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OZET

Tiirkiye’de turizmden istenen gelirin saglanamamasi turizme yonelik ¢aligmalar1 da
beraberinde getirmistir. Turizm denilince akla deniz kum giines gelmektedir. Dolayisiyla
turizm sektorliniin ana faaliyet alani konaklama isletmeleridir. Miisteriler konaklama
isletmelerinden en ¢ok fayday:1 saglamak isterken otel yoneticileri ise en ¢ok kar1 elde etmek
istemektedir. Bu belirleyiciligi saglayan en 6nemli sey fiyattir. Bu ¢alisma ile Tiirkiye nin
turizm sehirlerinden biri olan Antalya’daki konaklama isletmelerinin 6zelliklerinin otel oda
fiyatlarina etkisi hedonik fiyat modeli ile incelenmektedir. Hedonik fiyatlandirma modeli
heterojen mallarin fiyatlarinin belirlenmesinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Konaklama
isletmeleri birgok 6zelligi barindiran heterojen bir iiriin oldugundan dolayr hedonik fiyat modeli
tercih edilmistir. Tiirkiye’de otel oda fiyatlarina iliskin bilimsel ¢alisma az sayida oldugu i¢in
bu konuya agirlik verilmistir. Calismada 6rneklem 230 adet 5 yi1ldizli otel ve tatil kdylerinden
olugmaktadir. Veriler Antalya ve ¢evre mevkilerden toplanmistir. (Alanya, Belek, Manavgat,
Side, Kemer). Bu veriler internet araciligi ile otellerin web sitelerinden elde edilmistir.

Bu calisma ile Antalya Bolgesinde bulunan otellerin oda fiyatlarini etkileyen
degiskenler hedonik fiyat modeli ile tahmin edilmistir. Anlamli degiskenler adimsal regresyon
ile analiz edilmistir. Adimsal regresyon sonuglarina gore oda biiylikligi, ticretsiz otopark,
denize sifir olmasi, sertifika sayis1 ve oda sayisinin fiyatlari pozitif etkiledigi analiz edilmistir.
Belek’teki otellerin Alanya’daki otellere gore daha pahali oldugu saptanmistir. Ayrica havuz
barmin otel oda fiyatlarina etkisi negatif elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Fiyat Modeli, Otel Oda Fiyatlari, Turizm, Fiyat Stratejileri
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SUMMARY
THE FACTORS AFFECTING HOTEL ROOM PRICES IN THE ANTALYA
REGION: THE HEDONICAL APPROACH

The desired income from tourism is not provided in Turkey also brought along studies
for tourism. As for tourism, sea, sand, sun come to mind. Hence, the main activity of the tourism
sector is accommodation enterprises. Hotel managers want to get the most profit while
customers want to get the most benefit from their accommodation business. The most important
thing that provides this specificity is Price. With this study, the effect of the characteristics of
accommodation establishments in Antalya, which is one of the tourism cities of Turkey, on
hotel room prices is examine in the hedonic pricing model. The hedging pricing model is widely
used in determining the prices of heterogeneous goods. Since accommodation establishments
are heterogeneous products with many properties, the hedonic model is preferred. Since there
is a small number of scientific work on hotel room prices in Turkey, this issue has been
emphasized. The study sample consists of 230 5-star hotels and holiday villages. Data collected
from Antalya and surrounding areas. (Alanya, Belek, Manavgat, Side, Kemer). This data is
obtained from the hotels ' websites via Internet.

With this study, the variables affecting the room prices of the hotels in the Antalya
Region were estimated with the hedonic price model. Significant variables were analyzed by
stepwise regression. According to the results of stepwise regression, it was analyzed that the
room size, free parking, the number of the seas, the number of certificates and the number of
rooms positively affected the prices. It is determined that the hotels in Belek are more expensive
than the ones in Alanya. Also, the effect of the pool bar on the hotel room prices was negative.

Keywords: Hedonic Price Model, Hotel Room Rates, Tourism, Pricing Strategy
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ONSOZ

Tezimin bastan sona biitiin agamalar1 boyunca fikirleriyle beni aydinlatan, konulara ve
olaylara yaklagimi agisindan ¢alismami kolaylastiran, ¢alismam boyunca yararlanabilecegim
biitlin kaynaklar1 sunan ve bunlarin yaninda manevi olarak destegini esirgemeyen, calismam
konusunda beni her daim motive eden danigman hocam Sayin Prof.Dr. Sayim ISIK’a tesekkiirii
bir borg bilirim.

Calismam esnasinda fikirleriyle destek olan Do¢.Dr.Mehmet Mert ve Yrd.Dog.Dr.
Fiisun Yalcin’a tesekkiir ediyorum.

Tezimin her asamasinda beni siirekli dinleyen, sabir gdsteren, teknik olarak destek
saglayan, zor anlarimda destegini esirgemeyen Tuncer TUNCA ’ya tesekkiir ederim.

Calismam boyunca yardima ihtiyacim oldugunda yardimini esirgemeyen ve beni siirekli
calismam konusunda tesvik eden Deniz Feyza AYKULTELI’ye tesekkiir ederim.

Ayrica maddi ve manevi desteklerini esirgemeyen aileme sonsuz tesekkiir ederim.

Tiirkiye’ de konaklama isletmelerinin fiyatlandirmasi tizerine hedonik analiz az oldugu i¢in

bu ¢aligma turizm pazarina ve bilimsel calismalara katki saglayacaktir.

Hatice USTUNDAG

Antalya, 2018



GIRIS

Giiniimiizde otel fiyatlari, biiyiik degismeler gostermekte, ayni bolgeler de bile farklilik
arz etmektedir. Otel fiyatlarii etkileyen faktorler tizerinde konaklama literatiiriinde ¢ok sayida
calisma bulunmaktadir. Bu calismalarda 6ne c¢ikan bulgular, konaklama isletmelerinde
fiyatlarin belirlenmesinde ¢esitli arz ve talep faktorlerine vurgu yapmaktadir.

Turizm sektoriinde fiyat politikasini etkileyen temel faktorler: Konaklama firmalarinin
maliyetleri, rakip firmalarin rekabeti (piyasa yapisi), yasal/siyasal sinirlamalar ile konaklama
tesislerinin ozellikleri, konumu ve imajidir.  Konaklama maliyetleri iki temel faktorle
iliskilidir. 1Ilki, firmalarmn kontrol edemeyecekleri maliyet kalemlerinin fiyatlarmdaki
degismelerdir. Maliyet enflasyonu/deflasyonu biiyiik 6l¢iide iilkenin enflasyon oraniyla
iliskilidir ve firma icin dissal bir faktordiir. Ikincisi ise firmanim kontroliinde olan ve sunulan
hizmetlerin kalitesiyle ilgili tercihleridir. Konaklama tesislerinin fiyat politikasini etkileyen bir
diger faktor i¢inde oldugu piyasanin yapisi ve dolayisiyla rekabet kosullaridir. Firmalar kendi
fiyatlarimi belirlerken, diger rakiplerinin fiyat politikalar1 ve olas1 tepkilerini dikkate almak
zorundadir. Clinkii konaklama tesislerinin uluslararasi alanda rekabeti yiiksektir ve esnek bir
yaptya sahiptir. Bu nedenle konaklama isletmeleri fiyatlarini belirlerken diger biitiin konaklama
tesislerinin de fiyatlarin1 g6z oniinde bulundurmasi gerekmektedir.

Calismada hedonik fiyat modeli kullanilmaktadir. Hedonik fiyatlandirma g¢esitli
ozelliklere sahip mal ve hizmetler i¢cin uygulanmaktadir. Bir mal sahip oldugu g¢esitli
ozellikleriyle piyasada heterojen halde sunulur. Malin sahip oldugu her bir 6zellik farkl tiiketici
gruplarina farkl faydalara sebep olmaktadir. Dolayisiyla bu 6zellikler bir bakima tiiketicilerin
mala atfettii degerlerdir. Dolayisiyla hedonik yaklasim tam bilgi ve tam rekabetin oldugu
varsayilan bir ortamda iktisadi bir temel olarak agiklanmig tercih yaklasimina dayanmaktadir.
Tiketiciler hangi maldan daha yiiksek fayda sagliyorsa o mali daha ¢ok tiikketmeyi tercih
edecektir. Her tiiketicinin de faydasi birbirinden farklidir. Bu farklilik ise her {iriiniin ¢esitli ve
birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmasi ile agiklanmaktadir. Peki, piyasa bu iiriinlere nasil bir
fiyat bigecek sorusuna ise bu noktada cevap veren hedonik fiyat yaklasimi olmaktadir. Uriiniin
sahip oldugu hangi o6zellik iirlinlin tiiketiciye faydasini arttiriyorsa, tiiketicinin bu {riine
bigecegi parasal deger de o derecede belirlenecektir. Hedonik fiyat yaklasimi bu {iriinlerin her
bir 6zelliginin tiiketici agisindan 6deme goniilliigiinii ifade eder.

Hedonik fiyat yaklagimi {iriin 6zelliklerinin etkilerini  gozlemlerken kolaylik
saglamaktadir. Ilk baslarda otomobil ve tarim sektdriinde kullanilan hedonik fiyat yaklagimi
giiniimiizde otel oda fiyatlar1 ve konut fiyatlarinda daha ¢ok kullanilmaktadir. Bu ¢alismada da

otel odalarinin hedonik fiyatlar1 analiz edilmektedir. Oteller yapisal ve ¢evresel pek ¢ok 6zelligi



sahiptir. Miisterin bazilar1 otelleri hizmet kalitesinden tercih ederken bazilari ise otelin
manzarasindan, otelin bulundugu konumdan 6tiirii tercih etmektedir. Bu 6zelliklerin her birinin
otel oda fiyatlarina etkisi ise hedonik fiyat modeli ile etkin bir sekilde belirlenebilmektedir.
Fiyatlarin altinda yatan temel unsur ise tiiketicinin faydasidir. Bir otelin kapali havuzunun
olmasi tiiketicinin birine ekstra fayda saglarken, spor salonunun olmasi da baska bir tiiketiciye
fayda saglayabilmektedir. Saglanan bu faydanin degeri ise tliketicinin verecegi fiyatta gizlidir.
Aslinda her bir 6zelligin hedonik fiyati bulunmaktadir.

Hedonik fiyat modeli pek ¢ok avantaja sahiptir. Bunlardan biri hedonik fiyat modelinin
gercek secimlere gore tahmin igin kullanilabilmesidir. Genellikle ortalama otel oda fiyati veya
konut fiyati tahminlerinde kullanilmaktadir. Her bir iriine ait degerler gergekte var olan
degerlerdir. Ayn1 zamanda hedonik fiyat modeli piyasa da olusacak yeni bilgiye hemen tepki
verecek kadar etkin olmaktadir. Bu durum modelin hassasiyetini de gostermektedir.
Dolayistyla giivenilir bir fiyat analizidir. Avantajlarinin yani sira bir takim dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Hedonik fiyat yontemi tiiketicilerin gelirlerini géz oniinde bulundurarak
tiriinlerin ¢esitli 6zellikteki kombinasyonunu se¢cme firsatina sahip olduklarini varsaymaktadir.
Fakat bu degerler bazen vergi veya faiz oranlar1 gibi {iriine ait olmayan dissal faktorlerden de
etkilenebilmektedir. Bu etmenler hedonik fiyatin yapisin1 bozmaktadir. Hedonik fiyat modelini
yorumlamak uzmanlik gerektirebilir. Hedonik fiyat analizi igin biiylik Olgekli veriler
toplanmalidir.

Bu etkilere ek olarak hiikiimetlerin aldiklar idari kararlar da otellerin fiyat kararlarina dogrudan
ya da dolayl etki edebilmektedir.

Otel fiyatlarin1 etkileyen her bir faktoriin fiyata olan etkisi arastirmanin konusunu
olusturmaktadir. Bu ¢alisma ile Antalya bolgesinde yer alan 5 yildizli otel ve tatil kdylerinin
ozelliklerinin oda fiyatlarina olan etkisi analiz edilecektir. Isletmecilerin otel oda fiyatlarmi
hangi faktorlere gore belirleyecegi konusunda ek bir kaynak saglayacaktir. Ayni zamanda
yapilmakta olan ve yapilacak olan 5 yildizli otel ve tatil koylerinin 6zelliklerinin
belirlenmesinde onemli Olgiide katki saglayacaktir. 5 yildizli otel ve tatil kdylerinin fiyat
performanslarina iyilestirici yonde etki edecektir. Birbirleriyle rakip bu otel ve tatil kdylerinin
daha iyiye ulagmas1 bakimindan otel yoneticilerine fikir verecektir. Tiirkiye’de ve Antalya’da
konaklama igletmelerinin fiyatlarina yonelik caligmalarin azlig1 sebebiyle bu ¢aligma bir onciil
olacaktir. Ayrica bu c¢aligma ile otellerin fiyatlarinin analizi konusunda yapilacak c¢alismalarin
ve projelerin daha da gelistirilmesine katki saglayacaktir.

Calisma tli¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde Tiirkiye’ de ve Antalya’ da turizm
sektoriine genel bakis yapilarak doluluk oranlari, turizm gelirleri, harcamalar1 gibi istatistiksel

veriler grafik yardimiyla yorumlanmistir.



