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Oz

Sirketler hem maliyetler agisindan hem de pazarlama agisindan cesitli faydalar
saglayabilmek icin marka ittifaki stratejileri uygulamaktadirlar. Uygulamalar
kapsaminda turizm sektoriinde de cift marka stratejisi, maliyet ve operasyonel
verimlilik sundugu i¢in sektorde ilgi gérmekte ve gelisme gdsteren yeni bir strateji
olarak kabul edilmektedir. Cift markal otel stratejisi, kiiresel otel sirketleri arasinda
yayginlik kazanmaya baglamasina ragmen akademik alanda aragtirmalar eksik
kalmaktadir. Ozellikle ulusal literatiirde yeterince ele almmmamasi sebebiyle ¢ift
markali otel kavraminin teorik altyapisinin olusturulmasi ve sonraki ¢aligmalara yol
gosterici  olabilmek adma teorik bir degerlendirme yapilmasi amaglanmistir.
Calismada nitel arastirma yontemi esas alinmig olup, konuya iliskin kaynak ve
dokiiman incelemesi gergeklestirilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda kavramin
gelisim siireci, uygulamadaki avantaj ve dezavantajlari, sektorel Ornekleri,
tanimlamalar1 sunulmus olup sonraki caligmalara faydali olabilecek Onerilerde
bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Cift Markal: Otel, Otel Isletmeciligi, Marka Stratejisi.

Abstract

Companies should apply brand alliance strategies to provide various benefits in terms
of both costs and marketing. Within the scope of applications, the dual-brand
strategy in the tourism sector draws attention in the related field as it offers cost and
operational efficiency and appears as a new developing strategy. Although the dual-
brand hotel strategy is gaining popularity among global hotel companies, studies and
research on this field in the academic world are lacking. It is aimed to establish the
theoretical framework of the dual-branded hotel concept, especially since it is not
adequately addressed in the national literature, and to make a theoretical evaluation
in order to guide further studies. In the study, the qualitative research method has
been taken as a basis, and a source and document review has been carried out on the
subject. In line with the purpose of the study, the development process of the
concept, its advantages and disadvantages in practice, sectoral examples and
definitions have been presented and suggestions that may be useful for future studies
have been made.

Keywords: Dual-branded Hotel, Hotel Management, Brand Strategy.
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EXTENDED SUMMARY

There are costs associated with creating, positioning, promoting, and conducting commercial activities for
brands. Brands often turn to collaborations and brand alliances to mitigate these expenses. These collaborations offer
several advantages, including harnessing the brand value of partner brands, reducing the costs of establishing new
brands, gaining easy access to new technologies, and lowering the expenses related to accessing new market segments.
Moreover, there are benefits in terms of gaining a competitive advantage, capitalizing on economies of scale, and
reducing financial risks.

Although co-branding is frequently discussed within the context of brand alliances, it's apparent that concepts
like joint marketing, brand extension, joint ventures, symbiotic marketing, and strategic alliances are often used
interchangeably. While the concept of co-branding bears similarities to the concept of dual branding, they are distinct.
Dual branding involves creating a single product or service using only two brands, whereas co-branding may
encompass more than two brands and more than one product or service. Businesses operating as dual brands share
customers and domains while maintaining separate business entities. Simultaneously, they collaborate in technology,
production, and marketing efforts.

Recently, dual branding strategies have become increasingly common, not only in hotels but also in various
other industries. Such hotels have emerged in the United States, England, Europe, and many other countries.
Researchers have proposed various definitions for the concept of a dual-branded hotel. Based on these definitions and
diverse sector-specific applications, we can formulate a comprehensive definition. Accordingly, dual-branded hotels are
establishments with shared facilities (e.g., pools, meeting rooms, laundry, parking lots) where two brands, whether from
different or the same hotel groups, operate in the same location within one or two separate buildings. Leading global
hotel companies have brands targeting various segments with different price ranges and travel purposes, offering
numerous possibilities for dual-branded hotel combinations. For instance, it might involve a combination of Courtyard
hotels in the "Select" segment of the Marriott group and Residence Inn hotels in the "Long Stay" segment.

This study aims to evaluate the theoretical framework of the dual-branded hotel concept. In this context, a
qualitative research method was employed. Throughout the research process, relevant documents and resources were
reviewed. The study encompasses the development process of the concept, its practical advantages and disadvantages,
sector-specific examples, and refined definitions. The investigation reveals that the dual-brand strategy, originating in
the 1980s, has not received sufficient academic attention. Existing studies often concentrate on why businesses adopt
this strategy and the benefits it yields. Another significant finding is that the definitions in the literature are often broad
and incomplete. Consequently, an updated and more comprehensive definition of the concept has been formulated.
From a sector-specific perspective, the findings indicate that the dual-brand strategy frequently stands out for its
investment costs related to shared facilities and the advantages of utilizing limited spaces. In our national context, this
strategy is likely favored due to high construction costs and the competitive advantages it offers through joint sales and
marketing opportunities.
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1. GIRIS

Markalarin olusturulmasi, konumlandirilmasi, tutundurma ve ticari faaliyetleri i¢in katlanilmasi
gereken maliyetler bulunmaktadir. Markalar bu maliyetleri azaltmaya yonelik is birligi ve marka ittifaklari
(brand-alliance) olusturmaya yonelebilmektedir. Diger markanin marka degerinden faydalanma, yeni marka
yaratma maliyetlerini diisiirme, yeni teknolojilere kolay erisme ve yeni pazar bolimlerine erisme
maliyetlerini azaltmaya yonelik avantajlardan marka ittifaklarinda bulunan markalar faydalanmaktadir.
Bunlarin yani sira, rekabet¢i Ustiinlik saglama, 6lcek ekonomilerinden faydalanma ve finansal riskleri
azaltma avantajlarindan da yararlanilmaktadir (Rodrigue ve Biswas, 2004; Lee vd., 2013; Kurtuldu ve
Okumus, 2018). Bu avantajlar gercevesinde sekillenen marka ittifaki, iki veya daha fazla markanin ortak
olarak tiiketicilere sunuldugu durumlar seklinde tanimlanmaktadir (Rao vd., 1999). Marka ittifaki ile ortak
markalama (co-branding) kavrami benzerlik gostermektedir. Ciinkii ortak markalama kavrami da iki veya
daha fazla taninmms markanin bir alanda eslestirilmesi seklinde ifade edilmektedir. Ote yandan literatiirde yer
alan marka ittifaklar1 kapsaminda ortak markalagmaya siklikla deginilmekle birlikte, ortak pazarlama, marka
genigletme, ortak girisim, simbiyotik pazarlama, stratejik ittifak kavramlarinin genellikle birbirinin yerine
kullanildig1 da goriilmektedir. (Aaker ve Keller, 1990; Preble vd., 2000; Boo ve Mattila, 2002; Ronzoni vd.,
2018). Otelcilik sektoriindeki ortak markalama kavramina yonelik genellikle yiyecek-igecek sektoriinde
faaliyet gosteren markalarin ortakliklart 6rnek gosterilmekte ve arastirilmaktadir (Boone, 1997; Guillet ve
Tasci, 2010; Ashton ve Scoot, 2011).

