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Streszczenie

Cena ustlugi hotelarskiej jest determinowana przez liczne czynniki zwigzane za-
réwno z samym produktem hotelu, jak i jego otoczeniem. Dotychczasowe badania ilo-
sciowe czynnikéw wptywajacych na ceny ustug hotelarskich wskazywaty na: wielkos¢
obiektu, dostepnos¢ licznych ustug dodatkowych (np. spa, parking, kasyno itp.)
w obiekcie, kategori¢ obiektu, wiek, a takze odlegtos¢ od hubdéw transportowych, istot-
nych atrakcji turystycznych, a nawet klimat czy widok z okna jako zmienne objasniaja-
ce modele. Celem badan, ktorych wyniki zostaly przedstawione w artykule, byto okre-
Slenie determinant cen ustug hotelarskich w Polsce. Model bazuje na danych z 612
hoteli zlokalizowanych w 18 miastach wojewodzkich. W odroznieniu od poprzednich
badan jako czynnik wplywajacy na cen¢ uwzgledniono wielko$¢ miasta, w ktorym
znajduje si¢ obiekt.
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Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu jest zbadanie zaleznos$ci migdzy ceng ushugi
hotelarskiej a szeregiem czynnikow, ktoére moga ja potencjalnie determinowac.
Selekcje czynnikéw wplywajacych na poziom cen ustug hotelarskich przepro-
wadzono na podstawie analizy literatury, zwtaszcza dotyczacej podobnych ba-
dan, jednak przeprowadzanych wcze$niej. Oszacowanie wpltywu elementow
zwigzanych z oferta przedsicbiorstwa hotelarskiego oraz jego otoczeniem ma
nie tylko znaczenie teoretyczne, ale rowniez praktyczne, zwlaszcza z punktu
widzenia nowo otwieranych przedsigbiorstw hotelarskich.

Przedstawione w artykule badania rozszerzaja dotychczasowa wiedze na
temat czynnikow wpltywajacych na ceny ustug hotelarskich w dwoch aspektach.
W dotychczasowych badaniach nie uwzgledniano wielko$ci miasta jako czyn-
nika wptywajacego na poziom cen. Ponadto, autorzy nie dotarli do podobnych
badan przeprowadzonych w Polsce.

1. Teoretyczne aspekty ustalania cen ustug noclegowych

Podreczniki marketingu traktujgce o polityce cenowej przedsigbiorstw ho-
telarskich ograniczajg si¢ zazwyczaj do wskazania metod ustalania cen oraz
mozliwych do przyjecia strategii cenowych. Tego typu obliczenia pozostaja
jednak zazwyczaj na bardzo duzym poziomie ogdlnosci i nie sa poparte bada-
niami ilo§ciowymi w tym zakresie. Z tego powodu mozliwo$¢ praktycznego
wykorzystania takiej wiedzy przez hotelarzy jest bardzo ograniczona.

Dotychczasowe badania iloSciowe czynnikdw determinujacych poziom
cen ustug hotelarskich byly przeprowadzane zarowno w USA, jak i w Europie,
niemniej jednak najwigcej studiow, zwlaszcza po 2010 r., opartych jest na ba-
daniach w Azji Potudniowo-Wschodniej*. Badania obejmuja poréwnania cen od
kilkunastu do kilkuset obiektéw noclegowych, ktére stanowig zmienne obja-
$niane w modelach. Zmienne objasniajace H. Zhang i inni? podzielili na dwie

gtowne grupy:

1 Por. H. Zhang et al., Modeling Hotel Room Price with Geographically Weighted Re-

gression, ,,International Journal of Hospitality Management” 2011, vol. 30, s. 1036-1043.

2 Ibidem.
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— zmienne zwigzane z badanym obiektem (wyposazenie obiektu),
— zmienne zwigzane z jego lokalizacja.