Ikinci béliimde ise piyasada kullanilan fiyatlama stratejileri hakkinda bilgi verilmistir
ve hedonik fiyat modeli anlatilmistir. Hedonik fiyat modeline ilk yaklasim ve ardindan
tirevlenen yaklasimlar genel bir iliski i¢inde yorumlanmustir. Hedonik fiyat modeli ile ilgili
diinyada yapilan caligmalar ve sonuglari ile Tiirkiye’de ve Antalya’da yapilan ¢alismalarin
literatiiriine yer verilmistir.

Ucgiincii béliimde ise Antalya bolgesinde bulunan 5 yildizli otel ve tatil kdylerinin
fiyatlarinmi etkileyen bazi degiskenlerin betimsel istatistikleri agiklanmistir. Otel oda fiyatlarini
etkileyen degiskenler hedonik fiyat model ile analiz edilmistir. En uygun modeli bulmak igin
anlamli degiskenlerin adimsal regresyon analizi yapilmistir. Ayrica kullanilan regresyon
analizinin giivenirliligi agisindan tani testleri uygulanmistir. En son olarak ¢aligmanin sonuglari

genel bir perspektiften yorumlanmustir.



BIiRINCi BOLUM
TURIZM SEKTORU

1.1. Tiirkiye’ de Turizm Sektorii

Tiirkiye’de turizm sektoriinde temel hedeflerden biri fiyat stratejileridir. Otel
yoneticilerinin temel hedeflerinin kar elde etme giidiisii olmasindan dolay otelcilik sektdriinde
fiyatlar 6nem arz etmektedir. Fiyatlar turizm iiriiniin piyasada nasil konumlanacagini, ne kadar
tiikketilecegini yansitan bir unsurdur. Dolayisiyla hem iireticiyi hem de tliketiciyi etkilemektedir.
Genel perspektif ile bakarsak da turizm sektorii fiyatlarinin uluslararasi bir alanda rekabetgilige
ve llke ekonomisine katkisini da ele alabiliriz. Bu rekabetgiligi etkileyen faktorlerin
belirlenmesi de iilkenin diger rakiplerine gore ayricaligini ortaya koyacaktir (Bahar ve Kozak,
2005). Rekabetgiligi belirleyen en 6nemli faktorlerden biri de fiyat rekabetgiligidir. Turizm de
diger rakiplerinde paymi alabilmek i¢in fiyat rekabetciliginin 6nemsenmesi gerekmektedir.
Turizm yoneticileri ise fiyatlama kararlarin1 5 sekilde almaktadir. Bunlar; tiiketici talepleri,
rakip firmalar, isletme maliyetleri, yasal ve siyasal sinirlamalar ve firma imaj1 (Tuna vd., 2017:
12).

Sistemin arz kismi turizm sektoriine fiyatlarla etkide bulunmaktadir. Turistlerin ise
Tiirkiye 1i¢in bu etkiye nasil tepki verdikleri Tllkeye kattiklar1 katma degerlerle
aciklanabilmektedir. Bu katma degerin bir kismi doluluk oranlari1 ve ortalama oda fiyatlar ile

yansimaktadir. Tiirkiye’deki turizm sektoriiniin 2013 Subat ve 2017 Aralik déneminde doluluk

oranlar1 Grafik 1.1°de gosterilmektedir.
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Grafik 1.1 Tiirkiye’de Doluluk Oranlari ve Ortalama Otel Oda fiyatlar
Kaynak: STR Global datadan (European Hotel Review) tarafimizca tiiretilmistir



Grafik 1.1’e gore otellerin ortalama oda fiyatlar1 azalirken, doluluk oranlar
azalmaktadir. Ayn1 zamanda turist sayisinin artmasina paralel olarak arttirmistir. Bu durum
talep kanuna gore talepteki artistan kaynaklanan bir fiyat artis1 ile ilgilidir. Ortalama otel oda
fiyatlarinin ve doluluk oranlarinin en yiiksek degeri 2015 yilinda gézlemlenmistir. 2015 agustos
ay1 ortalama otel oda fiyat1 435tl iken doluluk oranlar1 %72,9 olarak tespit edilmistir. 2013 ve
2014 haziran aylarinda ortalama otel oda fiyatlari ve doluluk oranlar1 diger yillara gore oldukga
diisiiktiir. 2016 yilinda herhangi bir zirve yasamayan turizm sektoriiniin en temel nedeni ise art
arda yasanan teror olaylaridir. Turistler terdr olaylar1 gibi giivenliklerini tehdit eden bolgeler
yerine giivenli bolgelere seyahat etmeyi tercih ederler. Bu da iilke ekonomisini olumsuz yonde
etkilemektedir. Dolayisiyla bu durum rekabetciligi zedelemekle beraber uluslararasi alanda
kotii bir ilke imaji da cizebilmektedir. Durumun iyilesebilmesi i¢in etkin pazarlama
stratejilerinin kullanilmasi gerekmektedir (Akyurt ve Atay, 2009). Nitekim 6yle olmali ki 2017
yilinda doluluk oranlar1 % 72 iken ortalama oda fiyatlar1 320 Tiirk lirasidir. 2015 yilina gore
ayni doluluk oranina karsilik daha az bir ortalama oda fiyati mevcuttur. Nedeni ise otel
yoneticilerin tekrar kaybettigi turisti cekebilmek adina fiyatlar: diisiirmesi ile agiklanmaktadir.

Turizm sektoriinde Diinya’da en ¢ok turist ¢ceken ilk 10 iilke siralamasinda ise Tiirkiye
6.sirada yer almaktadir. Fakat turizm geliri olarak ilk 10 listesinde bulunmamaktadir. (Antalya
Ticaret ve Sanayi Odasi (2015), Rakamlarla Antalya Ekonomisi, 37).

Turistler yaklagik %64’ gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetleri ve %5.5’1
konferans, toplanti, gibi is amagh faaliyetler nedeniyle Tiirkiye’yi tercih etmektir (Grafik 1.2).

M Gezi eglence sportif ve Kulturel
faaliyetler

B Akraba ve arkadas ziyareti
Egitim ve staj

B Saglk ve Tibbi Nedenler

m Dini /Hac
Aligveris

M Transit

B is Amagl

M Diger etkenler

M Beraberinde giden

Grafik 1.2 Turistlerin Tiirkiye’yi Tercih Etme Nedenlerinin Yiizdelik Dagilimi
Kaynak: ATSO, Rakamlarla Antalya Ekonomisi, s. 42 (Verilere ait grafik tarafimizca ¢izilmistir.)
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Grafik 1.3 Tiirkiye’ de Isletme Belgeli ve Yatirim Belgeli Tesis Sayis1 Dagilim
Kaynak: Tirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB) web sitesinden tarafimizca diizenlenmistir.

Turizm yatirim belgeli ve turizm isletme belgeli toplam tesis sayisi ve yatak sayisi
Grafik 1.3 ve Grafik 1.4 te gosterilmektedir. Tiirkiye‘de en fazla bulunan konaklama isletmeleri
3,4 ve 5 yildizli otellerdir. En fazla yatak sayisi da yine 3,4 ve 5 yildizli oteller olarak yer
almaktadir. Tirkiye’de en az bulunan tesis sayis1 ve yatak sayis1 motellerdir. Kamp alanlar1 ise
toplamda 9 adet bulunurken yatak sayis1 2769 adettir. Pansiyonlarin ve motellerin sayis1 kamp

alanlar1 sayisindan daha fazla olurken, yatak sayisi olarak kamp alanlar1 daha fazladir.
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Grafik 1.4 Tiirkiye’de isletme Belgeli ve Yatirim Belgeli Yatak Sayis1 Dagihm
Kaynak: Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB) web sitesinden tarafimizca diizenlenmistir.
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Grafik 1.5 Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayis1 ve Kisi Bagi Ortalama Harcamanin Yillara Gére Dagilim 2004-
2017
Kaynak: TUIK Turizm Istatistikleri (Grafikler tarafimizca ¢izilmistir).

Grafik 1.5‘¢ gore Tiirkiye’ye gelen turist sayist 2004 yilindan 2012 yilina kadar artma
egilimi gostermektedir. Bu yillar arasinda kisi basi ortalama harcama gelen turist sayisina
paralel artis gostermistir. 2012 yilinda ise turizm sektoriinde fiyat indirimi ile turisti gekmeye
calisan bir piyasa s6z konusudur. 2012 yillarinda yasanan bu yumusak inis Avrupa iilkelerinin
resesyona girmesinin bir sonucu olarak gosterilmektedir. Nitekim resesyon doneminde yasanan
talep daralmalar1 turizm piyasasinda da harcamalarin azalmasina sebebiyet vermistir. 2012
yilindan giiniimiize kadar kisi basi ortalama harcama diismeye devam etmistir. Turizm
ekonomisi toparlanamadan 2016 yil1 terdr olaylar1 sebebiyle hem kisi bas1 ortalama harcama
hem de turist sayisindaki ani diisiis ile Tiirkiye turizm piyasasinda daralma yagsamstir. Giincel

olarak ise turist sayilar1 artis gostermekle beraber kisi basi ortalama harcama da sabit kalmistir.
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Grafik 1.6 Tiirkiye’de 2004-2017 Yillar1 Aras1 Turizm Gelirleri ile Giderleri
Kaynak: TUIK Turizm Istatistikleri (Grafik tarafimizca derlenmistir).



Grafik 1.6 ise turizm gelirleri ile giderleri arasinda farklar1 ortaya koymaktadir. Ozelikle
kisi bas1 ortalama harcama ile diisiis yasanan zamanlarda turizm gelirlerinde 6nemli derecede
azalma meyana gelmistir. 2012 yilinda turizm gelirlerinde ve giderlerinde beraber bir azalma
yasanmasina ragmen gelirler giderlerden daha fazladir. Bu istikrar 2015 yilina kadar siirmiistiir.
Fakat 2016 yili ve sonrasi turizm ekonomisinde karli bir durumu goéziikmemektedir. 2017
yilinda ise turizm degerlerinde goriiniirde artis olsa da turizm giderleri turizm gelirlerinden daha

fazla artmistir.

1.2. Antalya’ da Turizm Sektorii

Tiirkiye nin cografi yapisi dolayisiyla giineyinde yer alan Antalya hem yaz mevsiminin
uzun ve sicak gegmesi hem de Akdeniz’e sahip olmasindan dolay1 turizm sektoriinde 6ne ¢ikan
sehirlerden biri olmustur. Tirkiye’ye gelen turistlerin % 45.4°{ Antalya ilini tercih etmektedir.
(Antalya Ticaret ve Sanayi Odas1 (2015), Rakamlarla Antalya Ekonomisi, 41). Antalya’ya gelen
turistlerin tilkelere gore dagilimina baktigimizda ise yaklasik %30’u Almanya, %26’s1 Rusya
Federasyonu, %4.6’s1 Hollanda %4.2’si Ingiltere, %3,1’i Isve¢ ve %2.9’'u Ukrayna
vatandasidir. Dolayisiyla gelen turistlerin yaklasik %701 cografi olarak soguk iklim sartlarina

sahip Kuzey Avrupa ve Rusya’dan gelmektedir.
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Grafik 1.7 Antalya’ya Gelen Turistlerin Dagilimi
Kaynak: ATSO(2015), Rakamlarla Antalya Ekonomisi, s. 40

2015 yili itibariyle Antalya’da isletme belgeli 735, yatirim belgeli ise toplam 157 adet
tesis bulunmaktadir. Antalya’da bulunan isletme belgeli ve yatirim belgeli tesis sayilar1 en ¢ok
5 yildizli oteller olustururken, en az kamp alanlar1 olusturur. Yine toplam tesis sayisi ilk {i¢

grupta 3, 4 ve 5 yildizli oteller olarak yer almaktadir. Bu sonug¢ Tiirkiye’deki tesis sayisinin



dagilimi ile benzerlik gostermektedir. Ayrica 5 yildizli otel ve tatil koyii 314 isletme belgeli
tesisten olusmaktadir. Toplam isletme belgeli tesis sayisinin %42‘si 5 yildizli otel ve tatil
koylidiir. Antalya’ da 5 yildizli otel ve tatil kdylerinin genelinde her sey dahil sistemi

uygulanmaktadir.

Tesis Sayisi M 5* Tatil Koy
H 4* Tatil Koyl

u 5* Otel

H 4* Otel

M 3* Otel

M 2* Otel

H 1* Otel
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H Butik Otel

H Turizm Kompleksi

Grafik 1.8 Antalya’ da isletme Belgeli ve Yatirim Belgeli Tesis Sayis1 Dagilimu
Kaynak: ATSO(2015), Rakamlarla Antalya Ekonomisi, s. 38.(Grafik tarafimizca ¢izilmistir).

735 isletme belgeli tesiste 403, 744 yatak, 157 yatirim belgeli tesiste ise 86,285 yatak
bulunmaktadir. 5 yildizli otel grubunda toplam 286,195, pansiyon tiiriinde ise 243 adet yatak
mevcuttur. Antalya’da bulunan 5 yildizli otel ve tatil kdyleri ise toplam yatak sayisinin %70’ini

olusturmaktadir (Isik ve Ustiindag, 2017: 6).