Marka ittifaklar1 kisaca markalarin ortaklasa ve bilingli olarak tiiketicilere sunuldugu isbirlik¢i
pazarlama faaliyeti olarak ifade edilmektedir. Marka ittifaki, tiiketicilerin bilinen bir marka ismine yonelik
marka bilgisinden yararlanarak ticari basari sansini artirmaktadir (Voss vd., 2022). Marka ittifaklar
stratejilerini belirlerken basarili olabilmeleri i¢in kullandiklar1 3 ana unsur vardir. ilk unsur hedefleme,
ikincisi degerler {i¢iincii unsur ise dnermedir. ilk unsur markanimn hedefledigi miisteri kitlesini nasil segmesi
gerektigi ile ilgili konular1 kapsamaktadir. ikinci unsur olumlu miisteri deneyimlerinin yaratilmasi ve verilen
marka vaatlerinin gergeklestirilmesini kapsamaktadir. Son unsur ise, markay1 anlatmak i¢in segilen iletigim
araglarimi ifade etmektedir (Eti, 2021). Marka ittifaklar1 arasinda 6nemli bir yere sahip olan ¢ift marka
kavrami (dual-brand) ortak markalama kavrami ile yakin bir terminoloji olmasma ragmen farkli
kavramlardir. Cift marka kavrami sadece iki marka kullanilarak tek bir hizmet veya {iriiniin yaratilmasini
icerirken, ortak markalama ikiden fazla markay1 ve birden fazla mal veya hizmeti icerebilmektedir. Her iki
stratejinin de ulasim, yiyecek icecek, giyim ve daha bir¢ok sektorde yer alan sirketlerce kullanildig:
goriilmektedir. Ortak markalama stratejisi gergevesinde isbirligi yapan sirketler arasinda Mcdonald’s ile
Disney ve Mercedes-Benz ile Swatch gibi kiiresel sirketler de yer almaktadir. Mcdonald’s ile Disney
sirketlerinin is birlikleri incelendiginde, Disney sirketine ait markalarin ve temalarin, Mcdonald’s {iriinlerinin
satis ve promosyonunda kullanilmasi yer almaktadir. Ote yandan Mercedes-Benz ve Swatch ortakliginda ise
yeni araglarin gelistirilmesi, tiretimi ve lansmani iizerine kurulu bir ig ortakligi bulunmaktadir (Blackett ve
Russel, 2000). Cift markalama stratejisi uygulayan sirketler incelendiginde ise bunlar arasinda Walmart ve
Great Value gibi marketler ile Miami SubsGrill ve Baskin Robbins gibi fast-food isletmeleri yer almaktadir
(Kirk, 1997; Cascio vd., 2022). Cift markali olarak faaliyet gosteren isletmeler miisterilerini ve alanlarini
paylasirken kendi ayri is varliklarini korurlar ve teknoloji, iiretim, pazarlama alanlarinda isbirligi yaparlar
(Ronzoni vd., 2018). Arastirmacilar ise iki gilicli markanin ¢ift marka stratejisi sonucunda elde edecegi
basarilarin bireysel basarilardan fazla olacagini ileri stirmektedir (Mitchell, 1993) .

Cift marka stratejisi uygulayan isletmeler arasinda otel isletmeleri de yer almakta ve bu strateji
yaygmlik kazanmaktadir. Biiyiik otel sirketleri marka degerini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in birden fazla
pazara hizmet edecek birden fazla marka gelistirmektedir (Liu ve O’Neill, 2023, s. 365). Cift marka stratejisi
bu markalarin ayni lokasyonda hizmet vermelerini saglayan Onemli bir marka stratejisi olarak
nitelendirilmektedir. Bunun disinda ¢ift markali otellere yonelimin gesitli nedenleri de bulunmaktadir. Bu
nedenler arasinda ingaat maliyetlerinin artmasi, bolgede sinirli arazi imkanlarinin bulunmasi, otel isletmeleri
arasindaki artan rekabet kosullar1 ve siirdiiriilebilir gelir kaygist yer almaktadir (Kim ve Tang, 2021, s. 1). Bu
nedenlerin haricinde, otel yatirimcilarinin pazarda daha biiyiik bir paya sahip olmay1 ve yatirim yapilan
araziden daha yliksek getiri saglama firsatindan yararlanmay1 hedeflemesi, ¢ift markali otellerin gelisim
gostermesine etki etmistir (Allen, 2018). Ayrica ¢ift marka stratejisi sayesinde insaat ve isletme
kaynaklarinin paylasilmasmin verimliligi beraberinde getirecek olmasindan dolay1 bu stratejiye olan talebin
arttig1 da ifade edilmektedir (Lesser vd., 2016). Bununla birlikte iki markay1 tek bir projede birlestirmenin,
hedef pazarlar konusunda Ozgiinliik yaratip, otel dolulugu tiizerinde olumlu etki yaratacagi da ileri
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siiriilmektedir. Sayilan bu nedenlerden dolay1 s6z konusu strateji Amerika Birlesik Devletleri, Kanada,
Avrupa ve Japonya basta olmak iizere genis ¢apta uygulama 6rnekleri gostermistir (Kim ve Tang, 2021).