W grupie zmiennych zwigzanych z obiektem wyrdzniono: przynalezno$é¢
do sieci, kategorie, wielko$¢ obiektu, ustugi dodatkowe (restauracje, basen,
kasyno, kominek, suszarki do wloséw, zalezno$¢ pomiedzy liczbg oséb zatrud-
nionych a liczba pokoi). W grupie czynnikéw zwigzanych z lokalizacja istotne
byly: odlegtos¢ od centrum miasta, odlegtos¢ od autostrady, temperatura, widok
z okna i klimat.

W wicekszosci badan autorzy wykorzystuja do budowy modeli wybrane
zmienne z wymienionych wyzej i na tej podstawie dokonuja klasyfikacji czyn-
nikoéw wplywajacych na poziom cen w hotelach. Wynikiem takich badan jest
okreslenie, czy dana zmienna (np. kategoria hotelu) w sposdb istotny staty-
stycznie wplywa na poziom cen oraz wskazanie sily tego oddziatywania. Sg
jednak prace, w ktérych przedmiotem badan jest jedynie jedna zmienna obja-
$niajaca (w takich przypadkach badania obejmujg zdecydowanie wigksza probe
badawcza). Przyktadowo J.W. O’Neill i M. Carlbick® stwierdzili na podstawie
badan 51 tys. hoteli w USA, Ze hotele niesieciowe osiggaly wyzszy poziom cen
od hoteli sieciowych w czasie kryzysu ekonomicznego. C.G. Lee* wskazat na
ataki terrorystyczne w krajach sasiadujgcych z Singapurem jako czynnik nega-
tywnie wplywajacy na ceny ustug hotelarskich. Inne badania wskazuja na roz-
mieszczenie obiektow noclegowych jako funkcje wystgpowania atrakcji tury-
stycznych®.

Wiekszo$¢ badaczy przyjmowala w modelach jednga zmienng objasniana,
ktéra byla standardowa cena ustugi noclegowej. Jedynie w pracy C. Thrane®
zbudowano model zaréwno dla ceny pokoju jednoosobowego, jak i dwuosobo-
wego.

8 JW. O’Neill, M. Carlbick, Do Brands Matter? A Comparison of Branded and Inde-
pendent Hotels’ Performance during a Full Economic Cycle, ,,International Journal of Hospitality
Management” 2011, vol. 30, s. 515-521.

4 C.G. Lee, The Determinants of Hotel Room Rates: Another Visit with Singapore’s Data,

LInternational Journal of Hospitality Management” 2011, vol. 30, s. 756-758.

5 C. Tatar, M. Gonzer, A. Pawlicz, Heritage Based Push Factors and the Accommodation

Supply Analysis in the Crisuri Mountains, ,,GeoJournal of Tourism and Geosites” 2008, no. 1,
vol. 1, s. 72-82.

® C. Thrane, Examining the Determinants of Room Rates for Hotels in Capital Cities:

The Oslo Experience, ,,Journal of Revenue and Pricing Management™ 2007, vol. 5, s. 315-323.
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2. Metodyka badan

Zmienng objasniang w modelu jest cena ustugi noclegowej. Zmienne po-
dobnie jak w badaniach C. Thrane’, C.-F. Chen i R. Rothschild®, G. Schammel®
i innych ustalono na podstawie danych posrednika internetowego. Obliczen
dokonano na podstawie portalu Rezerwuje.pl. Byt to w okresie prowadzenia
badan jedyny ogolnopolski posrednik rezerwacyjny, ktory wskazywat srednig
ceng rezerwacji ustlugi w danym obiekcie. Pozostate portale podawatly jedynie
aktualng cene ushugi, ktoéra mogla by¢ zalezna od wielu czynnikéw (np. chwi-
lowe obtozenie obiektu)'’. Portal Rezerwuje.pl udostepnia ponadto dane jedynie
dla obszaru Polski. Badania przeprowadzone przez A. Tso i R. Law™ w Hong-
kongu wykazaty, ze lokalny agent oferuje nizsze ceny ustug od agentow dziata-
jacych w otoczeniu migdzynarodowym oraz cen oferowanych bezposrednio na
stronie internetowej poszczegolnych obiektow.