54902398
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Grafik 1.9 Antalya’ da isletme Belgeli ve Yatirim Belgeli Yatak Sayis1 Dagihm
Kaynak: ATSO(2015), Rakamlarla Antalya Ekonomisi, s. 38.(Grafik tarafimizca ¢izilmistir).
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Tablo 1.1: Antalya’ da Doluluk oranlari ve Ortalama kals Siiresi Dagilimlari (2015)

Tesis Tiirii ve Sinifi Doluluk Oranlari (%) Ortalama Kalis Siireleri (giin)
Yerli Yabanc1 Toplam Yerli Yabanci Toplam
5" Otel 8,69 50,87 59,56 2,9 54 4,8
4" Otel 4,89 56,44 61,34 2,6 5,8 53
3* Otel 9,02 50,03 59,05 2,2 3,9 3,4
2* Otel 12,76 21,53 34,29 1,6 5,3 2,9
1* Otel 3,37 25,66 29,03 2,8 5,6 50
Otel Toplam 7,79 51,85 59,64 2,8 54 4,8
Motel 19,60 6,39 25,99 2,2 1,90 2,1
Pansiyonlar 6,01 0,84 6,85 2,5 2,2 2,5
Tatil Koyt 6,29 59,75 66,04 3,1 6,1 51
Kamp alanlari 19,59 5,65 25,24 2,2 2,7 2,3
Golf Tesisi 4,85 71,00 75,85 1,1 1,5 1,5
Turizm Kompleksi 14,17 37,17 51,34 2,3 5,5 4,0
Ozel Tesis 6,57 23,30 29,87 2,6 4,8 4,1
Butik Otel 13,84 20,59 34,43 2,1 3,3 2,6
Apart Otel 4,10 32,60 36,70 2,7 6,2 54
Genel Toplam 7,69 51,86 59,55 2,8 55 4,9

Kaynak: Isik ve Ustiindag, 2017: 7

Antalya’daki turizm tesislerinde ortalama doluluk oranlar1 yaklasik %60 iken bu oranin
%52’sini yabanci turistler olusturmaktadir. Yabancilarin ortalama kalis siiresi 5 giin, yerlilerin
ise ortalama kalis siireleri yaklasik 2 giindiir

Antalya otellerinin turistler tarafindan tercih edilmesinin en 6nemli nedeni de her sey
dahil sistemdir. Her sey dahil sistem ile oteller pek ¢ok faaliyetini tek bir fiyattan miisterilerine
sunmaktadir. Paket program adi altinda sunulan bu hizmetin avantaj ve dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Turistler birgok faaliyeti tek bir fiyattan satin alabildiklerinden dolay1 doluluk
oranlarini arttirmaktadirlar. Bu durum {ilke turizmine avantaj saglamakla birlikte bedavaciliga
sebebiyet verdigi i¢in otellerin maliyetlerinde kayba neden olmaktadir. Bu durum oteldeki her
bir faaliyetin maliyetine gore fiyatlandirildiginda her sey dahil paket sisteminde bazi
faaliyetlerin oldugundan daha ucuza satilmasi ile agiklanmaktadir. Dolayisiyla her sey dahil
sistemden bazi otel yoneticileri sikayet¢i olmaktadir.

Her sey dahil sistemin bir diger dezavantaji ise turizm kalitesini olumsuz etkilemesidir.
Her sey dahil sistemin kullanildig1 otellerde asir1 yiyecek-igecek israfi olmasi nedeniyle oteller
zarara ugramaktadir. Bu durum otel yoneticilerinin maliyeti diigiik kalitesiz trtinleri tercih
etmesine itmektedir. Kisa zamanda karliligin1 sabit tutmaya ya da arttirmaya ¢alisan otel
yoneticilerin lilke turizmine uzun vadede olumsuz etkisine yol agacaktir. Bundan dolay1
turizmin kalitesinin diismesi zamanla tercih edilmemesine neden olacaktir. Bu durum ise iilke
turizminin rekabetinin istenilen diizeye ¢ikmasina engel olmaktadir.

Ulkemize her sey dahil sistem ile gelen turistler otellerde her seyi bulabildiklerinden

dolay1 otel disina ¢ikmayi tercih etmemeleri yore esnafini faaliyetlerine de zarar vermektedir.
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Her sey dahil sisteminin, yore esnafinin karliligin1 ve isletmelerin satis fiyatlarinda 6nemli
azalmalar meydana getirmesi isletmelerin rekabet giiciinii azaltmistir. Bir baska olumsuz etken

ise bolgenin kiiltiirel 6zelliklerinin yeterince tanitilamamasina yol agtigr diisiiniilmektedir

(Cevirgen ve Ungiiren 2009: 653).
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IKiNCi BOLUM
DUNYA’DA VE TURKIYE’DE OTEL FiYATLARININ BELIRLENMESINE
YONELIK CALISMALAR VE YAKLASIMLAR

2.1. Piyasada Fiyatlarin Belirlenmesine Yonelik Calismalar

Fiyat piyasada ¢ok hizli degisim gosterebilen bir degerdir. Basitge diisiiniirsek fiyat bir
miktar paranin da karsiligidir. Ayn1 zamanda bir tiiketici i¢in fiyat satin aldig1 tirtinden sagladigi
faydanin degerini gosteren parasal agilimdir. Bu faydanin degeri ise tiiketiciden tiiketiciye
degisebilen bir unsurdur. Tercihler degistik¢e iirlinden saglanan fayda degisir. Bundan dolay1
fiyat tiiketime baglh olarak da degigsmektedir. Piyasanin talep kisminin yaninda arz kismini da
diisiniirsek firmalarda karlarint minimum maliyette maksimum yapmayi isterler. Bu sebeple
piyasa, fiyatin bu degiskenligi karsisinda farkl farkl stratejiler uygulamaktadir.

Fiyat stratejisinin temeli isletmelerin karsilastigi en 6nemli zorlugun mal ve hizmetler
icin uygun fiyatin secilmesi oldugudur. Bu nedenle ekonomistler belirli bir mal ve hizmetin
talep ve arz egrisinin kesistigi noktayi fiyat olarak adlandirirlar.

Beseri iliskilerin bir pargasi gibi olan fiyatlandirma stratejileri muhasebe, insan
kaynaklari, satin alma gibi bazi departmanlarin birlikte ¢calismasiyla olusturulan bir siirectir.
Miisterilerle olan iligkiler ve tiiketici davraniglarini anlamak fiyat stratejini belirleyen en 6nemli
etkenlerdir. Fiyatlandirma stratejisi hizmet sanayisi basta olmak iizere piyasada olusurken bazi
ozelliklere sahiptir. Her hizmet sanayisi ¢esitli karakterdeki fiyatlandirma stratejilerine sahiptir.
Otel sektoriinde de fiyatlandirma stratejileri otelin sahip oldugu 6zelliklere gore degismektedir.
Otellerde fiyatlandirma asamasi yerlesim yeri, rezervasyon tarihi, sezon, hizmet kalitesi gibi

ozellikleri ile diger hizmet tiriinlerinden ayrilmaktadir.
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Fiyat stratejileri maliyet bazli ve piyasa bazli yaklagim olarak ikiye ayrilmaktadir( Sekil
2.1).

FiYAT

STRATEJILERI

A. Maliyet Bazh Yaklasim B. Piyasa Bazh Yaklasim

1. Genisleyici Fiyatland
1. Maliyete gore Fiyatlandirma eniyieyiel Hlyatandirma

2. Pi S Fiyatland
2. Yatirim Bazli Fiyatlandirma yasaya stzina Hydlandima

3. Taban Fiyatland
3. Bagparmak Kurali aban Fiyatlandirma

4. Parite Fiyatland
4. Asagidan Yukariya arite Fiyatlandirma

Fiyatlandirma 5. Pazarin Kaymagin1 Alma
Stratejisi

6. Degisken ve Marjinal Maliyetli
Fiyatlandirma

7. Prestij Fiyatlandirma

8. Yok Edici Fiyatlandirma
9. Fiyat Liderligi

10. Paket Fiyatlandirma
11.Hedonik Fiyat Modeli

Sekil 2.1 Fiyat Stratejileri

Maliyet bazli yaklagimi agiklayacak olursak soyledir:

Maliyete Gore Fiyatlandirma / Mark-up Fiyatlandirma, Maliyete dayali fiyatlandirmada
bir {iriiniin iiretilmesinden {iriiniin tiiketiciye ulasana kadar ki biitiin asamalarindaki masraflara
gore fiyatlanmasidir. Asamalarda olusabilecek risklere karsi ve karliligin devami icin bu
masraflara kar marj1 eklenerek {iriiniin fiyat1 belirlenir. (Ozdeveci ve Karaaslan 2016;119). Bu
yontem ile hesap yapmak basittir. Maliyetlerin artis1 veya azalisina gore karar alinir.

Yatinm Bazh fiyatlandirma, belirli bir siire i¢inde bir {iriine yapilan yatirimin parasal
miktarinin getirisine gore fiyatlarin ayarlanmasidir. (Morris and Morris, 1990). Yani bir iiriini
tiretirken kullanilan faktorlerin birim fiyatlari, {iriin i¢in yapilan yeni makine yatirimlari ve

aragtirma masraflari, alinan makinelerin yipranma paylari, sabit maliyetler ve iiretilen iiriin i¢in
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gerekli olan kar da eklenerek olmasi gereken gelir hesaplanir. Bu strateji yatirimlar1 baz alarak
niteliklerin gelismesine olanak saglar. Fakat nitelikli bir iiriiniin alicisinin ne kadar olacagi
belirsizdir.

Basparmak Kural, firmalar fiyatlamalarina karar verirken risk ve belirsizlik altinda
bulunurlar. Miikemmel bilginin olmadig1 bu ortamda basparmak kurali kullanilir. Eger fiyat artist
karlilig1 artiracaksa fiyat tekrar artirtlir ya da karlilik diigiiyorsa fiyatlar azaltilir. Talep ve maliyet
egrilerini temsil eden fonksiyonun degeri sahte maksimize kurali ile bu degerler maksimum oldugunda
da bagparmak kurali fiyat formiilleri i¢in kullanilir(Yildiztekin, 2009: 217). Bu strateji otel
isletmelerinde kullanilmakta ve odanin seviyesinin belirlenmesini saglamaktadir. (Average
room rate- ARR). Bu stratejinin temel prensibi odanin ortalama oraninin konuk basina
hesaplanmasidir.

Asagidan Yukariya Kuralh / Hubbard Formiili, Otellerin oda fiyatlanmasi ve
yonetiminde kullanilan bir yontemdir. Sabit rekabette ilerleyen oteller biiyiik otellerle rekabet
edebilmek i¢in kaliteli odalara ya da diisiik fiyatlara sahip olmalidirlar. Otel yoneticileri diisiik
fiyatlara sahip olmak i¢in de Hubbard formiiliinii kullanirlar. Bu formiil bize bireysel bir odanin
fiyatinin otel i¢i harcamalara gore ayarlandigini sdylemektedir. Bu siire¢ asagidan yukariya
dogru olur. Ciinkii hesaplamalar gelir tablosunun asagisindan yukariya dogru baglamaktadir ve
yedi adimdan olusmaktadir (Dopson ve Heys, 2008).

Piyasa Bazli Yaklasimlar1 agiklayacak olursak soyledir:

Fiyatlar miisterilerin beklentilerine ve talebe gore belirlenir. Fiyat tiiketicinin {iriine
verdigi degerin bir yansimasidir. Fiyatlar belirlenirken miisterinin o {iriine olan 6deme
istekliligi 6n plandadir. Yani miisteriler fiyatlara dolayl olarak etki etmektedir. Yiiksek rekabet
altinda olan firmalar genellikle bu fiyatlama stratejini kullanirlar. Bir¢ok rakip firmanin tirettigi
ayn1 Uriin miisteri perspektifinde ¢ok da farkli degildir. Dolayisiyla miisteriler ucuz olani tercih
ederler. Fiyatlarin maliyetlerden az oldugu bir durumda firmalar kar yapmak istiyorlarsa bu
piyasa yaklasimina gore fiyatlari arttirarak degil maliyetleri azaltarak saglayabilirler. Piyasa
bazli yaklasimli fiyat stratejileri de cesitlidir. Bunlar:

Genisleyici Fiyatlandirma, bu strateji ise esnekligi ¢ok yiiksek olan iiriinlerin fiyatlarini
diisiirerek talebi arttirmak amaciyla satis hacminin genislemesini saglamaktadir. Bu strateji
piyasaya yeni bir iiriin ile girecek olan sirketler tarafindan kullanilmaktadir.

Piyasaya Sizma Fiyatlandirma, piyasada kiigiik bir dlcege sahip firmalar, piyasadaki
Ol¢eklerini arttirmak ya da rekabetini devam ettirebilmek icin {irlinlerin fiyatlarini yiiksekten
ziyade diisiikte tutmay1 amaglamaktadir. Genellikle piyasaya yeni girecek olan sirketler diger
rakiplerden daha disiik fiyat belirler ve o piyasada o iriine en hakim hale

gelirler(Falalieiev,2014: 28). Fiyata duyarli olan tiiketiciler diisiik fiyattan daha fazla talep
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ederek bu sirketlerin piyasadaki payini arttirmaktadir. Bu fiyatlama stratejisinin verimli olmasi
icin diigiik maliyetle gerceklesmesi gerekir.

Taban Fiyatlandirma, firmalar fiyatlarin1 belirlerken maliyetlerini karsilayacak diizeyde
ayarlarlar.

