelik modeline 
dönüştürülerek müşteri sadakati de artırılabi-
lir”. Uluslararası bir otel zincirinde NFT'lerin 
kullanımıyla ilgili bir projenin mimarlarından 
olan yiyecek içecek direktörü (K25) “Konuk-
lar, check-in akabinde kendilerine tanımlanan 
NFT'yi, odalarında Versify adlı bir platform 
aracılığıyla talep edebilir, otelimizdeki iki farklı 
barda ücretsiz bir içecek hakkına erişebilirler. 
NFT teknolojisinin bu yenilikçi kullanımı, diji-
tal sanat eserlerinin mülkiyetine bağlı benzersiz 
ve somut bir teşvik sunarak konuk deneyimini 
geliştirmektedir. Konuklar, bu projeyle, NFT ile 
ücretsiz bir içecek almak için bara gelirse, muh-
temelen başka menü öğeleri sipariş edecektir 
veya diğer arkadaşlarını davet edeceklerdir. Bu 
şekilde hem işletmenin geliri yükselecek hem de 
müşteri memnuniyetini ve sadakati artacaktır”.

Bu teknolojilerin katılımcılar tarafından be-
nimsenmesi konusunda ise, 12 katılımcının 
hâlihazırda aktif olarak yapay zekâyı kullan-
dığı ve VR gözlüklerine sahip olduğu ve bu 
teknolojileri çalışma alanlarına adapte ettikleri 
görülmüştür. Katılımcıların yalnızca %10’u bu 
teknolojileri bireysel kullanımda benimsemeye 
uzak durmakta olup kalan çoğunluğu (%82) VR 
gözlükleri, haptik aksesuarlar vb. tüm gelişme-

leri sektörde rekabetçi kalmak ve yenilikleri ya-
kalamak için kullanmaya istekli olduklarını be-
lirtmişlerdir. Katılımcıların bu yeni teknolojileri 
benimsemeye istekli olmasının ardında yatan 
nedenlerden bir diğeri de, %93’lük bir çoğun-
luğun bu teknolojilerin turistik ürün ve hizmet 
pazarlamasına olumlu katkı sağlayacağını dü-
şünüyor olmasıdır. Sektör paydaşları bu tekno-
lojilerin, yiyecek içecek işletmelerinde verilen 
hizmetin ve sunulan ürünlerin yerine geçmeye-
ceğini, geleneksel turizmin bir tamamlayıcısı 
olacağını savunmaktadır. VR gözlükleriyle bir 
yöreye ait geleneksel bir menüyü gören turistin 
merak ederek bizzat o yöreyi ziyaret etmesinin 
muhtemel olduğu vurgulanmıştır. “Restoranda 
misafire sunulan bir tabağı, sanal turistler do-
yum noktasında deneyimleyemezler ancak ürü-
nün görseli, fiyatı ve sunumu konusunda fikir 
sahibi oldukları için belli yöreleri ziyaret etme-
ye daha istekli hale gelebilirler. Örneğin Adana 
yöresine ait bir turistik efsane, o yörenin yemek-
leri, şarkıları ve kostümleriyle bütünleştirilerek 
genişletilmiş gerçeklik içerikleriyle turistlere 
sunulursa, ardından turistlerin Adana’ya ilgisi 
artacağından bu durum gastronomi turizmine 
de olumlu katkı sağlayacaktır (K2)”. Katılım-
cılar bu teknolojilerin, mal ve hizmetlerin pa-
zarlanmasına olumlu etki ettiğini, kullanıcılar-
da merak uyandırarak işletme gelirlerine katkı 
sağladığını benzer cümlelerle ifade etmişlerdir. 
Çalışmanın bu yöndeki bulguları alanyazındaki 
diğer araştırmalarla (Buhalis vd., 2023; Zather 
vd., 2025; Zu vd., 2023) paralellik göstermek-
tedir. 