Dotychczasowe badania czynnikéw wptywajacych na ceny ushug nocle-
gowych obejmowaty raczej niewielkie oraz homogeniczne z punktu widzenia
produktu turystycznego regiony. Byly to niewielkie miejscowosci’?, miasta i ich
okolice® lub niewielkie kraje, takie jak Hongkong, Tajwan, lzrael lub Singa-
pur®. Badania przedstawione w pracy dotycza obiektéow hotelarskich zlokali-

" Ibidem.

8 C.-F. Chen, R. Rothschild, An Application of Hedonic Pricing Analysis to the Case

of Hotel Rooms in Taipei, ,, Tourism Economics” 2010, vol. 16.

®  G. Schamel, Weekend vs. Midweek Stays: Modeling Hotel Room Rates in a Small Mar-

ket, ,.International Journal of Hospitality Management” 2012, s. 1113-1118.

 por. M. Sidorkiewicz, Uwarunkowania cenowe elementéw produktu turystyki bizneso-
wej w hotelach wojewddztwa zachodniopomorskiego, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego” 2010, nr 591, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 53, s. 642-648.

A Tso, R. Law, Analyzing the Online Pricing Practices of Hotels in Hong Kong, ,,Hos-
pitality Management” 2005, vol. 24, s. 301-307.

2 3. Schamel, Weekend...

B C. Thrane, Examining...; H. Zhang et al., Modeling...; C.-F. Chen, R. Rothschild, An
Application...

1% A Tso, R. Law, Analyzing...; C.G. Lee, The Determinants...; A.A. Israeli, Star Rating
and Corporate Affiliation: Their Influence on Room Price and Performance of Hotels in Israel,
,,Hospitality Management” 2002, vol. 21, s. 405-424; W.-T. Hung, J.-K. Shang, F.-C. Wang,
Pricing Determinants in the Hotel Industry: Quintile Regression Analysis, ,,International Journal
of Hospitality Management” 2010, vol. 29, s. 378-384.
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zowanych w calej Polsce. W celu zapewnienia poréwnywalno$ci danych
w badaniu brano pod uwage tylko hotele w polskich miastach wojewodzkich
(18 — w przypadku wojewodztw lubuskiego i kujawsko-pomorskiego uwzgled-
niono po dwa miasta). Badania przeprowadzono 22 marca 2012 r. Srednia cena
dostepna byta dla 612 obiektow noclegowych. Liczba badanych obiektow jest
wyzsza niz w cytowanych pracach. Przyktadowo badania w Oslo obejmowaty
ceny w 74 obiektach®, na Tajwanie — 58, w Tajpej — 73", w Pekinie — 228%,
aw lzraelu — 218",

Na podstawie wczesniejszych badan mozna przyjac, ze produkt obiektow
hotelarskich zlokalizowanych w duzych miastach znacznie czgsciej kierowany
jest do turysty biznesowego niz w przypadku ogoétu populacji. Udziat podroz-
nych wskazujacych na biznes jako gtdéwny motyw podrozy w duzych miastach
w badaniach S. Page i C. Hall wynosit 46% w stosunku do 16% w przypadku
danych dotyczacych $wiatowego ruchu turystycznego?.

Jako zmienne obja$niajace wybrano: kategori¢ hotelu (liczbe gwiazdek),
wielko$¢ hotelu (liczbe pokoi), jakos¢ obshugi (ocena jakosci opierala sie na
wskazaniach oséb, ktore kupity ustugi przez dany portal w skali 1-10;
10 — najwyzsza jako$¢) oraz wielko$¢ miasta, w ktorym operuje dany obiekt
(populacja miasta).