Parite Fiyatlandirma, Basit anlamda fiyatlarin rakiplere gore belirlendigi bir yontemdir.
Bu stratejinin iki dnemli problemi vardir. Birinci problem, hedefteki miisteri potansiyelinden
daha fazla yararlanabilmek icin fiyatlar birbiri ile karsilasacaktir. Ikinci problem ise ayni fiyat
seviyesinde olan firmalarin, misteriye neleri farkli sunabilecegidir. Hem {iriinler ayn1 hem de
fiyatlar ayni oldugunda miisterinin kiyas yapabilme secenegi bulunmamaktadir. Tercih
edilebilmek i¢in farklilik ya da iyi olunan bir hizmeti 6ne ¢ikarmak bu stratejinin 6nemli
noktasidir. Bir iirlin i¢in hizmet servisinin gili¢lii olmas: tiiketiciler tarafindan diger iiriinlerin
karsilagtirllmast  ve  tliketicinin ~ Urlini  buna gére satin  almasi  gerceklesir
(https://www.zabanga.us/university-marketing/competitive-parity-pricing.html, erisim tarihi:
26.10.2017).

Pazarin Kaymagm Alma Stratejisi, piyasada yeni iiretilen, ikamesi heniiz bulunmayan
bir iiriin i¢in, rakiplerin heniiz bir fiyat belirlememesinden dolayz, iiriiniin olabildigince yiiksek
bir fiyata tabi olmasidir. Uriinii ilk iireten firma diger firmalar iiretene kadar piyasadaki en
biiylik karin sahibi olurlar. Diger firmalar iiretmeye basladiklarinda ise daha 6nce iiretilenin
taklidini yapmaktadirlar. Bu siirecte ilk iiretmeye bagslayan firma diger firmalar piyasaya girmis
olsa da digerlerine gore avantajli durumunu kullanip iiriinii ¢esitlendirerek ve yenileyerek diger
rakiplerinden tistlin duruma gegerler. Boylece kisa zaman diliminde yliksek karlar elde edilir.

Degisken ve Marjinal Maliyetli Fiyatlandirma / Katki Fiyatlandirma, bir {ir{iniin
fiyatlarinin degisken maliyetleri karsilayabilecek kadar fiyatlanmasidir. Kisa donemde 1yi bir
karar alma mekanizmasidir. Firma i¢in gerekli olan kar ve zarar esitligine odaklanir. Keyfi
yapilan maliyet ve masraflardan kagiilmasini saglayan bir fiyat stratejisidir.

Prestij fiyatlandirma, iirlinlin kalitesinin, niteliklerinin ve hizmetin fiyata yansimasidir.
Liiks iriinler icin bu fiyatlama stratejisi tercih edilir.
(http://tantalosmaket.blogspot.com.tr/2008/10/pazarlamada-fiyat-stratejileri.html, erigim
tarihi: 27.10.2017). Gelir arttik¢a miisterinin fiyata olan duyarlilig1 azalir ve miisteriyi fiyattan
ziyade iirliniin kalitesi ve prestiji etkiler. Reklamlar ve tanitim faaliyetleri bu stratejide etkilidir.

Yok Edici Fiyatlandirma, rakipleri saf dig1 birakmak amaciyla uygulanan asir1 fiyat
kirmaya dayali fiyat politikasidir. Bu stratejiyi kullanan firmalar belirli bir siire piyasaya diger
firmalarin girmesine engel olur ve pazardaki etkinligini devam ettirir. Fiyatlar1 maliyetlerinin
altina kadar indirmeyi goze alirlar. Bir zaman diliminde kisa siireli zarar etseler de bu davranisi
sonucunda pazardaki tistlinliigiinii devam ettirirler ya da daha fazla pazar giiciine sahip olurlar.

Basta zarar veren bir politika gibi goriinse de bir siire sonra karli bir fiyat stratejisi haline


https://www.zabanga.us/university-marketing/competitive-parity-pricing.html
http://tantalosmaket.blogspot.com.tr/2008/10/pazarlamada-fiyat-stratejileri.html
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doniistirler. Diger firmalarin cesaretini kiran tedarik¢i firma bu strateji sayesinde iiriinii
gelistirir, pazar pay1 kazanir, iiretimin maliyetini azaltir ve marka ismine sahip olarak piyasada
orijinal hale gelmektedir.

Fiyat Liderligi, piyasada biiyiik bir paya sahip olan lider firmalar {irtinlerin ayn1 zamanda
belirleyicileridir. Piyasadaki diger rakip firmalar piyasadaki istiinliiklerinden dolay: lider
firmanin fiyatlarini takip etmek zorundadirlar. Rakip firmalar yiiksek fiyatlar belirlerse, piyasa
icindeki etkinlikleri ve paylar1 azalacaktir. Lider firmaya gore daha diisiik bir fiyat belirlenir ise
lider firmanin fiyatlarini diisiirmesine neden olur. Lider firmanin fiyat diislisii ise piyasadan
rakiplerin ¢ikmasi anlamina gelecektir.

Paket Fiyatlandirma, birgok servis ve hizmeti ayr1 ayr1 satmak yerine tek bir fiyat
altinda birden ¢ok iiriin ve hizmetin daha uygun fiyata miisteriye sunulmasidir. Paket fiyatlarda
paket i¢indeki birden fazla {irlinden 6deme alinmadigindan, miisterinin géziinde hem daha iyi
bir konumda hem de satilamayan iirlinlerin satig1 ile verimli bir uygulama yapilmig
olunmaktadir. Paket fiyatlandirmalar tamamlayict tirlinlerin satiginda daha etkilidir. Paket
fiyatlandirma ile alicilarin daha fazla iirlin almasi tesvik edilebilir. Dogru bir paket
fiyatlandirma ile genel satislarin artisi, ortalama satislarin artisi, kar marjinin artis1 ve piyasa
maliyetinin azalmasi saglanir. Bu fiyat stratejisi giiniimiizde 5 yildizli otellerde ve tatil
koylerinde her sey dahil paket programi olarak sunulmaktadir.

Hedonik Fiyatlamasi Stratejisi, bir tiriinii almaya karar verdigimizde tek bir 6zelligine
gore degerlendirmenin miimkiin olmadigr sistemdir. Bu yoniiyle ekonomide bir¢cok mal ve
hizmet heterojen olarak sunulmaktadir. Uriiniin goriiniirdeki fiyat1 sahip oldugu 6zelliklerin
tahmini olarak fiyata olan etkisinin toplami kadardir. Uriinlerin her bir niteligi miisteriler
tizerinde farkli etkiler yansitmaktadir. Zevk ve tercihler dedigimiz bu yansimalar dolayisiyla
fiyata da bir deger atfetmektedir. Mesela konutun fiyati belirlenirken tiiketici i¢in ¢evre
temizligi 6nemliyse o konut i¢in daha fazla fayda saglayacag icin fiyat konusunda kendini
esnek tutacaktir ve faydasi kadar fiyati kabullenecektir. Ekonomik anlamda hedonik fiyat mal
ve hizmetlerin tiikketimi sonucunda tiiketiciye sundugu hosnutluktur diyebiliriz (Koérdis, 2013:
34). Bu yoniiyle piyasa bazli stratejisi gibi goriinmektedir. Fiyat farklilastirllmasi1 hedonik
model ile de agiklanabilmektedir. Malin 6zellikleri ile fiyati1 arasinda iliski kuran model de
eklenen her lriine ait 6zellik malin farklilagsmasina ve dolayisiyla bu farklilasma da fiyatlara
yansimaktadir. Uriin farklilagtirmas fiyatlari ne kadar farklilastirdiginin da cevabidir. Ya da

tirtine eklenen bir 6zelligin liriinii ne kadar degerli kildig1 ile agiklanmaktadir.
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2.2. Hedonik Fiyat Modeli

Ekonomik anlamda hedonik kelimesi iiriin ve hizmetlerin tiiketiminden saglanan fayda
anlamina gelmektedir (Chin ve CHau, 2002: 3). Bir malin biitiin 6zelliklerinin malin fiyatina
olan etkisinin analizi hedonik fiyat modeli araciligiyla yapilmaktadir. Pek ¢ok arastirmada
hedonik fiyat modelinin tercih edilmesinin nedeni her bir 6zelligin etkisinin kolaylikla
gozlenebilmesidir. Hedonik fiyat modeli birden ¢ok 6zellige sahip mallar i¢in uygulanmaktadir.
Pek cok arastirmaya konu olan otel fiyatlar: buna &rnektir. Ornegin otelin fiyatinin karsilig
otelin bulundugu ¢evre, manzarasi, oda sayis1 ve biiyiikliigii gibi yapisal 6zelliklerine gore
degerlenmektedir.

Hedonik model ile ilgili 1920’11 yillardan beri arastirmalar yapilmig ve farkli piyasalarda
farkl tiriinlere uygulanmistir. Hedonik fiyat modeli ile ilgili ilk ¢alisma Court (1939)’a ait
oldugu bilinse de bazi ¢aligmalarda Haas (1922)’1n daha 6nce oldugu iddia edilmistir.

Haas (1922), Court(1939)’dan 17 yil 6nce hedonik terimden bahseden ilk ¢alismasini
yapmustir. Caligmasinda tarim topraklarinin fiyatlarinin sehir merkezine ve sehir biiytikliigline
gore degisimlerini agiklamaktadir. Haas’in ¢alismasinda kullandigi hedonik model modern
cercevede eksik halka olarak gériilmiistiir (Collwell ve Dilmore, 1999: 620-626).

Hedonik fiyat modelinden en eski bahseden ¢alismalardan biri de Court (1939) olarak
bilinmektedir. Bartik(1987) ¢alismasina gore resmi olmayan ¢alismalarin olmasima ragmen
Court (1939) c¢alismasin1 hedonik fiyat modeli ile iliskili ilk resmi ¢aligma olarak
nitelendirmektedir (Chin ve Chau, 2002: 3). Court (1939) ¢alismasini otomobil fiyatlarini
tizerine yapmistir. Court (1939)’un ¢alismasinda otomobil fiyatin1 otomobilin agirligi, dingil
mesafesi ve beygir giicii etkilemistir. Court (1939) ayrica modelde 1920-1935 déneminin
etkisini yansitan degiskene de yer vermistir. Court (1939)’un hedonik fiyat modelini tercih
etmesindeki temel nedenler, cesitli degiskenlere bir agirligin atanmasi, bu agirlikli degerlerin
her y1l i¢in gézlemlenebilir olmasidir. Bir diger tercih nedeni ise uzun dénem ve kisa dénem
dalgalanmalarinin esit gegerlilikte olmasidir. Court(1939)’ a gére bu model sonuglarin i¢inde
herhangi bir dengesizligi i¢ine katmaz. Ayrica hedonik fiyat modeli ile ¢ok sayida degisken de
ele alinmaktadir.

Court(1939)’dan sonra Amerika’daki otomobiller iizerine Griliches (1952)’de bir
calisma yapmustir. Griliches(1952) ¢alismasinda kalite ve fiyat arasinda bir iligki varsa kalite
degisimleri fiyatlar1 ne 6l¢iide etkileyecegini belirlemeye ¢alismistir. Griliches(1952) iiretici
ve tiiketici mallarini gesitli 6zellikteki ya da modellerdeki mallar olarak tanimlamistir. Fiyat
fonksiyonu i Ozellikli iiriiniin t zamandaki degeri olarak tanimlamistir. Griliches(1952)

otomobiller iizerine bir ¢calisma yaptig1 i¢in 1 degiskeni otomobil 6zelliklerini kapsamaktadir
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(i= dort kapaly, iistii kapali, v8 motorlu). Uriinlerin fiyatlarindaki farklilig: her bir 6zelliginin
farkli olmasi dolayisiyla kalitesinin farkli olmasiyla baglamaktadir.
Calismasinda fiyatlar1 logaritmik olarak almistir.

Log pit = a0 + alX1lit + a2X2it..........+uit

Hedonik modelin teorik formasyonun ilk girisimleri Houthakker (1952) ve Tinbergen
(1956) tarafindan yapilmistir. 1960 yillara dogru Lancaster (1966), belirli nesnel 6zellikteki
heterojenik iirlinlerin taleplerine kars: tiikketici davraniglari teorisini formiile etmistir. Son olarak
da Rosen (1974), hedonik metadolojiyi mikro ekonomik temellere dayandirarak gelistirmistir
(Sanchez -Ollerol, Garcia-Pozolve Marchante-Meral, 2014: 32-33).

Hedonik fiyat modeline deginenlerden Rosen(1974), her bir malin farkli 6zellikte ve
farkli faydalara sahip olduguna deginmistir.

Rosen (1974) ¢alismasinda model miktarlarini satici ve alicilarin olusturdugu rekabetci
denge seviyesinde belirlemistir. Uriin gruplarmin her bir 6zelligi n olarak tanimlamstir.
Diizlemdeki n tane 6zellige sahip iiriin ise Z olacaktir. Yani rekabetci piyasada Z iirliniinlin
z1,z2,73...zn gibi 6zellikleri vardir.

Z = (21,22,2z3, ... ... ... zn)

Sistemde ise satin alicilara bu {irlinler grubu bir paket olarak sunulur. Her {iriin degisik
varyasyonlardaki ozelliklerle farklilagirlar. Mesela calismamizin konusu otellerden ornek
verecek olursak, Belekteki bir otelin sahip oldugu yapisal ve gevresel 6zellikleri Kemer’deki
bir otelden farkli olabilmektedir. Belekteki a adli otel bir iirtin gurubunu temsil ediyorsa
Belek’teki otelin biitiin 6zellikleri z1,z2,z3... zn olarak tanimlanir.