Yapılan görüşmelerde, katılımcılardan konuyla 
ilgili mevcut alanyazına çok daha farklı bakış 
açıları kazandıracak çeşitli yanıtlar ve öneriler 
de alınmış olup, bunların içerik üreticilerine yol 
göstereceğini ve tüm sektör paydaşları için bir 
zenginlik yaratacağı düşünülmektedir. Örneğin 
Amerika’da yer alan bir Türk restoranının işlet-
mecisi (K12), yiyecek içecek sektöründe tarihi 
tekniklere ve tatlara dönüş eğilimi olduğunu 
belirterek metaverse, XR ve AI teknolojilerinin 
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tarih boyunca seyahat ederek eski zamanların 
yemek pişirme teknikleri ve antik yemek tarif-
leri konusunda eğitim amaçlı kullanılabilece-
ğinden bahsetmiştir. “Bu teknolojiler sayesinde 
Osmanlı saray mutfağının çeşitleri ve sunumla-
rından, Sümer yemeklerinin altın kaplarda pişi-
rilme tekniklerine kadar pek çok ayrıntıyı gör-
me, görselleştirme ve simülasyonlarla öğrenme 
şansına sahip olabiliriz (K12)”. Katılımcının 
bu görüşü, ilgili teknolojilerin sanal ortamda 
nesnelerle dokunsal iletişime geçme, hologram-
lar sayesinde ürünleri tanıyabilme gibi avantaj-
larından bahseden alanyazın (Çelikkol, 2022; 
Ning vd., 2023; Thomas, 2023) ile örtüşmekte-
dir. Bu teknolojilerin yiyecek içecek sektörüne 
daha evrensel bir nitelik kazandıracağına dik-
kat çeken bir katılımcı (K20) konuyu örneklerle 
şu şekilde açıklamıştır, “Mesela Minnesota’da 
dünya mutfağı servis eden bir restoranda Türk 
yemeği yerken kendinizi İstanbul Boğazı’nın 
kenarında hissedebilirsiniz. Ayrıca, misafirler 
oturdukları yemek masasında VR gözlüklerini 
takıp restoranın mutfağındaymışçasına kendi 
yemeklerini yapabilirler. Yiyecek veya içecekle-
ri tüketirken, içindeki malzemelerin nerede ne 
şekilde yetiştirildiği, nasıl hazırlandığını göre-
bilme imkânımız olabilir. Bu teknolojilerin bir 
başka avantajı ise, dünyanın farklı ülkelerinde-
ki arkadaşlarımızla metaverse’te bulunan her-
hangi bir restoranda avatarlarımız sayesinde 
beraber oturup yemek yiyebilecek olmamızdır”. 
Görüldüğü gibi katılımcılar, açıklamalarında bu 
teknolojilerin yeme içme hizmeti konusunda 
hem personeli hem turistleri eğitebilme özelli-
ğine farklı örneklerle değinmişlerdir. Katılımcı-
ların %69’u genel olarak metaverse, XR ve AI 
teknolojilerinin eğitici özelliğinin sektöre fay-
dalı olacağını belirtmişlerdir. 

Tüm bu bahsi geçen olumlu yorumlara dayalı 
olarak, katılımcıların %72’si metaverse, XR ve 
AI teknolojilerinin müşteri memnuniyetini ar-
tıracağını düşündüklerini belirtmişlerdir. Mev-
cut alanyazına (Avcı vd., 2019; Batat, 2021; 
Cankül, vd., 2018; Çitak, 2023) paralel olarak 

katılımcıların %38’i, bu teknolojilerin tüketici 
sadakatini de artıracağını vurgulamıştır. Genel 
olarak ürün ve hizmetlerden memnun olan tü-
keticilerin, aynı markaya, işletmeye sadık kala-
cağı fikrine dayanan bu görüşe karşı fikirler de 
mevcuttur. Örneğin bir işletme sahibi (K9), bu 
teknolojiler sayesinde kullanıcıların her türlü 
yenilikten haberdar olacağını, sadece tek tuş-
la yeni açılan restoranlar, alternatif yeme içme 
mekânları hakkında veya mevcut işletmelerin 
yeni promosyonları, ödüllü yemekleri vb. ko-
nusunda fikir sahibi olacağını belirtmiş ve ki-
şilerin bu farklılığı deneme arzusunun müşteri 
sadakatini olumsuz yönde etkileyeceğini vurgu-
lamıştır. 