Kategoria obiektu uwzgledniana byla w czg$ci poprzednich studiow.
A.A. Israeli?* wskazat ja nawet jako zmienna, ktora najlepiej wyjasnia réznice
w cenach (znacznie lepiej niz przynalezno$¢ do sieci hotelowych). Jest to za-
skakujace, poniewaz w Izraelu kategoryzacja zostala zlikwidowana w 1995 r.
(czyli 5 lat przed przeprowadzeniem badan przez autora) ze wzgledu na liczne

5 C. Thrane, Examining...

W.-T. Hung, J.-K. Shang, F.-C. Wang, Pricing Determinants...
Y7 C.-F. Chen, R. Rothschild, An Application...

H. Zhang et al., Modeling...

A.A. lsraeli, Star Rating...

2 por. A. Pawlicz, Promocja produktu turystycznego. Turystyka miejska, Difin, Warszawa

2008; idem, Convention Bureau jako forma wspdipracy publiczno-prywatnej w zakresie promocji
turystyki biznesowej w wybranych miastach nadbaltyckich, w: Gospodarka turystyczna w regio-
nie. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania, Wyd. AE we Wroctawiu, Jelenia Géra 2007,
s. 281-288; S. Page, C. Hall, Managing Urban Tourism, Pearson, Essex 2003.

2 Ibidem.
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proby malwersacji oraz presje sektora turystycznego na przyznawanie wysokich
kategorii hotelom nie do konca spelniajagcym wymagania. Pomimo braku for-
malnej kategoryzacji wigkszo$¢ hoteli postugiwata si¢ w okresie badan katego-
riami przyznanymi wczesniej. Bardzo silna korelacja pomiedzy kategoria a ceng
zostala rowniez zaobserwowana w badaniach prowadzonych w Pekinie®.

Kolejna zmienng uwzgledniang w badaniach jest wielko$¢ obiektu (mie-
rzona liczba pokoi). Byla ona uwzgledniana w Kilku poprzednich badaniach.
Zhang i inni® udowodnili, Ze wraz ze wzrostem wielkosci obiektu maleje $red-
nia cena. Przeczg temu wczedniejsze badania przeprowadzone na Tajwanie,
z ktorych wynika statystycznie istotna pozytywna korelacja pomig¢dzy tymi
zmiennymi®*. Réwniez badania Thrane® wskazuja na brak statystycznie istotnej
zaleznosci migdzy liczba pokoi a ceng ustugi noclegowej. Dane dotyczace licz-
by pokoi dostepne byty dla 501 obiektow.

Trzecig zmienng objasniajaca jest ocena jako$ci przez uzytkownikow por-
talu Rezerwuje.pl. W poprzednich badaniach tego typu zmienna wystepuje sto-
sunkowo rzadko. Jedynie Schamel® oraz C.-M. Chen i Y.-C. Lin? wskazali ja
jako zmienng wyjas$niajacg zmiany cen. Wspolczynnik jakosci byt pozytywnie
skorelowany z ceng. Dane dotyczace jakosci dostepne byty dla 372 obiektow.

Zmienng, ktora nie pojawiala sie w dotychczasowych badaniach, jest wiel-
ko$¢ miasta, w jakim operuje przedsigbiorstwo hotelarskie. Autorzy zakladajg
jednak, ze wraz z wielko$cig miasta rosngé bedzie roéwniez cena ustug hotelar-
skich. Moze to wynika¢ z wyzszych kosztow zakupu gruntéw oraz wyzszych
kosztow pracy, ktore to zmienne sa skorelowane z populacja miasta.

Poza problemami zwigzanymi ze wskazaniem odpowiednich kandydatek
na zmienne objasniajace do modelu Ceny Ustug Hotelarskich ktopotliwe zdaje
si¢ rowniez dobranie odpowiedniej metody estymacji parametrow tego modelu.

H. Zhang et al., Modeling...

2 Ibidem.

W.-T. Hung, J.-K. Shang, F.-C. Wang, Pricing Determinants...
C. Thrane, Examining...

% G, Schamel, Weekend...