Tiiketiciler sagladiklar1 fayda ile bir iiriine ne kadar deger verebileceklerini piyasada
belirtirler. Yani iiriiniimiiz n tane 6zellikli ise bu 6zelliklerinin her birinin tiiketiciye sagladigi
fayda aslinda tiiketicinin de bu iiriine ne kadar ticret 6demek istediginin gostergesidir. Otel
ornegimize devam edersek, bir tiiketici i¢in otelin ulagim araglarina yakin olmasi ona en ¢ok
faydayi saglayan bir 6zellik olabilir. Tiiketici bu 6zellige sahip otele sahip olmayan otele gore
daha fazla iicret 6demeyi kabul edebilir. O halde {irliniin sahip oldugu her 6zellikte o iiriiniin
fiyatin1 belirleyen bir fonksiyon durumundadir. Rosen (1974) ise bunu su sekilde sembolize
etmistir:

P(z) = P(z1,22,23, ...... zn)

P(z) fonksiyonu degisikliklerin denkligi anlamina da gelir. Yani, farkli farkli
ozelliklerin bir araya gelmesiyle olusan {iriiniin bir denk degeri vardir. Bu denk deger hedonik

fiyatlardir. Rosen (1974)’e gore hedonik fiyatlar bazi piyasa kosullart araciligi ile belirlenir.
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Bunlar, bulunduklar1 bolgede saticilarin sundugu iiriin miktar ile tiiketicilerin talep ettigi
miktarin esit oldugu noktadir. Tiiketiciler ve iireticiler, davranislarini maksimum yapan,
birbirlerinin miikkemmel eslestigi lokasyonu ve iiretim miktarmni temel alirlar. Aslinda p(z)
fonksiyonu temel olarak tiiketicilerin tercihleri lireticilerin ise maliyetleridir.

Lancaster (1966) ve Rosen (1974) bir iriiniin fiyat1 ile 6zellikleri arasindaki iligkiyi
farkli agilardan incelemislerdir. Lancaster modelinde bir gruptaki tiriinler tiiketicilerin biitce
kisit1 altinda tiiketilirken Rosen (1974)’in modelinde triinler siralanmistir. Bu trtinler farkli
markalardan se¢ilip ayr tiiketilmektedir. Lancaster (1966)’in modelindeki {irtinler tiikketim
mallartyken Rosen (1974)’in modelindeki iirlinler tiikketimi uzun yillar siiren triinlerdir.
Lancaster (1966) modelinde tiriin fiyatlari ve tirtiniin 6zellikleri arasinda dogrusal iliskisi vardir.
Uriin kombinasyonlar1 degistiginde fiyatlar da degismektedir. Tiiketicileri hedonik {iriinlerin
ozelliklerini birbirinden ayirarak ve ¢oziimleyerek kazanmak miimkiin olmadik¢a bu hedonik
tirtinlerin fiyatlar1 ve o6zellikleri arasinda dogrusal olmayan bir iliskinin olmasi daha uygun
olacaktir (Chin ve Chau, 2003: 3-4).

Hedonik fiyat modeli bazi problemleri de beraberinde getirmistir. Malpezi (2003)
hedonik modelin sadece farkli 6zellikteki mallara sahip olmadigini ayrica bu 6zelliklerinde
farkli miisteri tercihleriyle degerlendigine deginmistir. Fiyatlarin belirlenmesinin bu denli zor
olmasinin altinda arz ve talebin birbirinden ayrilmasi ilgilidir. Piyasalar kullandiklari stratejiyle
farklilagabilecegi gibi tiiketiciler ise bazen iirlin miktarina bazen de fiyata ya da her ikisine gore
hareket edebilmektedirler.

Hedonik fiyat modeli birden ¢ok 6zelligin bir arada bulunmasindan dolayr tahmin
hatalarina da neden olur. Genellikle korelasyon hatasi ¢ikan tahminlerde degiskenleri ¢ikartmak
zorunda kalip, bazi1 6zelliklerin etkilerini gozlemlemek imkansizlagir.

Hedonik fiyat modelinin tahmin edilirken dogru fonksiyonel formda olmasi da
onemlidir. Yapilan ¢alismalarin bircogunda Paschalis ve loann, 2017; Anderson, 2010; Monty
ve Skidmore, 2003 gibi model yari logaritmik olarak tahmin edilmistir. Yar1 logaritmik
fonksiyonlu model, bagimsiz degiskenlerin 6zelliklerinin parasal cinsten etkisini gosterdigi gibi
her birinin birim degisim sonrasinda yiizdesel olarak ne kadar artacagi ve ya azalacaginin
yorumlamasina da yardim eder.

Hedonik fiyat modelinin tercih edilmesinin temel nedeni otellerin her birinin birbirinden
farkl1 6zelliklere sahip olmasidir. Hedonik fiyat modeli ile otellerin hangi 6zelliklerinin otelin

fiyatlar1 tizerinde ne kadar etki ettiginin sonuglarini sunmaktadir.
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2.3. Hedonik Fiyatlandirma Uzerine Yapilan Ampirik Calismalar

Hedonik fiyat modeli bir malin ya da hizmetin fiyatlandirilmasi asamasinda tercih edilen
modellerden biridir. Bu model ile fiyati etkileyen faktorlerin her birinin fiyata ne kadar etkisinin
oldugunu gozlememek miimkiin oldugundan arastirmalarda da en c¢ok tercih edilen yontem
Olmustur. Bu boliimde yurt disinda bu yontem ile yapilmig ampirik c¢aligmalara yer
verilmektedir. Bu ¢alismalarda otellerin bir gecelik oda fiyatlar1 arastirilmigtir. Caligmalarda
fiyatlar turizm sektoriiniin en yogun donemlerine ya da en az yogun donemlerine goére
arastirildig gibi hafta sonu ya da hafta i¢cine gore de arastirilmistir. Yapilan ¢alismalar farkl
tilkelerde yapilan ¢aligmalardan olusmaktadir. Her ¢alismada benzer veya farkli 6zelliklere de
deginilmistir. Gerek cografi bolgelerin farkliligi gerek iilkelerin turizm potansiyelleri gerek
turizme olan taleplerle bu o6zelliklerin fiyata olan etkisi de farklilagsmistir. Calismalarin
genelinde veriler internet araciligi ile toplanmistir.

Monty ve Skidmore (2003), yatak —kahvalt1 pansiyon otellerinin oda fiyatlar1 igin
O0deme istekliligini arttiran degiskenlerin analizini yapmislardir. Amerika’nin Wisconsin
eyaletinin giineydogusundaki 15 adet yatak ve kahvalti konsepti otellerden toplanan veriler ile
aragtirma yapilmistir. Hedonik fiyat modeliyle yapilan ¢alismanin sonuglarina gore Geneva
goliinde bulunan bir yatak-kahvalti otelin bir gecelik fiyatlarini en ¢ok arttiran kukla degisken
olmustur. Sehir merkezine yakin olmasi ile fiyatlara arasinda negatif ve anlamli bir iligki
saptanmigtir. Calismanin sonuglarindan biri de 6deme istekliligin en ¢ok oldugu zamanlarin
hafta sonlar1 ve yaz aylar1 olmasidir. Ayrica odanin biiytikliigi, jakuzi ve 6zel banyonun olmasi
fiyat1 etkileyen degiskenler oldugu, somine, mutfak esyalari oda sayisi hediye sertifikalarin ise
fiyatlar lizerinde anlaml1 bir etkisi bulunmustur.

Chen ve Rothschild (2010), ¢alisma Taipei sehri Tayvan’da 73 otel iizerine hedonik
fiyat modeli ile yapilmustir. Otel fiyatlart ile ilgili veriler tur sirketi sitelerinden internet
aracilifiyla elde edilmistir. Otelin niteliklerinden olan konum, LED TV ve konferans
olanaklarimin fiyatlar {izerinde hafta sonu ve hafta i¢i odalarinda anlamli etkisi bulunmustur.
Buna karsin internet ve spor salonu hafta i¢i oda fiyatlari {izerinde etkisi varken hafta sonu
modelinde etkisi olmadigi, oda biiyiikliigiiniin hafta sonu fiyatlarina etkisi oldugu saptanmustir.
Caligmanin bir diger sonucu ise hafta i¢i ve hafta sonu oda fiyatlartyla otelin merkeze olan
uzaklig1 arasinda negatif bir iliskisi oldugudur. Yildiz sayisi, banyo, kahvalti, is merkezi, yiizme
havuzu degiskenlerinin fiyat lizerine anlamli bir etkisi bulunamamuistir.

Anderson (2010), bu ¢alisma da Singapore’ da bulunan otellerin oda 6zelliklerine gore
oda fiyatlarin1 konu edinmistir. Bu analizde otel fiyatlar1 ile ilgili verilere tur sirketi ve seyahat
hattinda olan hoteltravel.com web sitesinden ulasilmistir. 1 Ocak 2006 ve 1 Mart 2007 arasinda

cift kisilik odalarda kalan miisteri degerlendirmelerinden olusan 563 veriden olusmaktadir.
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Hedonik fiyat fonksiyonu kullanilarak otel fiyatlarini tahmin eden 4 farkli model kurulmustur.
Calismanin sonuglarina gore otelin imkanlart ve hizmet kalitesiyle ilgili miisteri
degerlendirmelerinin oda fiyatlarina az ama anlamli bir etkiye sahip oldugu, yiyecek ve icecek
kalitesinin ise oda fiyatlarina anlamli bir etkisinin olmadig1 saptanmistir. Paranin degeri ve
merkeze olan uzaklik degiskelerinin ise otel oda fiyatlari lizerinde anlamli ve negatif bir etkisi
vardir. Bunlara ek olarak otel oda fiyatlarinin birgok 6zelliklerini kapsayan oda kalitesi, ¢esitli
kuliip mallar1 , ¢cevre ve pek ¢ok seye ulasabilirlik gibi etkenler Singapore piyasasindaki oda
fiyatlar1 lizerine anlamli etkiye sahiptir. Calismanin yildiz sayisina yorumu ise su sekilde
olmustur:5 yildizli otellerin temiz , biiylik ve iyi bir dekorasyona sahip oda sundugu ve star
sayisin da fiyatlar yiiksek oranda arttirici bir etken oldugu belirtilmistir.

Schamel (2012), ¢alismasinda miisterilerin her bir otel 6zelligi igin 6demeye ne kadar
istekli olduklarinin analizini hedonik fiyat modeli ile yapmistir. Hedonik modeller hafta ici is
seyahatlerinde tek kisilik odada kalanlar ile hafta sonu tatil i¢in ¢ift kisilik odada kalanlar i¢in
ve biitiin hepsini kapsayan 3 modelden olusturulmustur. Veriler miisteri puanlamalarinin da yer
aldig1 trivago.com sitesinden 2010 Agustos ayr Balzano Italya’ya aittir. Sonuglara gore ¢ift
kisilik hafta sonu odalar i¢cin ddeme istekliligi hafta i¢i tek kisilik odalardan %48 ya da 49£
daha fazla ve anlamli ¢ikmistir. Star sayisi hafta i¢i ve hafta sonu modellerinde anlamli
¢ikmistir. Hafta sonu odalarin fiyatlarini ise hafta iginden daha fazla etkilemektedir. Bunun
yaninda miisteri puanlamalarinin ise fiyatlara etkisi ¢ok az ¢ikmistir. Ayrica sehre olan uzaklik
ve Onceden rezervasyon degiskenlerinin fiyatlar tizerinde anlamli ve negatif bir etkisi vardir.
Otelin ozelliklerinden minibar ve giivenligin fiyatlara etkisi hafta sonu ve hafta i¢i modelde
pozitif ve anlamlidir. Fakat internet, oda servisi ve otel barinin her iki modelde fiyatlara negatif
etkisi bulunmustur. Kablo tv’ nin ise hafta i¢i modelinde negatif hafta sonu modelinde pozitif
iliskisi bulunurken odalarin {itiiye sahip olmasinin hafta i¢i modelinde pozitif hafta sonu
modelinde fiyatlarla negatif iligskisi bulunmustur.

Kefela (2014), hafta sonu ve hafta i¢i otel odasi fiyatlarin1 etkileyen faktorleri
incelemistir. Veriler Isve¢’in baskenti Stockholm’ da bulunan 49 otelden internet araciligi ile
hotels.com web sitesinden toplanmistir. 105 gdzlem hafta i¢i 6rneklemini olustururken 110
g6zlem hafta sonu 6rneklemini olusturmaktadir. Log-linear hedonik regresyon analizi ile hafta
ici, hafta sonu ve tiim 6rneklemi kapsayan modeller tahmin edilmistir. Calismanin sonuglari
hafta i¢i ve hafta sonu modellerine gore belirlenmistir. Buna gore hafta i¢i modeline gore
kahvalti, zincir otel, sehre olan uzaklik, mini bar, bedelsiz iptal etme(free cancellation option),
24 saat oda hizmeti, oda biiylikliigii, oda sayis1 ve yildiz sayisinin otel fiyatlari tizerinde %1
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmustur. Hafta sonu modeline

gore hafta i¢i modelindeki biitiin degiskenler %1 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
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anlamlidir. Banyo, zincir otel, licretsiz otopark ve 24 saat oda hizmetinin ise fiyatlar lizerinde
anlamli bir etkisi bulunamamistir. Ayrica, sehre olan mesafe ve oda sayisinin ise fiyatlar
tizerinde anlamli ve negatif bir etkisi vardir. Calismada yildiz sayisinin fiyatlara olan etkisi ise
hafta sonundan ¢ok hafta i¢i modelinde daha belirgin oldugu belirtilmistir.