Cift markali otel stratejisinin ilk Orneklerinden bahsetmek gerekirse; ilk olarak 1984 yilinda
Fransa’mn Paris sehrinde goriilmiistiir. Bu oteller Accor grubuna ait olup Ibis Paris La Defense ile Novotel
Paris La Defense olarak giliniimiizde de faaliyetlerini ¢ift markali otel olarak siirdiirmektedir (Perreten ve
Perret, 2016, s. 3). Ulkemizdeki ilk 6rnegi ise 2012 yilinda Hilton Bursa Convention Center & Spa ile
Hampton by Hilton Bursa otelleriyle goriilmiistiir. Ardindan 2013 yilinda ayni sehirde agilan Sheraton Bursa
ile Aloft Bursa ¢ift markali oteller arasinda yerini almistir (Ntv, 2012; Sabah, 2013). Cift markali oteller son
zamanlarda otelcilik endiistrisinde ve biiyiik 6l¢ekli uluslararasi franchising otel sirketleri arasinda yaygin
sekilde uygulanir hale gelmistir. Kiiresel bir gayrimenkul sirketinin 2019 Ocak ay1 verilerine gore 244 cift
markali otelin gelistirildigi belirtilirken, sonraki yil ise 414 ¢ift markali otelin gelistirilecegi aktarilmistir
(Sturken, 2019). Ote yandan Marriott otel grubunun giincel verilerine goére onaylanan 200°den fazla ¢ift
markali otel projesi bulunmaktadir (Marriott, 2023). Cift markali otellerin yayginlik géstermesine ragmen bu
strateji ile ilgili turizm ve konaklama literatiirii ¢ok siirlidir (Kim vd., 2018; Ronzoni vd., 2018; Dev ve
Steiner, 2020; Kim ve Tang, 2021; Bianco vd., 2023). Ulusal literatiirde ise bu konu hakkinda ¢alismaya
rastlanilmamigtir. Bu eksiklikten hareketle calismanin Oncelikli amaci, konunun ulusal literatiirdeki
kavramsal eksikliginin giderilmesidir. Bunun yaninda, akademisyenlere ve turizm sektdr profesyonellerine
faydali olmasi agisindan kavrama yonelik teorik altyapinin doldurulmasi hedeflenmektedir. Bu hedeflere
yonelik kavramin gelisim siireci, tanimlamalari, avantaj ve dezavantajlarinin ortaya konulmasi konuya
yonelik teorik ve pratik ¢ikarimlarin yapilmasi icin énemli olacaktir. Ote yandan bu giincel stratejiyle ilgili
teorik bilgileri agiklarken sonraki calismalara yol gosterici olabilmek adina ¢esitli dnerilerde bulunabilmenin
degerli olacagi diistiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Cift Markalh Otel Kavramm

Cift markali otel kavramina iligkin arastirmacilar tarafindan ¢esitli tanimlamalar yapilmistir. Yapilan
tanimlamalar konunun daha iyi anlasilmasi i¢in 6nemlidir. Ayn1 yatirimciya veya ayni yonetim grubuna ait
iki markanin tek konumda birlesmesi ¢ift markali otel olarak tanimlanmaktadir (Bianco vd., 2023, s. 1).
Farkli bir ¢alismada bu uygulama, iki otel markasinin ortak bir yapida konumlandiklar1 ve bazen de ortak
alanlar1 paylastiklar1 bir strateji olarak tanimlanmistir. Farkli bir deyisle, birbirinden farkli iki hizmet
markasini ayni fiziksel alanda, ortak alanlar ve hizmetlerle birlikte konumlandirma olarak ifade edilmektedir
(Dev ve Steiner, 2020). Yine farkli bir ¢alismada daha kisa sekliyle, iki farkli markaya ait otellerin tek bir
yap1 veya kompleks yapilar iginde hizmet sunmasi olarak aktarilmistir (Ronzoni vd., 2018). Tanimlardan
yola ¢ikarak otelcilik sektoriindeki 6rnekler incelendiginde ¢ift markali otellerin iki ayr1 bina yapisinda ayni
noktada olabildigi gibi, tek bir bina yapisimi ortak kullandiklar1 da goriilmektedir. Tek bir yapiyr ortak
kullanan ¢ift markali otellerden birisi Kanada’nin Alberta eyaletinde Marriott otel grubuna aittir. Bu oteller
Courtyard Calgary Downtown ile The Dorian Autograph Collection olarak bir binayr ortak
kullanmaktadirlar. Literatiirde ¢ift markali oteller i¢in verilen o6rneklerin hep ayni otel sirketi biinyesinde
faaliyet gosteren tesisler oldugu dikkat ¢ekmistir. Sektordeki ornekler incelendiginde daha Once verilen
orneklerden farkli bir uygulama goriilmiistiir. iki farkl kiiresel marka, ¢ift markal otel konseptinde bir arada
faaliyet siirdiirmektedir. Bu ¢ift markali oteller Amerika Birlesik Devletleri'nin baskentinde yer almakta
olup, isimleri Hyatt House Washington DC/The Wharf ile Canopy by Hilton Washington DC The Wharf dur.
Farkli sektorel uygulamalardan hareketle kavrama yonelik kapsayicit tanimlama yapma imkani ortaya
cikmaktadir. Buna gore ¢ift markali otel: Farkli ya da ayn1 otel grubuna ait iki markanin, ayn1 konumda tek
veya iki ayr1 bina seklinde faaliyetlerini siirdiirdiigii, ortak kullanim alanlar1 (Havuz, toplanti salonu,
camasirhane, otopark vb.) olabilen igletmelerdir.

Sektorde oOncii kiiresel otel sirketleri farkli fiyat ve seyahat amacina yonelik cesitli segmentte
markalar bulundurmaktadir. Cift markali otellerin eslesebilecegi secenekler arasindan olusturulabilecek pek
¢ok kombinasyon ortaya ¢ikmaktadir. Marriott grubunun “Segkin” (Select) segmentindeki Courtyard otelleri
ile “Uzun Konaklama” (Longer Stays) segmentindeki Residence Inn otellerinin kombinasyonu ornek
gosterilebilir. Benzer bir siniflandirma da Hilton grubunda yer almaktadir. Tiirksoy vd. (2013) ¢alismasina
gore Hilton grubu otelleri liiks, iist, orta ve ekonomik smif olarak segmentlere ayrilmaktadir. Sektordeki
ornekler incelendiginde ¢ift markali oteller, Dev ve Steiner’a (2020) gore iki sekilde kategorize
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edilebilmektedir. Bunlardan birincisi dikey ¢ift markali oteller, ikincisi yatay ¢ift markali otellerdir. Bunlari
tanimlamak gerekirse;

° Dikey Cift Markali Oteller: Farkli fiyat segmentlerinde hizmet veren iki otel markasinin
birlikte bulundugu durumu ifade etmektedir. Ornegin ekonomik konaklama imkani sunan otel ile orta dlgekli
fiyatlar sunan otel birlesimi gibidir. Polonya’daki Hilton grubuna ait iist sinif segmentinde yer alan Double
Tree ile ekonomik sinifta yer alan Hampton ¢ift markali otelleri 6rnek gosterilebilir.