C.-M. Chen, Y.-C. Lin, Does Better Service Induce Higher Profitability? Evidence from
Taiwanese Hospitality Industry, ,,International Journal of Hospitality Management” 2012, vol. 31,
s. 1330-1332.
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W literaturze natknaé si¢ mozna na wiele réznych metod, niemniej jednak wiek-
szo$§¢ z nich bazuje na regresji opartej o Klasyczng Metodge Najmniejszych
Kwadratow (KMNK).

Dos¢ czesto w celu okreslenia czynnikow wplywajacych na cene siega si¢
po metody regresji Hedonicznej®®, Geograficznie Wazonej Regresji®®, regresji
na kwantylach®. Podejmuje sie takze proby stosowania w tym celu takich me-
tod, jak ARCH i GARCH*.

W niniejszym artykule do oszacowania modelu Ceny Ustug Hotelarskich
0 postaci:

m
Pi=q, +Z:a'kai +g (i=1,2..,n),
k=1

gdzie:

P — cena ustugi turystycznej,

Xi — zmienna objasniajaca,

ax — parametr strukturalny modelu,
& — blad losowy,

wykorzystano regresje krokows wsteczng i postepujaca. Otrzymane wyni-
ki porownano do zwyklego modelu regres;ji.

W metodzie regresji krokowej do optymalnego zbioru zmiennych obja-
$niajacych dochodzi si¢ poprzez proces stopniowego ulepszania kombinacji
tych zmiennych. Ze wzgledu na przyjeta procedure wytaniania zmiennych do
modelu ekonometrycznego mozemy wyrdzni¢ metode regresji krokowej
wstecznej oraz metode regresji krokowej postepujacej. Jezeli ze zbioru poten-
cjalnych zmiennych objasniajacych eliminujemy po kolei zmienne wyjasniajace
zmienng endogeniczng az do otrzymania optymalnego zbioru zmiennych obja-
$niajacych, mamy do czynienia z regresja wsteczna. Jezeli do modelu ekonome-
trycznego dobieramy stopniowo zmienne ze zbioru potencjalnych zmiennych
objasniajacych, mamy do czynienia z regresja postepujaca.

Zaréwno w metodzie regresji krokowej wstecznej, jak i postgpujacej moga
wystepowac rozne kryteria, na podstawie ktorych wybiera si¢ zmienne objasnia-

% C-F. Chen, R. Rothschild, An Application...
H. Zhang et al., Modeling...
W.-T. Hung, J.-K. Shang, F.-C. Wang, Pricing Determinants...

C.G. Lee, The Determinants...
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jace. Niemniej jednak najczesciej stosowanym kryterium jest statystyczna istot-
no$¢ parametréw strukturalnych®. W przypadku regresji krokowej wstecznej
(metoda eliminacji a posteriori, metoda odrzucania) procedura postgpowania
jest nastgpujaca:
1) szacuje si¢ warto$ci ocen modelu ekonometrycznego zawierajacego
wszystkie potencjalne zmienne objasniajace;
2) z tablicy rozktadu t-Studenta dla przyjetego poziomu istotnosci o oraz
n —k —1 stopni swobody wyznacza si¢ warto$¢ t,;
3) dla kazdego obliczonego wspotczynnika regresji aj, as, ..., ax Wyznacza
si¢ wartosci statystyki t:

t(a)=

gdzie D(@)=5 (x7x)
4) nastepnie sprawdza sig, czy zachodzi relacja:
a) jezeli zachodzi t, (ak)Z t,, to wszystkie zmienne objasniajace wcho-
dzace w sktad modelu istotnie wplywaja na zmienng objasniang i sta-
nowig optymalny zbor zmiennych objasniajgcych,

b) jezeli natomiast t (ak)<ta, to zmienng, dla ktorej wyznaczono war-

min
tosé tmin(ak , eliminuje si¢ ze zbioru potencjalnych zmiennych obja-
$niajacych i calg procedurg powtarza si¢ bez uwzglednienia tej zmien-
nej.