Agmapisarn (2014), 141 Bangkok oteli tizerinde otel fiyatlarini hedonik fiyat modeli
ile aragtirmistir. Otel fiyat1 ile ilgili veriler agado.com web sitesinden elde edilmistir. Kasim ve
Aralik 2012 donemleri sezonu en yiiksek oldugu ve Temmuz-Agustos 2013 sezonun en diisiik
oldugu iki donem secilmistir. Sonuglar zincir otellerin oda fiyatlarini yaklasik %32 arttirdigini
gostermistir. Sezonun yiiksek oldugu zamanlarda odalar biiylik ve sehre yakin olan otellerin
fiyatlarinin daha fazla oldugu saptanmistir. Sezon etkisi haricinde sehir merkezine yakin olan
ve bar ile restoran ozelliklerine sahip olan yeni otellerin sehirden uzak ve bar ile restoran
ozellikleri olmayan eski zincir otellere gore fiyatlarinin daha fazla oldugu analizin diger bir
sonucudur. Sezonun diisiik oldugu zamanlarda otelin yas1 ve otelin merkeze olan uzakliginin
fiyatlara istatistiksel olarak anlamli ve negatif bir etkisi vardir. Tv, restoran ve zincir otel
degiskenlerinin ise sezonun diisiik oldugu zamanlarda anlamli ve pozitif etkisi bulunmustur.
Sezonun yiiksek oldugu zamanlarda ise Tv, restoran, biiylik odali ve zincir otellerinin anlamli
ve pozitif bir etkisi vardir. Bunun yaninda merkeze olan uzakligin ise sezonun yiiksek oldugu
zamanlarda anlamli ve negatif etkisi analiz edilmistir. Son olarak arastirmanin sonucu bize is
merkezi, spor salonu, havuz, oda sayisi, spa ve wifi degiskenlerinin modellerde anlamsiz bir
etkisi oldugunu gostermistir.

Sdanchez-Ollerol, Garcia-Pozol ve Marchante-Meral (2014), bu calisma Ispanya
Andalusia sehrinde bulunan 3,4 ve 5 yi1ldizl1 232 otelin oda fiyatlarini etkileyen degiskenleri ve
cevresel etkenleri tartigmaktir. Veriler otel yoneticileriyle yapilan goriigmelerle elde edilmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore ¢evresel etkenleri gosteren kisith modele gore bu faktor fiyatlar
%10.35 arttirmaktadir. Sertifika degiskenlerinden kalite sertifikasinin fiyatlar1 %5.16 ve
cevresel sertifikanin ise fiyatlart %4.16 arttirdig1 analiz edilmistir. Otelin kiy1 da olmasi ise
fiyatlar1 %8.56 artirirken, otelin denizden uzak yerlerde konumlanmasi fiyatlar1 % 10.33
azaltmaktadir. Ayrica, eglence aktivitelerinin oda fiyatlarini %1.88 ve ylizme havuzunun ise
%12.86 pozitif etkiledigi arastirmanin sonug¢larindan biridir. Sonug olarak otelin ¢evresindeki
etkinliklerin ve otel i¢i 6zelliklerinin oda fiyatlarina olan etkisini arastiran ¢alismada turistin
O0deme istekliligini arttirdigi belirlenmistir.

Paschalis ve 10ann (2017), Hedonik fiyat modelini kullanarak 2016 Eyliil-Ekim sezonu
boyunca turistik igletmelerin fiyatlarini etkileyen degerleri belirlemistir. Veriler Yunanistan’da
Thessaly bolgesinin kiy1r kesimlerinde bulunan 262 otelin fiyatlar1 ve 06zelliklerinden

olusmaktadir. Bu veriler booking.com sitesinden elde edilmistir. Oda fiyatin1 aciklayan iki
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model belirlenmistir Model 1 Model 2 ye gére daha yiiksek Adj. R? sahip oldugundan oda
fiyatlarini etkileyen faktorleri daha iyi agiklamaktadir. Model 1 e gore; genel manzara, havuz,
kahvalt1 ve altyapiya iliskin degerler fiyatlar1 arttirmistir. Otelin biiyiikliigii(oda sayisi) oda
fiyatlarina 0,2 £uro kadar az etki etmektedir. Ayrica otelin starl sayisi ise 4 ve 5 yildizli
otellerde fiyatlar1 16,3£ ve 37,2£ kadar arttirirken, miisteri degerlendirmeleri ise 4£uro kadar
arttirmaktir. Model 2 de Modell ile ayni sonuglar1 vermektedir. Model 1 de genel manzaranin
etkisi incelenirken Model 2 de deniz manzarasinin etkisi de fiyatlari etkileyen faktorler arasinda
yer almstir.

Buiga, Stegerean, Chis ve Lazar (2017), bu ¢alisma Romanya’da bulunan konaklama
kiictik ve orta dlgekli isletmeler bazinda yapilmistir. Cift kisilik bir odanin gecelik fiyatin1 ve
odalarin niteliklerini kiimeleyen veriler Romanya’nin websitesi olan turistinfo.ro sitesinden
toplanmistir. 2014 Temmuz ikinci yarisin1 kapsayan veriler bazinda hedonik fiyat modeli ile
odalarin fiyatlarmi etkileyen faktorlerin etkisi arastirilmistir. Fiyatlar1 etkileyen faktorler ise
oda sayisi, konum, yildiz sayis1 ve isletmenin tipi olmustur. Yildiz sayist1 fiyatlari en ¢ok arttiran
degisken olmustur. Bisiklet /atv gibi spor faaliyetleri, kahvalti gibi degiskenlerin pozitif etkisi
gozlemlenirken, evcil hayvan ve konum degiskenleri istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmustir.
Konaklama isletmelerinin cevresindeki faaliyetlerin ise fiyatlar1 arttirici etkisi de ayrica
gozlemlenmistir. Caligmadan elde edilen bulgular 15181nda konaklama isletmeleri yoneticileri
fiyat politikalarini1 olustururken igsel faktorlere, tiriinlere ve hizmet kalitesine daha fazla biitce
olusturmalidirlar.

Soler ve Geman (2017), tarafindan yapilan bu ¢alisma Ispanya Seville sehrinde Nisan
kutlamalarinin o ¢evrede bulunan otel fiyatlarina etkisi arastirilmistir. Ayrica otel fiyatlarini
etkileyen diger degiskenlerinde etkisi arastirilmistir. Caligma 1548 veri bazinda hedonik fiyat
modeliyle yapilmistir. Log-linear modeli ile otel fiyatlarina olan etkinin yiizdelik
yorumlamalar1 yapilmistir.Sonuglara gore; Nisan kutlmalarinin o ¢evredeki otellerin fiyatlarin
anlamli etkiledigi ve fiyatlarin lizerinde pozitif bir etkisinin oldugu beirlenmistir. Ayrica Nisan
kutlamalarinin hafta i¢inde konaklandiginda otel fiyatlarina etkisinin azaldigir ve hafta sonu
boyunca ise Nisan kutlamalarinin olmadigr zamanlardan bir farki olmadig1 saptanmistir. Bir
diger 6nemli bulgu ise Pazar kutlamalarimin fiyatlara olan etkisinin Nisan kutlamalarimin
olmadig1 giinlerin fiyatlara olan etkisinden daha az oldugudur. Otel fiyatlar1 tizerinde anlaml
etkisi olan diger bir degisken ise star kategorisi olmustur. Mesafenin ise otel fiyatlarini negatif
ve anlaml etkiledigi bulunmustur.

Pawlicz ve Napierala (2017), Polonya Warsaw’da bulunan otellerin fiyatlar1 iizerine
hedonik fiyat modeli ile ¢alismislardir. Veriler 2014 yili Warsaw’da bulunan 79 otelden

olusmaktadir. Booking.com, Expedia.com ve Hotels.com sitelerinden elde edilmistir. Ayrica
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google haritalar kullanilarak cografi degiskenlerin etkileri de aragtirilmistir. Calisma ¢ift kisilik
bir odanin tek gecelik fiyatlarin degisimlerini arastirmaktadir. Otellerin 6zellikleri OTA yildiz
oranlari, resmi yildiz oranlari, cografi koordinatlar, zincir otel ve oda sayist adi altinda
toplanmistir. Calisma 6 hedonik fiyat modellerinden olusmaktadir. Bu ¢alisma da y1ldiz oranlar1
oda fiyatlarini belirleyen 6nemli bir degisken olmustur. Ayrica resmi yildiz oranlari ve OTA
y1ldiz oranlarinin ayr1 ayr etkileri karsilastirilmigtir. Buna gore her bir yildiz sayisinin yaklagik
olarak % 30-36 oraninda fiyatlar1 arttirdigi ¢alismanin bir diger sonucudur. Oda sayilari
degiskeninin ise fiyatlar iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmustur. Mesafenin ise
booking.com sitesinden elde edilen modele gore anlamli ve negatif etkisi bulunurken,
Expedia.com ve hotels.com sitelerinden elde edilen modellere gore istatistiksel olarak anlamli

etkisi bulunamamustir.

2.4. Antalya’da Turizm Sektoriine Yonelik Calismalar

Antalya turizm agisindan onemli bolgelerden biri olup, bu alanda pek ¢ok ¢alismaya
konu olmustur. Antalya’da pek c¢ok otelde gozlemlenen ortak bir sistem ise her sey dahildir.
Yapilan aragtirmalar da her sey dahilin avantaj ve dezavantajlarinin yaninda otel yoneticilerine,

miisterilere ve o bolgedeki yore esnafina etkisi de analiz edilmistir.

2.4.1. Tiirkiye’de Her Sey Dahil Sistemi ile Tlgili Calismalar

Uner, Sokmen ve Birkan (2006), calismada Antalya bolgesinde faaliyet gosteren her
sey dahil sisteminin etkileri deneye dayali bir sekilde aragtirilmigtir. 111 konaklama igletmesine
anket teknigi uygulanarak veriler toplanmistir. Her sey dahil sistemin tercih edilmesinin
pazardan gelen yogun talep lizerine ve piyasaya ayak uydurmanin énemli oldugu sebepleri ileri
striilmustiir. Konaklama isletmelerinin her sey dahil sistemi ile duyduklar1 memnuniyet
doluluk oranlari, oda fiyatlari, karlilik oranlarindaki artisa gore farklilik gosterebilecegini
gosteren hipotezler t testi sonuclarina gore kabul edilmistir. Ayrica isletmenin mimari ve ingaat
asamasinda her sey dahil sistemi uygulayacagimi diisiinmesinin de memnuniyet diizeyini
etkiledigi arastirmanin bir diger sonucudur. Son olarak her sey dahil sistemi uygulayan
isletmelerin memnuniyet diizeylerinin konuk profiline gére degismedigi sonucu olmustur.

Uner, Sékmen ve Giiler (2007), Calisma Antalya‘da bulunan her sey dahil 3, 4, 5
yildizli otellerin analizden olugmaktadir. Veriler anket yontemi ile 121 konaklama
isletmesinden  olusmaktadir. Arastirma agustos-ekim aylar1 arasinda 2006’ da
gergeklestirilmistir. Isletmelerin %93 klasik her sey dahil sistemi kullanirken %28 i ise ultra
her sey dahil sistemini kullanmaktadir. Her sey dahil sistemi tiirleri arasinda farklilasmanin en

cok oldugu degiskenler ise; ithal alkollii icecekler, tiim kara sporlari, mini bar, ¢ocuk kuliibii,
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emanet kasa, gece kuliibii, mini golf, tlim salon sporlari, buhar odasi, oda servisi, bilgilendirme,
A’la Carte restoran ve fitness hizmetleridir

Cevirgen ve Ungiiren (2009), Alanya’da faaliyet gdsteren her sey dahil sistemin
cevresindeki esnafa etkisini arastirmak {lizere yapilmistir. Anket yontemi ile 280 isletmeden
veriler toplanmistir. Faktor analizi ile yore esnafin her sey dahil sisteme kars1 yorumlara analiz
edilmistir. Sonuglara gore her sey dahil sistemi ydre esnafinin karliligini ve satislarini
diisiirdligii, cevre-hizmet turist kalitesini, bolge ve iilke turizmini olumsuz etkiledigi goriislerini
desteklemistir. Ayrica t testi ve Anova analizine gore yore esnafinin faaliyet alani, faaliyet
stiresi, personel sayisi, miisteri gruplari ve etkinlik tiiri ile her sey dahil sisteme kars1 tutumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli degildir.