° Yatay Cift Markal1 Oteller: Farkli seyahat amacina hizmet eden iki otel markasinin birlikte
bulundugu durumu ifade etmektedir. Ornegin kisa siireli konaklama amacina yénelik otel ile uzun siireli
konaklamalara yonelik otelin bir arada olmasidir. Hollanda’daki Marriott grubuna ait, kendine 6zgii
ozellikleri ile diger tesislerden ayrilan Moxy ile Residence Inn ¢ift markali otelleri 6rnek
gosterilebilmektedir.

Perreten ve Perret (2016) calismasinda uluslararasi otel sirketlerinin ¢ift markali otellerini
sunmustur. Arastirmanin yapildigi dénemde proje halinde olan otellerin faaliyete gegenleri de listeye dahil
edilmistir. Bu bilgiler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Cift Markali Oteller

Otel Grubu 1.0tel Sg‘yjlas] 2. Otel S?SlaSl Ulke Yil
Marriott JW Marriott 998 Ritz-Carlton 584 A.B.D 2003
Marriott Courtyard 161 Residence Inn 169 Kanada 2006
Marriott Courtyard 270 Residence Inn 179 A.B.D 2006
Marriott Courtyard 120 Residence Inn 78 AB.D 2007

Hilton Hilton Garden Inn 183 Homewood 165 AB.D 2007
Hilton Hilton Garden Inn 151 Homewood 131 A.B.D 2008
Marriott Spring Hill 253 Residence Inn 270 A.B.D 2008
Marriott Spring Hill 198 Fairfield 135 AB.D 2008
Marriott Courtyard 150 Fairfield 110 A.B.D 2009
Hilton Hampton 149 Homewood 90 A.B.D 2009
Hilton Hilton Garden Inn 122 Homewood 98 AB.D 2009
Hilton Hilton 1,000 Waldorf-Astoria 500 A.B.D 2009
Hilton Hilton Garden Inn 334 Hilton 249 Almanya | 2011
Marriott Courtyard 227 Residence Inn 125 Almanya | 2011
Hilton Hampton by Hilton 107 Hilton 187 Tiirkiye 2012
IHG Indigo 153 Holiday Inn 242 Almanya | 2012
IHG Holiday Inn 188 Staybridge Suites 162 Ingiltere 2012
Starwood Sheraton 171 Aloft 133 Tiirkiye 2013
IHG Holiday Inn 120 Holiday Inn Express 323 Hollanda | 2014
Rezidor Radisson Blu 142 Park Inn 206 Norveg 2014
Hilton DoubleTree 232 Hampton by Hilton 161 Polonya 2015
Hilton Hilton 172 Hampton by Hilton 120 Ingiltere 2015
IHG Crowne Plaza 165 Holiday Inn Express 193 Ingiltere 2015
IHG Crowne Plaza 200 Staybridge Suites 116 Ingiltere 2016
Hilton Hilton 235 Hampton by Hilton 211 Rusya 2016
Hilton Hampton by Hilton 226 Hilton Garden Inn 127 Almanya | 2017
IHG Holiday Inn 443 Staybridge Suites 190 Ingiltere 2018
IHG Holiday Inn 118 Holiday Inn Express 189 Almanya | 2018
IHG Crowne Plaza 300 Holiday Inn Express 450 Ingiltere 2018
Marriott Moxy 120 Residence Inn 60 Hollanda | 2018
Marriott Moxy 98 Residence Inn 99 Almanya | 2018

Kaynak: Perreten ve Perret (2016)

Tablo 1’in verileri incelendiginde uluslararasi otel sirketlerine ait ¢ift markali otellerin 2000’li
yillardan sonra Avrupa ve Amerika {ilkelerinde sayilarinin arttigi goriilmektedir.
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2.2. Cift Markal Otellerin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Son zamanlarda otellerin ikili markalagmasi, biiyiiyen bir endiistri uygulamasi haline gelmektedir.
Bu tiir oteller basta Amerika olmak iizere ingiltere, Avrupa ve daha bircok iilkede faaliyet gdstermeye
baglamistir (Perreten ve Perret, 2016; Dev ve Steiner, 2020). Yayginlagmaya baglayan bu marka stratejisinin
cesitli avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bazi analistler bu marka stratejisinin sinerjiye bagl isletme
tasarrufu sagladigini ve bu tiir otellerin bu stratejiye bagli olarak potansiyel konuk yelpazesini
genigletebilecegini One siirerken; bazi arastirmacilar ise bu stratejinin basarisiz bir sekilde uygulanmasi
sonucunda farkli pazar segmentlerine erisimin zorlasacagini, maliyetlerde artis yasanacagini, gelir
oranlarinda ve miisteri memnuniyetlerinde diisiislerin gergeklesecegini ifade etmektedir (Ronzoni vd., 2018;
Dev ve Steiner, 2020).

Literatiir incelendiginde c¢ift marka stratejisinin avantajlar1 hakkinda cesitli aragtirmalar yapildig
goriilmektedir. Genel cergevede bu stratejinin pazar paymi, gelir diizeylerini ve miisteri memnuniyet
seviyelerini artiran bir avantaj yelpazesine sahip oldugu 6ne siiriilmektedir (Dev ve Steiner, 2020). Bu
avantajlarin yaninda finansal performans iyilestirmeleri, marka imajinda yenilenme, potansiyel o6l¢ek
ekonomisi tizerindeki olumlu etkileri, misafirlerin oda kalmadig1 durumlarda ortak tesise yonlendirilme sansi
(misafirlerin rakip tesislere gonderilmesinin Oniine gegilmesi), ortak tesis ve kaynaklardan yararlanilmasi,
grup misafirlere daha fazla secenek sunulmasi, marka imajlarinin iyilestirilmesi ve yenilenmesi, iki otelin
birlesimi sonucu ortaya ¢ikan yeniliklere bagli miisteri memnuniyeti ve sadakatinin artirilmasi ile yeni
miisteri segmentlerine hitap edilmesi gibi avantajlart da bulunmaktadir (Park vd., 1991; Rao ve Ruekert,
1994; Ronzoni vd., 2018). Muller (2005) ise bu strateji ¢cercevesinde uzmanlik 6diing almak, birlesik marka
degerinden yararlanmak, marka anlaminin genisletilmesi, miisteri erisim noktalarinin ve birim gelirlerinin
artirllmasi gibi avantajlarin elde edilecegini aktarmistir (Bianco vd., 2023).