Ze wzgledu na wystgpowanie okre§lonego stopnia zaleznosci miedzy po-
tencjalnymi zmiennymi objasniajgcymi moze mie¢ miejsce sytuacja, ze po od-
rzuceniu kolejnej zmiennej zmienna wyeliminowana wcze$niej stanie si¢
zmienng istotnie opisujaca badane zjawisko. Powinna zatem by¢ wilaczona do
zbioru potencjalnych zmiennych objasniajacych i uwzgledniona w dalszej pro-
cedurze wyboru zmiennych.

Metoda regresji krokowej wstecznej jest wykorzystywana przede wszyst-
kim w przypadkach, gdy spodziewana liczba zmiennych objasniajacych w mo-
delu jest zblizona do liczby zmiennych w zbiorze kandydatek. Natomiast
w przypadku, gdy spodziewana liczba zmiennych objasniajacych jest zdecydo-

* Tnne kryterium wyboru zmiennych objasniajacych przedstawiono w: B. Borkowski,
H. Dudek, W. Szczesny, Ekonometria. Wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2003, s. 69.
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wanie mnigjsza od liczby zmiennych wyjsciowych, lepsza metoda jest metoda
regresji krokowej postepujacej. Procedurg postegpowania w przypadku regresji
postgpujacej mozna opisa¢ nastgpujaco:
1) dla wszystkich p potencjalnych zmiennych objasniajacych szacuje si¢
oceny parametrow modeli ekonometrycznych o postaci:
yj =a,+8X; (1=1,2,....p),
a nastepnie wyznacza si¢ statystyki t(ai );
2) z tablicy rozktadu t-Studenta dla przyjetego poziomu istotnosci o oraz
n —k —1 stopni swobody wyznacza si¢ warto$¢ t,;
3) nastepnie sprawdza sie, czy zachodzi relacja:

a) jezeli tpay(aj)<t,, to w zbiorze potencjalnych zmiennych ob-
jasniajgcych nie znajduje si¢ zadna zmienna, ktdra w sposob za-
dowalajacy wyjasniataby ksztaltowanie sie¢ zmiennej objasnianej,

b) jezeli zachodzi tmay(aj)>t, , to dana zmienna X; zostaje pierw-
sza zmienng objasniajaca;

4) szacujemy p—1 modeli dla pozostatych zmiennych:
Vi=a,+a X, +a;X; (i=2,3,...,p),

powtarzamy calg procedur¢ z wyborem zmiennej istotnie powigzanej ze
zmienng objasniang.

Réwniez w przypadku metody regresji krokowej postgpujacej ze wzgledu
na wystepowanie powigzan pomiedzy potencjalnymi zmiennymi objasniajacymi
moze doj$¢ do sytuacji, ze zmienna wcze$niej wybrana do pehienia roli zmien-
nej objasniajacej po wprowadzeniu do modelu nowej zmiennej przestanie by¢
istotnie skorelowana ze zmienng objasniang. W tym przypadku nalezy ja wy-
eliminowa¢ z modelu™®,

3. Wyniki badan

Jedna z podstawowych zasad doboru zmiennych objasniajacych do modelu
ekonometrycznego jest wybor takich zmiennych, ktore sa silnie skorelowane ze
zmienng objasniang i jednocze$nie stabo skorelowane ze sobg. W tabeli 1 znaj-

3 |bidem, s. 68.
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dujg si¢ wspotczynniki korelacji Pearsona pomigdzy ceng ustugi hotelarskiej
a czterema potencjalnymi zmiennymi objasniajacymi®.

Tabela 1

Wspolczynniki korelacji Pearsona pomigdzy cena ushugi hotelarskiej

a czterema potencjalnymi zmiennymi objasniajacymi

Srednia cena noclegu

Srednia ocena obiektu 0,459583
Liczba pokoi 0,216586
Liczba gwiazdek 0,675733
Wielkos¢ miasta 0,146664

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wszystkie potencjalne zmienne obja$niajgce maja istotny wptyw na ceng
noclegu, przy czym najsilniej koreluje z nig liczba nadanych obiektowi gwiaz-
dek, a najstabiej — wielko$¢ miasta.