Ozdemir (2010), Antalya Bolgesinde bulunan konaklama isletmelerinin neden tercih
edildiklerini agiklayan faktorler ve her sey dahil sisteminin isletmelerin mali yapisina etkilerini
aragtirmistir. Calisma bazi hipotezler kurulmus ve bu hipotezler test edilmistir. Veriler Antalya
merkezinde bulunan Kundu ve Konyaalti’ndaki konaklama isletmeleri ile Kemer, Manavgat,
Belek ve Side’deki 5 yildizli otel ve tatil koylerinden olugsmaktadir. Veri toplama siirecinde ise
anket yontemi tercih edilmistir. H1 hipotezi ile her sey dahil sistemi tercih edilmesinde en etkili
faktoriin 4,08 ortalama ile pazardan gelen miisteri talebinin oldugu vurgulanmistir. Buna goére
klasik her sey dahil, ultra her sey dahil ya da imperyal her sey dahil sistemleri benzer 6zellikler
gosterecektir. H2 hipotezi ise ultra her sey dahil sistemi uygulayan isletmelerin maliyetleri
imperyal her sey dahil sistemi uygulayan isletmelerinin maliyetlerinden fazladir. Isletme
siniflari ile maliyetler arasinda ise anlamli bir fark bulunmustur. Her sey dahil sistemin tiirleri
ile maliyetleri arasinda anlamli bir farkliligin olmadig: tizerine kurulmustur. H3 hipotezi ise her
sey dahil sistemin tiirleri ile karlililk arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 iizerine
kurulmugtur. T testi sonuglarina gore isletme siniflari ile karlilik arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamustir. Ayrica her sey dahil sistemin siiresi ile karlilik arasinda anlamli bir fark
bulunmustur. Her sey dahil sistemi uygulamada daha tecriibeli olan isletmelerin karliliklarinin
digerlerine gore daha yiiksek bir seviyede oldugudur sonucunu destekler niteliktedir. H4
hipotezi ise her sey dahil sistemin tiirleri ile genel goriisler arasinda anlamli bir farkliligin
olmadig tizerine kurulmustur.

Cakict ve Cetingoz (2010), c¢alismalarinda her sey dahil sistemin satin alma
politikalarina olan etkisini ve her sey dahil sistem ile diger pansiyon tiirleri arasinda
karsilastirilarak analiz etmislerdir. Caligmadaki veriler anket yontemiyle 2007 ve 2008
yillarinda Antalya, Istanbul, Balikesir, Izmir, Mugla, Aydin, Canakkale, Afyon, Nevsehir,
Ankara, Bursa illerindeki 172 otelden elde edilmistir. Personel sayisi, doluluk orani, ortalama

kalis siiresi, pazarlama faaliyetleri, rekabet yogunlugu, kisi basi maliyetleri, israfi, kalifiye
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personel bulmayi, kirtasiye ve yazigma, karlilig1 ve satin alma politikalari her sey dahil sistemin
etkileri olarak ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak her sey dahil sistemini uygulayan otellerin satin
alma politikalarinda dikkat ettikleri hususlar, tedarik¢inin sayginliklari, satis sonrasi hizmet ve
yetenek fiyat politikalar1 ve sirdaslik gibi faktorlerdir. Ayrica ayirma analizi sonuglarina gore
her sey dahil sistemi uygulayan oteller ile uygulamayan oteller arasindaki farkliligin fiyat
politikalaria verilen 6nem oldugu vurgulanmistir.

Yayli ve Yayla (2012) , galismasinda her sey dahil sistemin tercih edilmesindeki
nedenleri arastirmislardir. Veriler her sey dahil sistemin oldugu otellere gelen 387 turistten
olugmaktadir. Faktor analizi ile 10 faktor belirlenmistir. Faktor analizi sonuglarina gore
belirlenen 10 faktor tavsiyeler, fiyat, destinasyonun 6zellikleri, yenilikler, tatil programi, ulagim
otelin 6zellikleri, marka giiveni, iklim ve ¢evre dzellikleridir. Arastirmanin sonucuna gore; 4.04
faktor yiikii ile yenilikler faktorii turistlerin en 6nemli gordiikleri faktoér olmustur. 3.98 faktor

yiikii ile fiyat ve seyahatin 6zellikleri turistler i¢in 6nem arz etmektedir.

2.4.2. Tiirkiye’ de Otel Oda Fiyatlandirmas1 Uzerine Cahismalar

Menekse (2005), Marmaris bolgesinde her sey dahil otellerinden elde edilen anket
verilerine gore yapmislardir Calismada Her sey dahil sistemi ile isletilen otellerin faydasinin ve
maliyetlerinin etkileri aragtirilmistir. Sonuglara gére Marmaris’te her sey dahil sistem %60
oraninda uygulanmaktadir ve yoneticilerin verdikleri cevaplara gore en verimli yontemin yarim
pansiyon tiirii oldugudur. Yine yoneticilerin cevaplari 1g18inda her sey dahil sistem otellerin
doluluk oranlarini ve kalma siirelerini uzatmasinin yaninda iilke genelinde ekonomiyi olumsuz
etkiledigi vurgulanmistir. Her sey dahil sistemin olumsuz sonuglarindan biri de yore esnafinin
turistler tarafindan tercih edilmemesidir. Sisteme her sey dahil oldugundan yoneticilerin
maliyete yonelmesi ve yiyecek icecek kalitesini diisiirmesi diger olumsuz sonuglari arasindadir.
Her sey dahil sebebiyle otel personellerinin kendilerini gelistiremedigi de bir diger sonugtur.
Arastirmada yoneticilerin bir 6ngoriisii de bu sistemin uzun yillar siirecek olmasidir.

Siikliim (2006), calismasinda her sey dahil otel konseptine deginmistir ve her sey dahil
sistem ile bu sistemden yararlananlarin memnuniyetleri iizerine bir arastirma gerceklestirmistir.
Veriler Bodrum ilgesi Turgutreis beldesinde bulunan her sey dahil sistemi tercih eden
miisterilerle anket yoluyla elde edilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore miisterilerin her sey
dahil sistemi tercih etmeleri ve memnun olma diizeylerinin ¢ocuk sayilariyla pozitif iliskisi
bulunmustur. Ayrica miisterilerin her sey dahil sistemden memnun olma dereceleri ile tekrar
her sey dahil sistemle seyahate ¢ikmalar1 arasinda ayni yonlii iligki saptanmistir. Miisterilerin
ne kadar otelde ¢ok kalirlarsa ¢evredeki aktivitelere de o kadar ¢ok katildiklari aragtirmanin bir
diger sonucudur. Miisterilerin aylik gelir diizeyleri arttikca 6dedikleri fiyatlarinda arttig

gozlemlenmistir. Calismada miisterilerin otelde kalma stirelerini pozitif etkileyen faktorler
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misterinin yas1 ve gelir diizeyi olurken, negatif etkileyen faktorlerin ¢ocuk sayist ve egitim
durumlarinin  oldugu belirtilmistir. Gelir diizeyleri fiyatlar1 %38 oraninda en ¢ok
etkilemektedir. Odedikleri iicretin karsihigini alma durumuna inanmalari memnuniyet
diizeylerin %44 etkilemektedir.

Polat ve Giirbiiz (2015), konaklama isletmelerinin rekabet diizeyleri hakkinda
arastirma yaparak fiyatlarin piyasa ile iliskisini aciklamaya calismislardir. Fiyatlarin diinya
piyasalarma goére mi yoksa yoresel fiyatlara goére mi belirlendigi arastirmanin diger bir
sorusudur. Antalya ve Kapadokya’daki konaklama isletmelerinden anket yoluyla elde edilen
verilerle arastirma yapilmistir. Arastirma sonucunda konaklama isletmelerinin fiyat
calismasinin bireye ya da acenteye yonelik olup olmamasinin bir Oneminin olmadigi
saptanmistir. Antalya ilinde bulunan konaklama isletmelerinin yiiksek rekabet ortaminda
bulundugu ve fiyatlar1 yoreselden ziyade sektore gore ayarlamalari gerektigi sonucu ortaya
cikmistir. Benzer sekilde Kapadokya yoresindeki isletmelerin daha az rekabet ortaminda
bulundugu ve fiyatlar1 da ¢cevre konaklama igletmelerine gore ayarlandigi sonucu ¢ikmistir.

Ozdil ve Coban (2015), Kapadokya bolgesinde faaliyette bulunan butik otellerin
fiyatlarin etkileyen faktorleri analiz etmisler ve fiyat stratejilerini bu ¢alismada belirtmislerdir.
Veriler Kapadokya bolgesinde bulunan 49 butik otelle anket teknigi ile yapilmistir.
Arastirmanin sonuglaria gore butik otel isletmeleri fiyatlarii belirlerken bolgenin cografi
yapisi, yer sekilleri konusundaki 6zgiinliigii, miisterilerin istikrarli bir fiyat tercih etmesi,
miisterilerin fiyat diistisiinii kalitede diisiis olarak 6zdeslestirmesi, miisterilerin efektif talebi,
kurdaki degismeler, bolge turizmine etki eden etkinlikler, milli bayramlar vs. etkili olmaktadir.
Maliyetlerdeki artis ve azaliglar hizmetlere olan talebin artmasi veya azalmasi rakiplerin fiyat
indirimi, yabanci turist oraninin azalmasi, bolgedeki etkinliklerin yogunlugu, siyasi ve
ekonomik belirsizlik gibi faktorler oda fiyatlarinin indirimlerinde ve artislarinda yaklasik %45
oraninda 6nemli oldugu gozlenmistir. Ayrica rakip butik otellerin fiyatlar: butik otellerin fiyat
stratejilerinin sekillenmesinde de rol aldig1 arastirmanin bir diger bulgusu olmustur. Son olarak
anket sonuclarina gore butik otellerin daha diisiik fiyat degisimi siklig1 yasadiklaridir.

Karahan ve Durmaz (2016), adli ¢alisma fiyatlarin i¢sel ve digsal faktorlere gore
degistiginin analizini yapmaktadir. I¢sel faktdrlerin piyasa yapisi, maliyet yapisi ve maliyet karar
mekanizmasindan olusurken digsal faktorlerin piyasa ve talep yapisi, dagilim kanali, yasal
uygulamalar gibi faktorlerden olustuguna dikkat ¢ekmistir. Calismada faktor analizi ile fiyatlari
etkileyen faktorler 6nem derecesine gore siralanmistir. Veriler Anadolu’nun giineydogu
bolgesinde yer alan 4 ve 5 yildizli otellerden elde edilmistir. Sonuclara gore fiyat stratejisini
etkileyen en 6nemli degisken birinci sirada maliyet ¢ikarken, en az dnemli olan degisken ise

yedinci sirada acenteler ¢ikmustir.
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Yal¢cin (2016), calismasinda, agustos 2015’in son haftasi igin otel fiyatlar1 booking.com
sitesinden elde edilmistir. Analizde 1444 konaklama isletmesinin oda fiyati alinabilmistir. Bu
calismada konaklama isletmelerinin Ozellikleri ile konumlarinin bulundugu koordinatlar
vektorel veri ile agiklanmistir. Hedonik fiyat modeli ile her sey dahil, agik havuz, golf sahasi,
0zel plaji, denize yakinlik, kaba kum, her sey dahil tatil ve kiy1 otelleri, y1ldiz sayisi, otelin
biiyiikliigii, zincir otel gibi 6zellikler otel fiyatlarini olumlu etkiledigi analiz edilmistir. Ayrica
mekansal hedonik fiyat modeli de yapilarak otelin mekansal 6zelliklere dahil olan kum tipleri,
konumu, c¢evresel etmenleri de otel fiyatlarmi etkiledigi saptanmistir. Serpilme diyagrami
araciligi ile Antalya ve diger bolgedeki otellerin fiyatlart arasinda mekansal iliski bulunmustur.
Hedonik fiyat modeline gore rakip firmalardaki fiyat artisinin isletmenin oda fiyatin1 %23
arttirmaktadir Sonucu elde edilmistir. Ayrica her sey dahil, agik havuz, zincir otel, oda

biiyiikliigii, ince kum, yildiz sayist otellerin fiyatlarini arttirict etkisi saptanmistir.
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UCUNCU BOLUM
ANTALYA’ DA OTEL FiYATLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

3.1. Calismanin Yontemi ve Materyal

Hedonik fiyat modeli analizlerinde mal ve hizmetlerin fiyatlarin1 mal ve hizmetlerin
ozellikleri oldugu kabul edilir. Otel bir hizmet ise otelin sahip oldugu pek c¢ok ozelligin
fiyatlandirilmasin1 da saglar. Otellerin fiyatlarini etkileyen etmenler yapisal olabilecegi gibi,
otelin konumsal 6zellikleri de olabilmektedir. Hatta otelin basarist ve aldigi ddiillerin de bu
fiyatlara etkisinin oldugu gibi otel ig¢indeki personellerin hizmet kalitesi de fiyatlara
yansimaktadir.

Bu calismanin amaci, Akdeniz bolgesindeki turistik yerlerde faaliyet gosteren 5 yildizli
otel ve tatil kdylerinin fiyatlarin1 etkileyen faktorlerin hedonik fiyat analizini yapmaktir.
Arastirmadaki bagimli degisken 5 yildizli tatil kdyleri ve otellerin ¢ift kisilik standart oda
fiyatlaridir. Otellerin kapsam1 Antalya, Alanya, Manavgat, Side, Belek ve Kemer turizm
alanlarin1 kapsamaktadir. Antalya i¢i 31 adet, Alanya 43 adet, Manavgat 22 adet, Side 61 adet,
Belek 42 adet, Kemer 31 adet otel ve tatil kdyiinii igermektedir. Grafik 3’ de ise bolgelere gore
otel ve tatil koylerinin dagilimi gosterilmektedir. Arastirma otellerin ve tatil koylerin
Ozelliklerini yansitan degiskenleri icermektedir. Bu faktorler otellerin web sitelerinden ve
acente sitelerinden segilerek olusturulmustur. Internet iizerinden elde edilemeyen veriler
otellerin resepsiyonlart ile goriisiilerek toplanilmistir. Verilerin EXCEL 2016 kullanilarak

kaydi saglanmustir. Ayrica verilerin analizi ise STATA ver.14 paket programiyla yapilmistir.