Araştırma katılımcıların, bu teknolojilerin kul-
lanımının çevresel sürdürülebilirliğe etkisi 
konusundaki fikirlerini de sorgulamıştır. Katı-
lımcıların %68’i metaverse, XR ve AI tekno-
lojilerinin kullanımının çevresel sürdürülebilir-
liğe olumlu etki edeceğini düşünmektedir. Bu 
görüşteki bireylerin çoğunluğu, fikirlerini bu 
teknolojilerin çevresel sürdürülebilirlik, gıda ve 
su israfı konularında müşterileri ve çalışanların 
eğitiminde kullanılmasına dayandırmaktadırlar. 
Bir bilişim şirketi yöneticisi (K8) “Metaverse 
teknolojisi sayesinde orta ve uzun vadede ger-
çek turizm aktivitelerinde azalma olacak, turist-
lerin sebep olduğu ekstra gıda ve su israfının 
önüne geçilecek ve özellikle ekonomisi tarıma 
dayalı ülkeler için faydalı olacaktır” ifadesi-
ni kullanmıştır. Metaverse, XR ve Blockchain 
teknolojilerini kapsayan bir yazılım şirketi ku-
rucusu (K24) konuyu şöyle detaylandırmıştır 
“Metaverse turizmi, kişilerin fiziksel olarak yer 
değiştirmesini azaltacağından, konaklama ve 
yiyecek içecek işletmelerindeki ihtiyaçtan fazla-
sını yeme ve içme eğilimi, her şey dâhil sistemin 
getirdiği gıda israfı engellenmiş olacaktır. Böy-
lece sanal ortamda sadece yeme-içme yönüyle 
tatmin olamayan turistler, daha küçük ölçekli 
gıda tüketimine yönelebileceklerdir”. Bu tek-
nolojilerin sürdürülebilirliği konusunda çekim-
ser kalan %28’lik bir katılımcı grubu ise genel 
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olarak ilgili teknolojilerin turistlerin dikkatini 
çekmesi, merak uyandırması sonrasında fiziki 
turizm faaliyetlerinin ve buna dayalı yeme-iç-
me miktarının artması ihtimalinden ötürü net 
bir görüş belirtememişlerdir. 

Çalışmada katılımcılardan, metaverse, XR ve 
AI teknolojilerini turizm sektöründe yeni iş 
olanakları yaratma ve istihdama katkı sağlama 
açısından değerlendirmeleri de istenmiştir. Ka-
tılımcıların %48’i bu teknolojilerin turizm sek-
töründe yeni iş kolları yaratacağını düşünmek-
tedir. Genellikle bireyler bu fikirlerini, bahsi 
geçen teknolojilerin sanal ortamdaki deneyimler 
sonrasında gerçek (fiziki) turizm aktivitelerini, 
yeme-içme hizmeti alma niyetlerini artıracak 
olmasına dayandırmaktadırlar. “Bu teknoloji-
ler, konaklama, eğlence hizmetleri vb. turizmin 
farklı iş kollarında çalışanlar için belki bir risk 
oluşturabilir, ancak yiyecek içecek hizmeti sa-
nal ortamda turistleri tatmin edemeyeceğinden, 

sanal deneyimler sadece merak uyandırmakla 
sınırlı kalır ve gerçek deneyimlerin artmasına 
sebep olabilir (K9)”. “Bu teknolojiler bazı iş 
kollarında insana olan ihtiyacı azaltsa da içe-
rik üreticiler, programlama uzmanları, siber-
güvenlik uzmanları gibi yeni istihdam alanları 
yaratacaktır. Yapay zekâ sayesinde yapılan iş-
lerde dahi mutlaka kontrol aşamasında ve bazı 
detaylar için insan dokunuşuna ihtiyaç duyula-
caktır (K25)”. Katılımcıların yalnızca %10’u 
bu teknolojilerin sektördeki mevcut işkollarının 
kaybolmasına neden olacağından istihdamın 
önünde bir tehdit gibi düşünülebileceğini be-
lirtmişlerdir. Geriye kalan dokuz katılımcı ise, 
bu teknolojilerin istihdama etkisi konusunda 
olumlu veya olumsuz net bir yargıya varamadı-
ğından çekimser olduğunu ifade etmiştir. Araş-
tırma bulgularının daha iyi anlaşılabilmesi adı-
na, Şekil 1’de katılımcıların sıklıkla tekrar eden 
ifadeleri özetlenmiştir. 