Konaklama sektoriinde arzin yaratilmasi ve sabit {iretim faktorleri icin yiiksek sermaye gerektigi
bilinmektedir (Kozak vd., 2021, s. 66). Cift markali otel yaklasiminin 6zellikle maliyet tasarrufu noktasinda
cesitli avantajlar1 bulunmaktadir. Arastirmalar farkli pazarlar1 hedef alan marka stratejilerinin yan sira tek
bir pazari temel alan marka c¢esitlendirme stratejilerinin de gelir dalgalanmalarini azaltabilecegini
gostermektedir. Bununla birlikte idari, pazarlama, hizmet, bakim ve yiyecek-icecek giderlerinde maliyet
tasarruflart saglandigi da One siiriilmektedir (Kim ve Tang, 2021). Cift markali otellerin kaynaklari
paylagmasi sonucunda &6zellikle bakim, idari ve genel giderlerde 6nemli tasarruflar saglanmaktadir (Dev ve
Steiner, 2020). Ayrica ¢ift markali bir otel, daha fazla toplant1 / kongre tesisi insa edebilir veya bu
kaynaklara daha diisiik bir maliyetle erisme olasiligindan yararlanarak pazarlama stratejisinin etkinligini
artirabilir.

Cift markali otel yaklasimmin dezavantajlar1 incelendiginde cesitli negatifliklerin ortaya ¢iktigi
gorlilmektedir. Bunlarin basinda bilgi teknolojilerindeki yiiksek maliyetler gelmektedir. Cift markal1 oteller,
operasyonel a¢idan karmasik bir yapiya sahip oldugu i¢in daha gelismis bir bilgi teknoloji altyapisina ihtiyag
duymaktadir. Bu ¢ercevede bilgi teknolojilerine yonelik giderlerin daha yiiksek seviyede oldugu ileri
siiriilmektedir. Bilgi teknolojilerinin yaninda ¢ift markali otellerin briit isletme karlili§i marjinin tek markali
otellerden daha diisiik; toplam departman giderlerinin, toplam dagitilmamig giderlerinin ve pazarlama
giderlerinin ise daha yiiksek oldugu ifade edilmektedir (Dev ve Steiner, 2020). Ronzoni vd. (2018) yaptiklari
caligmada, ¢ift markali otellerin kurulus asamasinda karsilastiklar1 olumsuzluklara da deginmistir. Bunlar
arasinda c¢ift marka stratejisine yonelik yeterli hazirlik yapilmamasi, tadilat i¢in yanlis tarihlerin segilmesi,
cift marka stratejisine yonelik satig ve pazarlama stratejilerinde bilgi eksikligi, markalardan birinin bilinirlik
diizeyinin diisiik olmasi, ikili maliyet potansiyeli ve korna etkisi (horn effect) ortaya ¢ikacaktir. Korna etkisi
olumsuzluklarin genellenmesi ile alakal1 bir kavram olup, ¢ift marka stratejisi icerisinde olumsuz yayilmaya
bagli markalardan birinde olusan olumsuzluklarin her iki markaya da atfedilmesi durumu olarak
nitelendirilmektedir (Ronzoni vd., 2018; Dev ve Steiner, 2020).

Ikili markalagma popiiler bir strateji haline gelirken birgok soru da cevapsiz kalabilmektedir.
Ornegin, pazar segmentasyonu ve talep egilimleri agisindan her konum, ¢ift markali isletmeler icin uygun
olmayacaktir (Allen, 2018). Ote yandan pozitif sinerji yaratmak i¢in iki markanin nasil eslestirilecegine dair
literatiirde yeterli bilgi bulunmamaktadir (Manley, 2016; Buckley, 2018). Her markanin ayirt edici 6zelligini
korumak i¢in hangi markalarin paylagilabilecegi konusunda sinirlamalar koyulabilir (Watkins, 2013). Secilen
iki markanin uyumlu olabilmesine dikkat edilmelidir. Ayrica ¢ift markali bir tesisin satilmasi s6z konusu
oldugunda bazi zorluklar ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sebebi, genellikle ¢ift markali tesisin tek bir bileseninin
satilamamasidir. Bu nedenle, 6nceden uygulanabilir bir ¢ikis stratejisi gelistirmek gereklidir (Wright, 2013).
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Perreten ve Perret (2016) yapmis olduklar1 incelemede ¢ift markali otellerin avantaj ve dezavantajlarin
isletmeci, yatirnme1 ve misafir perspektifinden ele almiglardir. Cift markali otellere yonelik gelistirdikleri
yaklagimlar Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Cift Markali Otellerin Isletmeci, Yatirime1 ve Misafir Perspektifinden Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlar

|

Dezavantajlar

Isletmeci

Perspektifi

Pazarlama: Ayni araziyi paylagan iki markanin olmasi,
ana sirkete 6nemli bir pazarlama avantaji saglamaktadir.
Misafirler, konaklama &ncesinde diger markanin varligt
hakkinda bir bilgiye sahip olmayabilir. Buradan
hareketle c¢ift markali otel konsepti, kismen de olsa
pazarlama biitcesi konusunda avantaja sahiptir. Ayni
zamanda bu konsept, misafirlerin marka farkindaligi ve
marka sadakati diizeylerinde artis saglayabilir.

Cesitlendirme: Cift markali oteller farkli konseptler ve
fiyat ¢esitliligi sebebiyle daha genis bir hedef kitleye ve
pazar talebinde daha biiyiik bir paya sahiptir.

Esneklik: Fazla rezervasyon oldugu durumlarda
misafirler ortak tesise yOnlendirilebilir. Bu avantaj
misafir  kayiplarinin engellenmesine yardimet1
olmaktadir.

isletme Verimlilikleri: Bircok arka plan hizmeti
paylasildigi i¢in daha az personel istihdamina bagh
tasarruf saglanmaktadir.