W tabeli 2 przedstawiono wspolczynniki korelacji Pearsona pomigdzy

zmiennymi objasniajagcymi tgczonymi parami.

Tabela 2

Wspdtczynniki korelacji Pearsona pomigdzy zmiennymi objasniajagcymi

taczonymi parami

. Srednia . . . .
Srednia s?aicdha);ldec?vlvee vcena Iblglig)? ngT/Iigizaek Wnlwfi:gz'?: ¢
obiektu
Srednia ocena obiektu 7,9 0,7 1
Liczba pokoi 93,3 84,2 —-0,081707 1
Liczba gwiazdek 3,2 0,9 0,481145 | 0,200700 1
Wielko$¢ miasta 753780,5| 473023,8 |-0,079481|0,370199 | -0,047213 1

Zrédlo: opracowanie wlasne.

3 We wszystkich obliczeniach przyjeto poziom istotnosci 0,05.
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Istotng statystycznie zalezno$¢ zaobserwowa¢ mozna pomiedzy S$rednig

oceng obicktu® a liczba gwiazdek. Jest to jak najbardziej uzasadnione. Zalez-

nos¢ ta wykazuje kierunek dodatni, czyli im wyzsza liczba gwiazdek, tym wyz-

sza $rednia ocena obiektu. Zmienna, ktora istotnie koreluje az z dwiema z trzech

pozostalych zmiennych, jest liczba pokoi. Istnieje duze prawdopodobienstwo,

ze ta zmienna nie bedzie odpowiednig kandydatka do modelu.

W celu wskazania zmiennych istotnie wptywajacych na $rednig cene noc-

legu i estymacji jego parametrow wykorzystano KMNK oraz regresj¢ postgpu-

jaca. W tabeli 3 znajduja si¢ wyniki przeprowadzonej analizy.

Whyniki przeprowadzonej analizy

Tabela 3

Wszystkie efekty Regresja postepujaca Regresja wsteczna
ocena ocena |, o - ocena
parame- |t-student |p parame- | .~ " |p parame- |t-student |p
tru tru tru
W.wolny | -180,922 | -4,19197 | 0,000036 | 180,922 | —4,19197 |0,000036| ~172,328 | —4,04355 |0,000066
Liczba
; 50711 | 12,25202 | 0,000000 | 59,711 | 12,25202 [0,000000| 61,496 | 13,21370 |0,000000
gwiazdek
m;;éosc 0,000035 | 3,96740 | 0,000090 | 0,000035 | 3,96740 |0,000090|0,0000387 | 4,80084 |0,000002
Srednia
ocena obiek- | 26,087 | 435046 | 0000018 | 26,087 | 435946 |0,000018| 24,634 | 419683 |0,000035
tu
Liczba pokoi | 0062 | 122375 | 0221974 | 0062 | 122375 |0221974
R2 0,5182 0,5182 0,5159
F(4,311) 83,6311 83,6311 110,8323
Blad std. 67,3249 67,3249 67,3786
estymagcji

Zrodto: opracowanie wlasne.

% Nalezy zaznaczyé, ze zmienna ta charakteryzuje sie do$¢ mata zmienno$cig. W zalezno-
$ci od przyjetego kryterium mozna by wyeliminowac ja ze zbioru potencjalnych zmiennych obja-
$niajacych jako zmienng quasi-stata, jednak autorzy podjeli ryzyko i pozostawili ja w analizie.
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Zaréwno przy regresji obejmujacej wszystkie efekty, jak i regresji poste-
pujacej otrzymano doktadnie takie same wyniki. Nieco inne oszacowania
otrzymano dla regresji wstecznej. Niemniej jednak we wszystkich trzech przy-
padkach zmienng, ktora zostala wyeliminowana z modelu ekonometrycznego,
jest liczba pokoi. Ze wzgledow metodologicznych wspomnianych wcze$nie;j,
a dotyczacych wyboru metody regresji krokowej wstecznej, gldwnie w przy-
padkach, gdy spodziewana liczba zmiennych objasniajacych w modelu jest
zblizona do liczby zmiennych w zbiorze kandydatek, wtasnie ten model zosta-
nie przyjety jako opisujacy $rednig cene ustugi hotelowej. Ostatecznie przyjmie
on postac:

Pi =—172,328 + 61,496X,; + 0,0000387Xy; + 24,634 X3; + Ui,

gdzie X, X,, X3 to w kolejnosci zmienne: liczba gwiazdek, wielko$¢ miasta,
$rednia ocena obiektu. Wszystkie trzy zmienne maja dodatni wptyw na ceng.
Najbardziej odczuwalny dla klienta wptyw na cen¢ ma liczba gwiazdek. Kazda
dodatkowa gwiazdka to przecietnie o 61 zt wyzsza cena noclegu. Natomiast
wyzsza ocena obiektu generuje wzrost ceny przecigtnie o 25 zt co jeden punkt
na skali ocen. Nalezy zaznaczy¢, ze w przypadku wielkosci miasta pomimo
istotnego statystycznie wplywu na cen¢ jej zauwazalny wzrost zacznie si¢ do-
piero przy wzroscie liczby mieszkancow o ponad 100 tys. osob.

Niestety, dopasowanie modelu na poziomie 51% nie pozwala na jedno-
znaczne stwierdzenie, ze wymienione zmienne sg wilasnie tymi, ktore nalezy
bra¢ pod uwage przy analizie poziomu cen ustug hotelarskich. Z pewno$cia
badanie to bedzie przyczynkiem do glebszego zbadania problemu przy zasto-
sowaniu innych metod.

Podsumowanie

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz préba dokonania wyboru zmiennych
opisujacych przecigtng cene ustug hotelarskich sposrod wybranych kandydatek
zostata uwienczona sukcesem. Przy wykorzystaniu metody regresji postepujacej
wstecznej zmiennymi statystycznie istotnie wplywajacymi na $rednig cene
ushugi hotelarskiej sa: liczba gwiazdek nadanych obiektowi, wielko$¢ miasta
oraz $rednia ocena obiektu. Wszystkie trzy zmienne wptywaja na ceng w sposob
dodatni, tzn. ich wzrost powoduje wzrost ceny, przy czym najsilniej na wzrost
ceny wplywa liczba gwiazdek. Przeprowadzone badania nalezy potraktowac
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— ze wzgledu na stabe dopasowanie modelu — jako przyczynek do dalszych
pogtebionych badan.

Dalsze badania czynnikéw wplywajacych na cen¢ ustugi hotelarskiej moga
uwzglednia¢ pozycj¢ hotelu w odniesieniu do najblizszego hubu transportowe-
g0, jego wiek, stosunek liczby personelu do liczby pokoi, mozliwos¢ bezplatne-
go parkowania, posiadanie przez hotel centrum spa oraz zaplecza konferencyj-
nego.
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EXAMINING THE DETERMINANTS OF ROOM RATES FOR HOTELS
IN CAPITALS OF POLISH REGIONS

Summary

Price hedonic theory states that the price for a product may be thought of as an ad-
ditive function of the various utility-bearing attributes embedded in the product. Within
this framework, the present study demonstrates how the room rates for hotels in capitals
of Polish regions can be linked to certain hotel attributes and its location. Previous stud-
ies examined various determinants which can be classified into two groups: situation
factors (location of the venue) and site factors (services it offers). In contrast to previous
research a size of a city in which a hotel operate has been incorporated in a model.

Our regression analysis demonstrates that number of stars (classification of a ven-
ue), size of the city and quality of service do significantly influence hotel price. Size of
a venue (number of rooms) do not significantly influence hotel price. Results are con-
sistent with a majority of previous research in this area. The empirical results can help
hoteliers in shaping investment and pricing strategies.

Keywords: pricing strategies, hospitality services, regression analysis, hedonic price
model
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