Şekil 1
Katılımcıların sıklıkla tekrar eden ifadeleri
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Sonuç
Bu çalışmada metaverse, genişletilmiş gerçek-
lik ve AI teknolojilerinin turistik yiyecek içecek 
işletmelerine etkisi, hem misafirlerin hem işlet-
mecilerin ve ilgili teknolojileri dizayn eden pay-
daşların gözünden incelenmiştir. Bahsi geçen 
teknolojilerin, turistlerin yeme-içme hizmeti sa-
tın almadan önce ziyaret etmek istedikleri işlet-
menin atmosferini, kapasitesini ve lokasyonunu 
görebilmesine, menü çeşitliliği, porsiyonlar ve 
fiyatlar konusunda fikir sahibi olabilmesine, 
interaktif uygulamalarla vakit geçirebilmesine 
imkân tanıdığı ve misafir memnuniyetini olum-
lu etkilediği görülmüştür. Bu teknolojiler, mal 
ve hizmetlerin pazarlanmasında olumlu katkı 
sağlamakta, kullanıcılarda merak uyandırması 
sayesinde işletmeyi ziyaret etmeye teşvik ede-
rek işletme gelirlerine destek olmaktadır. Ayrıca 
söz konusu teknolojilerin, misafirlere kişisel-
leştirilmiş deneyimler sunması, yiyecek içecek 
sektöründe istihdama destek olması, işletme 
yöneticilerinin, çalışanların ve tüketicilerin eği-
timinde verimli olması, sürdürülebilirliğe katkı 
sağlaması araştırmanın önemli tespitlerinden-
dir. Araştırmanın bir diğer bulgusu ise metaver-
se, XR ve AI teknolojilerinin turizm endüstri-
sinde hem çalışanları hem misafirleri eğitmek 
için kullanılabileceğidir. 

Bu çalışma özelinde, katılımcıların konuy-
la ilgili görüşleri genellikle bu teknolojilerin 
faydalarına, olumlu özelliklerine dair yargılar 
içermektedir. Ancak katılımcılar içinde bu tek-
nolojilerin, sürekli yenilik arayan ve daha zor 
tatmin olan turistlerin belli işletmelere sadaka-
tinin azalacağını düşünenler bulunmaktadır. Ay-
rıca, sanal ortamda ürün ve hizmetleri deneyen 
turistlerin, gerçek/fiziksel turizme katılım iste-
ğinin artmasıyla birlikte turizm kaynaklı gıda ve 
su israfı, enerji tüketimi ve karbon salınımının 
artacağını öngören bir kesim, bu teknolojilerin 
çevresel sürdürülebilirliğe olumsuz etki edece-
ğini düşünmektedir. Yiyecek içecek sektöründe 
verilen hizmetin sanal ortamda kopyalanması-
nın güç olduğunu belirten katılımcılar, yine de 

bu dijitalleşmenin uzun vadede sektördeki is-
tihdamı olumsuz etkileyeceğine dair görüş bil-
dirmiştir. Bu hızla gelişmekte olan teknolojilere 
entegre olamayan işletmelerin ve çalışanların 
gelecekte iş bulma konusunda zorluk yaşayabi-
leceği düşünülmektedir. 

Gelecekte araştırmacıların konuya, sanal or-
tamda içerik üretmenin zorluğu, dijital içerik 
çeşitliliğinin değerlendirilmesi, yiyecek içecek 
hizmetinin sanal ortama yansımasında gerçek-
çilik ve verimlilik unsurlarını da dâhil ederek 
yaklaşmaları önerilmektedir. Ayrıca yiyecek 
içecek hizmetinde metaverse, VR ve AI tekno-
lojilerinin kullanımının, yiyecek içecek hizme-
tinde lezzet unsuru, servis kalitesi, servis hızı 
ve standardizasyon açısından yine hem arz hem 
talep boyutlarıyla değerlendirilmesi faydalı ola-
caktır. 
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