Pazar Varhgr: Cift markali oteller, ayn1 anda iki marka
ile pazara girebilmektedir. Bu yaklasim cercevesinde
farkli miigterilere hitap edebilir ve pazar paym
genisletebilir.

Marka Kangsikhgi: Cift markali oteller “baglantili”
(ortak alanlara sahip oteller) veya “harmanlanmis” (iki
otelin tek girisi paylastigi kompleks isletmeler) olarak
isletilmektedir. Farkli isletme modelleri nedeniyle cift
markali oteller, misafirler i¢in kafa karisikliklarina sebep
olabilmektedir.

Personel: Calisanlarin iki marka arasinda paylagilmast,
calisanlarin  iki markanin 6zgiin hizmet yaklagimi
hakkinda  bilgiye sahip olmast  zorunlulugunu
getirmektedir. Bunun sonucunda calisanlarin
zorlanabilecegi ve marka standartlarina 6zgili hizmet
sunamayacagi Ongoriilmektedir. Ayni zamanda bu tarz
durumlarin, marka kimligini seyreltecegi iddia
edilmektedir.

Paylasilan hizmetler: Bir otelin sundugu hizmetin her
iki otel i¢in kullanildigi durumlarda, hizmet ddemeleri
misafir hesaplarina dogru sekilde aktarilmalidir. Bu
yaklasim g¢ergevesinde otellerin paylasimli veya ayr1 bir
otel yonetim sistemine sahip olup olmayacag: 6nemli bir
sorundur.

Performans Testi: Birgok ¢ift markali otel franchise
veya yonetim sozlesmeleri ile isletilirken, bazilar
miilklerin finansal sonuglarmin birlestirilecegi tek bir
yonetim sozlesmesi altinda faaliyet goOstermektedir.
Yiiksek performans gosteren otelin, diisiik performans
gosteren otelin performansint  gizleme potansiyeli
bulunmaktadir. Bu yaklasim cercevesinde performans
testleri uygulanmalidir.

Yatirnmel Perspektifi

Ingaat: Ortak alanlar sebebiyle cift markali oteller, tek
markal1 otellerden daha az yer kaplama potansiyeline
sahiptir. Boylece genel ingaat ve oda bagina diisen ingaat
maliyetlerinin diisecegi 6ne siiriilmektedir.

Arazinin Daha fyi Kullamm: Ozellikle Avrupa’daki
baz1 pazarlarda arazi orani sinirhi ve ingaat maliyetleri
¢ok pahalidir. Cift markali otellerin arazilerin metrekare
kullanimi1  basina elde edecegi gelir, tek markal
otellerden daha yiiksek olabilir. Bu yaklagimin, arazi
degerinin en st diizeye ¢ikmasina yardimci olacag: ileri
stiriilmektedir.

Cesitlendirme: Uriiniin gesitlendirilmesine bagl olarak
risk faktoriinde olusacak azalma, yatirimei igin ¢ekici bir
unsur olarak goriilebilir.

Finansal Avantaj: Otel operasyonel verimlilik
diizeyinin artmasi ve buna bagli olarak maliyet tasarrufu
elde edilmesi yatirimciya olumlu olarak yansiyacaktir.

Cikis Stratejisi: Yatirnmcilar ¢ift markali otelleri
satmak istemeleri durumunda ayni konumda bulunan iki
otelin satig1 konusunda zorluklar ¢ekeceklerdir.

Finansal Raporlama: Isletme modeline ve sozlesme
tirtine (karsiliklt veya ayri) bagli olarak, finansal
raporlama normal bir otelden daha karmagik
olabilmektedir. Bu durum &zellikle ‘“harmanlanmig”
modele sahip ¢ift markali otellerde gegerlidir.

Misafir

Perspektifi

Secim: Misafirlere tek bir konumda iki farkli iirlin
sunulmasi ve diger otelin hizmetlerinden faydalanma
opsiyonu  sunulmasi, Onemli avantajlar  olarak
nitelendirilmektedir.

Karnsikhik: Ayn1 konumu paylasan otellerde farkli
oranlarda farkli olanaklar sunulmasi, misafirler igin kafa
karigtirici olabilmektedir.

Kaynak: Perreten ve Perret’in (2016) ¢aligmasindan gelistirilmistir.
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Cift markali otel stratejisi Oncelikle finansal ve operasyonel faydalardan dolayi tercih sebebi
olmaktadir. Finansal kosullar yatirnmeiy1 etkilerken, operasyonel kosullar ise isleten ekibi veya isleten
markay1 etkilemektedir. Otel isletmesinin hedefinde olan misafirler de bu stratejinin dnemli bir ayagini
olusturmaktadir. Bu bakis acisina goére Tablo 2’deki avantaj ve dezavantajlar isletmeci, yatirime1 ve misafir
licliisii olarak ele almmustir. Ozetle, ¢ift markali otel stratejisi hakkinda bilgi eksiklikleri oldugundan
yukarida bahsedilen faydalarin kesinlestirilmesi i¢in daha fazla aragtirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Kim ve
Tang, 2021).

3. SONUC VE ONERILER

Konunun Tiirkiye 6rnekleminde ele alinmamis olmasi sebebiyle ¢ift markali otel kavraminin teorik
altyapisinin olusturulmasiyla ulusal literatiirdeki sonraki caligmalara yol gosterici olmasi temel olarak
amaclanmigtir. Bu amaca yonelik olarak ¢ift markali otel stratejisinin tammminin yapilmasi, sektordeki
orneklerinin incelenmesi, avantaj ve dezavantajlarin ortaya konulmasi hedeflenmistir. Bu dogrultuda konuya
iliskin kaynak ve dokiiman incelemesi gerceklestirilmistir. Konunun daha iyi anlasilmasi i¢in arastirmanin
giris kisminda kavramin gelisim siirecinden bahsedilmistir. Ayrica marka ittifaki ve ortak markalama
gergevesinde bu stratejinin nerede yer alacagi ifade edilmistir. Kavramsal gercevede ise ¢ift markali otel
stratejisi uygulayan isletmelerin cesitli 6rneklerinin incelenmesi ve ¢ift markali otellerin kategorize edilme
sekilleri sunulmustur. Ayn1 zamanda bu boliimde ¢ift markali otel stratejisinin avantaj ve dezavantajlarindan
bahsedilmistir. Elde edilen bulgular neticesinde akademik ve sektorel agidan degerlendirmeler yapilarak
yorumlanmaya caligilmistir.

Bir markanin varolus siireci ¢esitli asamalar ve =zorluklar barindirmaktadir. Bir markanin
olusturulmasi, konumlandirilmasi, tutundurulmasi ve ticari bir boyuta tasinmasi; uzun ve maliyetlerle cevrili
bir dizi asamayla gerceklesmektedir. Bu siirecler ve sahip olduklari zorluklar diinden bugiline marka
stratejilerine olan egilimi artirmistir. Marka stratejileri arasinda 6nemli bir yere sahip olan marka ittifaki, iki
veya daha fazla bireysel markanin iiriinleri ve/veya varliklarinin kisa veya uzun vadeli kombinasyonu olarak
tanimlanmaktadir (Rao ve Rukert, 1994). Marka ittifakina katilan sirketler maliyet ve risk paylagimi,
pazarlara erisim kolayligi, ek sermaye olanaklari1 ve tamamlayici varliklar elde etme, hizli 6grenme sansi,
bilgi aligverisi ve satis diizeylerinin artirilmasi gibi avantajlara sahip olmaktadir (Park vd., 2003). Bu
avantajlar 1s18inda sirketler i¢in marka ittifaklart 6nemli bir biiylime unsuru olarak nitelendirilmektedir.
Marka ittifaki stratejilerinin bir tiirii olarak nitelendirilen ¢ift marka stratejisi, iki veya daha fazla iiriin ya da
hizmet arasinda iligskisel baglantilar olusturmaya yonelik bir pazarlama stratejisidir. Bu baglantilar, giiclii
konumdaki tiriin vasitasi ile zayif konumdaki iriiniin taninmasi ve satiglarini artirmasi iizerine kurulmaktadir
(Kirk, 1997; Kim vd., 2018).

Yapilan caligmalar 1s1ginda c¢ift marka stratejisinin bircok avantaji bulundugu goriilmektedir.
Ozellikle birgok pazarda etkin olarak var olmaya calisan sirketler, gelistirdikleri markalar ile gesitli
pazarlarda yayilmaci bir politika izlemektedir. Cift markali otel yaklasimi, sirketlerin pazarlara yonelik
yayilmaci politika yaklagimimi kolaylastiran énemli bir stratejidir. Bu strateji ¢ercevesinde tek bir arazide
faaliyet gosteren farkli segmentteki otellerin, konsept ve fiyat gesitliligi sebebi ile pazar paylarin1 genisletme
potansiyeline sahip olabilecegi one siiriilebilmektedir. Bu siirecte birgok maliyet ortaya ¢ikmaktadir. Bu
maliyetler arasinda arazi ve insaat maliyetleri dnemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle Avrupa’daki bazi
pazarlarda arazi oranlarimin az olmasi ve ingaat maliyetlerinin yiliksek olmasi, ¢ift marka stratejilerinin
uygulanmasi i¢in dnemli bir motivasyon kaynagi olarak nitelendirilebilmektedir. Cift marka stratejisi ile
birlikte ortak alan yaklasiminin ortaya ¢ikmasi, arazi ve ingaata bagli giderlerin diistiriilmesinde énemli bir
unsur olarak ileri siiriilmektedir. Ayni zamanda bu strateji cergevesinde oda basina diisen insgaat
maliyetlerinin de diisecegi ifade edilmektedir (Perret ve Perreten, 2016). Bununla birlikte konaklama sektorii
hizmet gelistirme ve pazarlama noktasinda 6nemli maliyetler barindirmaktadir. Bu maliyetlerin minimum
seviyelere indirilmesinde ¢ift marka stratejileri dnemli bir yere sahiptir. Ozellikle idari, pazarlama, hizmet,
bakim ve yiyecek-igecek giderlerinde 6nemli maliyet tasarruflar1 sagladigi ileri siiriilmektedir (Kim ve Tang,
2021).

Cift markali oteller marka a¢isindan incelendiginde de biiyiik avantajlara sahiptir. Sirketler daha
diisiik diizeyde yiikselis gdsteren markalarimin taninirhigini artirmak ve pazar paymi genisletmek i¢in bu
stratejiden faydalanabilirler. S6z konusu strateji ile otele gelen misafirlerin, diger marka ve markanin
hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olabilecegi; bu sayede isletmenin hedefledigi marka farkindaligina
ulasabilecegi diisiiniilmektedir (Perret ve Perreten, 2016). Daha genel gercevede bakildiginda isletmelerin,
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giiclii konumdaki markalar1 sayesinde zayif konumdaki markalarini giiglendirebilecekleri ileri stiriilmektedir.
Bu yaklasimi destekleyen caligmalar incelendiginde arastirmacilardan Cordeiro vd. (2016), az bilinen marka
tirtinlerinin iyi bilinen bir markayla eslestirildiginde daha iyi degerlendirildigini; Washburn vd. (2004) ise
zayif bir markanin marka itibarinin, giiclii markalarla ortak olduklarinda arttigin1 ifade etmislerdir.

Cift markali otellerin bir arada bulunacagi iki alt markanin belirlenmesi konusunda yeterli akademik
calisma bulunmamaktadir. Hangi iki otel alt markasinin birlikte strateji izleyecegi konusunda net bir formiil
veya yeterli veri heniiz olusmamistir. Fakat sektorde ¢ift markali oteller icin siklikla karsilagilan
uygulamalar, birbirinden ¢ok fazla seviye farki olmayan iist ve alt segment otel markalarinin eslestigi
yoniindedir ve farkli pazarlar1 hedeflemektedirler. Bununla birlikte yaygin diisincenin aksine Kim ve Tang
(2021), cift marka stratejilerinin tek pazara yonelik gelistirilmesi durumunda da gelir dalgalanmasinin
azaltilmasi agisindan pozitif sonuglar elde edilecegi goriisiinii ileri stirmislerdir. Markalar arasindaki seviye
farki, en u¢ noktalardan segilmesi durumunda ise pazarlama konusunda zorluklar, ortak kullanim alanlarinin
yeterince verimli kullanilamamasi, isletmenin uzun vadede diisiik performans gosterebilecegi ve operasyonel
zorluklar gibi olumsuz etkenlerle karsilasilabilecegi diisiiniilebilmektedir. Bunun yani sira iist diizey marka
ile alt diizey markanin iligkilendirilmesi sonucunda olumsuz yayilma veya korna etkisi ortaya ¢ikmaktadir
(Richetin vd., 2019; Dev ve Steiner, 2020). Bu etki neticesinde misafirler, alt diizey markali otelde yasanan
olumsuzluklarin ist diizey markali otelde de yasanacagi varsayiminda bulunacaklardir. Kisaca hangi iki
ozellikteki otel markasinin dogru kombinasyonunu se¢me karari ¢ift markali otellerin basarisi icin 6énemli bir
konu olarak goriilmektedir. Bu kapsamda ¢ift markali otellerin pazara giris stratejileri arastirilmaya agik bir
konu olarak goriinmektedir.

Marka ittifaki stratejilerinde genel olarak markalar diger markanin potansiyelinden
faydalanabilmektedir. Diger markanin teknolojik iistiinliiklerinden ve bilgisinden, marka degerinin getirecegi
kazanctan, yeni pazarlara kolay ulagsma konusundaki avantajlardan yararlanilmak amaglanmaktadir. Fakat
cift markali otel stratejisinde, otel markalarin farkli sekilde kendi hedef pazarlar1 zaten mevcuttur. Yeni
ortaya ¢ikan bir marka i¢in de bu stratejinin kullanilmadigi goriilmektedir. Hizmet sektoriinde ihtiyag
duyulan teknolojik imkanlar ¢ift markali otellerin hemen hemen hepsinde belirli seviyelerde dengelenmistir.
Marka ittifaki yapmanin sagladigi avantajlar ¢ift markali otel stratejisinde yatirim maliyetleri kapsaminda 6n
plana ¢ikmaktadir. Elde edilen bilgilere gore ¢ift markali oteller ortak alanlari (otopark, ¢cok amachi salonlar,
spor salonu, havuz ve alakart restoran gibi) birlikte kullanabilmelerinden dolay1 yatirm maliyetlerinde
avantaj saglamaktadirlar. Tiirkiye icin bu stratejinin insaat maliyetlerinin yiiksek oldugu durumlarda
cekiciliginin artacagi distiniilmektedir. Ayrica finansal agidan ise iki otelin birlikte satig-pazarlama
faaliyetleri yiiriitme imkanlari rekabet Ustlinliigli saglamaktadir. Bu istlinliigiin siirdiiriilebilir ekonomik
sartlar i¢in 6nemli oldugu disiliniilmektedir. Cift markali otellere kiiresel agidan yonelimi artiran bir diger
faktor ise hizmet verilecek noktalarda kisith arazilerin bulunmasidir. Bu sebeple ayni konumu
paylasabilmektedirler. Tiirkiye’de ise bu konunun ¢ift markali otel stratejisine yonelimi artirmadigi
diisiiniilmektedir. Ciinkii &rneklerin uygun arazi sorunu olmayan sehirlerde oldugu dikkat cekmistir. Ote
yandan farkli 6zelliklerde ¢ift markali otel 6rneklerinin incelenmesi neticesinde literatiirde kavrama yonelik
tanimlarin ¢cok genel ve eksik kaldig1 goriilmiistiir. Bu eksikligi gidermeye yonelik glincel olarak uygulanan
cift markali otel stratejilerini de kapsayici detayli bir tanim yapilmustir.

Literatlirde konuyla ilgili kisith sayida arastirma olmasi detayl olarak ¢ift marka stratejisi hakkinda
cikarim yapmay1 zorlastirmaktadir. Aragtirmada ele alinan ¢ift markali otel stratejisi 1980°1i yillara dayanan
bir yaklasim olsa da, kiiresel otel sirketleri tarafindan uygulamada yayginlik kazanmaya bagladiktan sonra
akademisyenlerin ilgisini ¢ekebilmistir. Cift markali otellerin ydnetim siirecinin geleneksel otel yonetim
stireclerinden farkli olmasi ve kisith sayida arastirmaya konu olmasi da bu yaklagimin gec popiilerlesmesinde
onemli rol oynamistir. Konuya yonelik bilgiler literatiirde daha ¢ok isletmelerin bu stratejiye gecis nedenleri
ve hangi faydalar elde ettikleri yoniinde agirlik kazanmaktadir. Siire¢ igerisinde bu stratejiyi uygulayan
isletmelerin finansal yapilari, yonetim ve organizasyon yapilari, siirdiiriilebilirligi, bu isletmeleri tercih eden
konuklarim memnuniyetleri ve isletmelerin paydaslariyla iligkileri ¢esitli aragtirmalarla ele alindik¢a detayli
yorum yapma sansi artacaktir. Sektor profesyonelleri agisindan ise ¢ift markali otellerin yonetim siirecinin
geleneksel tek markali otel isletmeciliginden farkli olmasi konuya mesafeli kalmalarina neden olmaktadir.
Fakat hizmet sektoriindeki rekabetin giinden giine artmasi ve sirketlerin yeni stratejilere yonelim gostermek
istemesi, Ozellikle konaklama sektoriinde 6nemli avantajlara sahip c¢ift marka stratejisinin popiilerlesmesini
saglayacaktir. Bununla birlikte ¢ift marka stratejisinin daha bir¢ok soru isaretini beraberinde getirdigi de
unutulmamalidir.
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Bu konuda yapilacak sonraki arastirmalarda ¢ift markali otellerin diger tek markali otellerle
performanslari, operasyonel faaliyetleri ve verimlilikleri karsilastirilabilir. Bunun yaninda ¢ift markali olarak
faaliyette bulunan otel isletmelerinin yoneticileri ile goriismeler yapilarak ilgili literatiire ve otelcilik
sektdriine yol gosterici bulgularin elde edilebilecegi dnerilmektedir. Ote yandan ortaya konulan bilgiler
sektor temsilcilerinin daha bilingli karar verebilmelerine yonelik pratik ¢ikarimlar yapabilmelerine imkéan
saglayacaktir. Bu kavramsal galigma ile yeni olusan ¢ift markali otel literatiiriine katki saglamaya, sunulan
bilgilerin artirilmasina ve sonraki ¢alismalar i¢in 6neriler sunulmaya galigilmstir.

$H5H

Bu caligma etik kurul izni gerektirmemektedir.

Makale arastirma ve yayn etigine uygun olarak hazirlanmistir. Yazarlar arasinda herhangi bir

Malale ile ilgili notlar ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.

Aragtirmanin tiim siirecine aragtirmanin yazarlar esit derecede katki saglamistir.
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