Antalya Alanya Manavgat Side Belek Kemer

Grafik 3.1 Otellerin Konumlara Gére Dagilim

Antalya turizm bolgelerinde toplam 314 adet 5 wyildizli otel ve tatil koyi
bulunmaktadir(ATSO (2015), Rakamlarla Antalya Ekonomisi, s. 38). Calismamizda ise 230
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adet 5 yildizli otel ve tatil kdyleri analiz edilmistir. Dolayisiyla ¢alisma %73 oraninda veri
setinden olugsmaktadir. Geriye kalan 84 adet otele ait veriler ise sezonun kapali olmasindan
dolay1 elde edilememistir. Analizde kullanilan degiskenler ise sunlardir: deniz manzarasi,
internet, kahvalti-aksam pansiyon, her sey dahil, kahvalt1 pansiyon, rakip firmalara uzaklik,
denize sifir konumu, ulasim araglarina uzaklik(km), merkeze olan uzaklik(km), denize
uzaklik(m), otelin yas1, oda sayisi, oda biiyiikliigii, zincir otel, fitness, kapali havuz, agik havuz,
ticretsiz otopark, spa, mini bar, havuz bari, Tiirk hamamui, disko, oyun merkezi, kuafor/giizellik
salonu, evcil hayvan, su kaydiragi, ¢evresel sertifika sayisi, sertifika sayis1 ve miisteri puani ve
otelin yeridir.

Modelde kullanilan kukla degiskenlerin nitelikleri ve stata analizleri sonucu elde edilen

istatistiksel isaretler Tablo 3.1°de gdsterilmistir.

Tablo 3.1 Modelde Kullanilan Kukla Degiskenlerin Nitelikleri ve Beklenen Isaretler

DEGISKENLER NITELIGI BEKLENEN ISARET

Belek mevkiinde olup Kategorik +
olmamasi

Alanya mevkiinde olup Kategorik -
olmamasi

Denize sifir olup Kategorik +
olmamast

Zincir otel olup Kategorik +
olmamast

Havuz bar1 olup Kategorik -
olmamast

Ucretsiz otopark olup Kategorik +
olmamast

3.2. Betimsel Istatistikler

Betimsel istatistik sonuglart degiskenlere ait yilizdelik degerler ve ortalama fiyat
karsiliklar1 analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.2” te gosterilmektedir.

Betimsel analizde kullanilan degiskenler deniz manzarasi, kahvalti olmasi, kahvalti-
aksam olmasi, her sey dahil sistem, rakip firmalar ulasim araglarina uzaklik, merkeze olan
uzaklik, otelin yasi, oda sayisi, oda biiylikliigli, zincir otel, evcil hayvan, sertifika sayisi,

cevresel sertifika sayisi, miisteri puanlari ve yerdir.



Tablo 3.2 Kullanilan Baz1 Degiskenlere Ait Betimsel istatistikler
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Ozellik Toplam Toplam Ortalama fiyat
Yiizde(%)
Deniz manzarasi
Deniz manzarast yok 111 48.26% 746
Deniz manzarasi var 119 51.74% 770
Pansiyon tipi
Kahvalt1 olmasi 6 2.61% 604
Kahvalt1 olmamasi 224 97.39% 762
Kahvaltt + Aksam 3 1.30% 556
olmasi 227 98.70% 761
Kahvalti+ Aksam
olmamasi
Her sey dahil olmasi 221 96.09% 765
Her sey dahil 9 3.91% 588
olmamasi
Rakip firmalar
Cevrede rakip firmalar 1 0.43% 1476
yok 229 99.57% 755
Cevrede rakip firmalar
var
Denize sifir
Denize sifir olmasi 202 87.83% 786
Denize sifir olmamasi 28 12.17% 556
Ulasim araclarma
yakinhk
O<ulasim<40 93 40.43% 882
40<ulasim<60 12 31.30% 637
60<ulasim 65 28.26% 716
Merkeze olan uzakhk
O<merkez<20 204 88.70% 773
20<merkez<40 24 10.43% 647
40<merkez 2 0.87% 604
Denize Uzakhk
0=deniz 171 74.35% 801
0>deniz 59 25.65% 634
Otelin Yasi
O<yas<10 97 42.17% 723
10<yas 133 57.83% 784
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Oda sayis1

0<0s<200 13 5.65% 623
200<0s<400 109 47.39% 643
400<0s<600 83 36.09% 859
600<os 25 10.87% 997
Oda biiyiikliigii

0<ob<20 4 1.74% 502
20<0b<40 205 89.13% 721
40<ob 21 9.13% 1173
Zincir Otel

Zincir otel olmasi 154 66.96% 796
Zincir otel olmamasi 76 33.04% 683
Ucretsiz Otopark

Ucretsiz otopark var 229 99.57% 759
Ucretsiz otopark yok 1 0.43% 560
Evcil Hayvan

Evcil hayvan girebilir. 4 1.74% 867
Evcil hayvan giremez. 226 98.26% 756
Cevresel sertifika

Css=0 151 65.65% 737
1<css<8§ 76 33.04% 790
8<css 3 1.30% 1039
Sertifika

Ss=0 86 37.39% 728
1<ss<10 96 41.74% 684
10<ss 48 20.87% 960
Miisteri Puanlari

2.5 1 0.43% 576
3 3 1.30% 498
3.5 26 11.30% 603
4 79 34.35% 595
4.5 117 50.87% 888
5 4 1.74% 1427
Yer/

Antalya 31 13.48% 782
Alanya 43 18.70% 542
Manavgat 22 9.57% 660
Side 61 26.52% 699
Belek 42 18.26% 1071
Kemer 31 13.48% 796
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Grafik 3.2 Deniz Manzaras1 Bakiminda Ortalama Otel Odasi Fiyatlar1 Arasindaki iliski

Akdeniz bolgesindeki turistik mevkilerden Antalya merkez olmak iizere Alanya,
Manavgat, Side, Belek ve Kemer mevkilerinden elde edilen bilgilere gore standart ¢ift kisilik
odalarin deniz manzarasina sahip olan otel odalarinin sayist 119 adet, deniz manzarasina sahip
olmayan otel odalarinin sayisi ise 111°dir. Denize manzarasi odaya sahip olan otellerin olmayan

otellere gore daha pahali oldugu analiz edilmis olup bu fark azimsanacak kadar azdir.

800
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otel oda fiyati
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Her sey dahil olmasi Her sey dahil olmamasi

Grafik 3.3 Her Sey Dahil Sistem ile Ortalama Oda Fiyati Arasindaki iliskisi

Arastirmada otellerin 3 pansiyon tiirii bulunmaktadir. Bunlar: kahvalti, kahvalti-aksam,
her sey dahil sistemi. Buna gore, kahvalti ve kahvalti-aksam pansiyon tiirlerinin olmasinin
fiyatlar1 arttirict etkisi bulunmazken, her sey dahil tiirliniin olmas1 otel odalarinin ortalama
fiyatlarin1 nemli 6lgiide pozitif etkilemektedir. Her sey dahil pansiyon tiiriiniin oldugu otellerin
ortalama oda fiyati yaklasik 765 Tiirk lirasi, her sey dahilin olmadigi otellerin ortalama fiyatlari
ise 588 Tiirk liras1 bulunmustur. Her sey dahil sistemine sahip otel sayisi ise 221, diger pansiyon

tirleri ise 9 adettir.
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Grafik 3.4 Rakip Firmalar ile Ortalama Oda Fiyat1 Arasindaki iliski

Kiy1 bolge turizminin yaygin olmasi nedeniyle kiyr ve kiyiya yakin yerlerde faaliyet
gosteren 5 yildizli otel ve tatil kdyleri birbirine yakin konumlanmistir. Istatistiksel sonuglara
gore 229 otelin etrafinda rakip otel bulunmaktadir. Rakip firmanin olmamasi durumu ise

fiyatlar1 rakip firmalarin olmas1 durumuna gore arttirmigtir.

otel oda fiyati

Denize sifir olmasi Denize sifir olmamasi

Grafik 3.5 Denize Olan Konum ile Ortalama Oda Fiyati Arasindaki iligki

Otellerin 202 adeti denize sifir konumlanirken, 28 adeti denizden uzak konumlanmastir.
Denize sifir olan otellerin ortalama fiyatlar1 786 Tiirk lirasi, denize sifir olmayanlar ise 556

Tiirk lirasidir. Yani bir otelin denize sifir olmasi o otelin ortalama oda fiyatlarini biiyiik 6l¢iide
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etkilemektedir. Tablo 3.6’a gore, denize sifir olmasini fiyatlara olan etkisi pozitif ve %5

diizeyinde anlamli ¢ikmistir.
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Grafik 3.6 Merkeze Olan Uzaklik ile Ortalama Oda Fiyat1 Arasindaki fliski

Merkeze olan uzaklik degiskeni km cinsinden verilerden olusmaktadir. Merkeze olan
uzaklik otellerin sehir merkezlerine olan uzaklig1 olarak diistiniilmelidir. Buna goére, 0-20km
aras1 204 otel, 20km-40km arasi 24 otel ve 40kmden fazla olan otellerin sayist ise 2’dir. O halde
5 yildizli otel ve tatil kdylerinin merkeze yakin olmasi daha yogunlukladir. Otellerin ortalama
oda fiyatlar1 ise en yakin olanin (0-20km) yaklasik 773 Tiirk lirasi, merkeze en uzak olan1 ise
(40km-max) yaklasik 604 Tiirk lirasidir. Buna gore otellerin merkeze yakin olanlariin

ortalama oda fiyat1 uzak olanlara gore daha fazladir.

1000

500

otel oda fiyati

O=deniz 0>deniz

Grafik 3.7 Denize Uzaklik ile Ortalama Otel Oda Fiyat1 Arasindaki Iliski
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Denize olan uzaklik iki kategoriye ayrilmistir. Bunlardan biri denize sifir olmasi digeri
ise denizden her bir metre uzaklig1 gosteren degerdir. Denize sifir konumlanan otellerin oda

fiyatlar1 denizden uzaklastik¢a azalmaktadir.
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W 0<0s<200 200<0s<400 400<0s<600 m600<0s ™

Grafik 3.8 Oda Sayisi ile Ortalama Otel Oda Fiyat1 Arasindaki iliski

Otellerin oda sayilart 4 grup halinde analizi yapilmistir. Bunlardan birincisi oda
sayilarinin 0-200 arast, ikincisi 200-400 aras1 oda sayisi, {igiinciisii 400-600 arasi ve son olarak
da 600°den fazla oldugu durumlardir. Arastirma alaninda oda sayisi 200 ile 400 arasinda olan
otel sayis1 diger gruplara gore daha fazladir. Fakat oda sayisinin 600 den fazla oldugu otellerde
ortalama oda fiyatlar1 yaklasik 997 tiirk liras1 olurken, oda sayilarinin 0-200 arasinda oldugu
durumlarda ise oda fiyatlar1 yaklagik 623 Tiirk Lirasidir. Analizdeki bu farklilik Grafik 3.8’te
de gosterilmektedir. Oda sayisi arttik¢a oda fiyatlarinin artmasi durumu daha fazla miisteriye

talep olmakla agiklanmaktadir.

1200
1000
800
600
400
200

otel oda fiyati

Css=0 1<css<8 8<css

Grafik 3.9 Cevresel Sertifika ile Ortalama Otel Oda Fiyati Arasindaki Iliski
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Otellerin fiyatlarin1 etkileyen diger bir degisken ise sahip olduklar1 cevresel
sertifikalardir. Mavi bayrakli olmasi, yesilin siirdiirtilebilirligi gibi sertifika sayisina sahip olan
oteller sertifika sayilarina goére 3 gruba ayrilmistir. Bunlar hi¢ cevresel sertifikasi olmayan
oteller, 1-8 arasi cevresel sertifikas1 olan oteller, 8 ve 8’den fazla ¢evresel sertifikasi olan
otellerdir. Cevresel sertifika sayisi arttik¢a otellerin oda fiyatlar1 da artis gostermektedir. Hig
cevresel sertifikasi olmayan otellerin oda fiyatlar1 737 Tiirk lirasiyken, en fazla gevresel

sertifikaya sahip otellerin oda fiyatlar1 1039 Tiirk lirasidir.
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Grafik 3.10 Miisteri Puanlari ile Ortalama Otel Oda Fiyat1 Arasindaki iliski

Orneklemdeki 5 yildizli otel ve tatil kdylerinin miisteri puanlari tripadvisor sitesinden
elde edilmistir. En diigiik miisteri puan1 2.5, en yiiksek miisteri puani 5’tir. 2.5 puana sahip olan
otel sayisi 1 tane, 5 puana sahip olan otel sayis1 ise 4 tanedir. Otellerin 117 “si 4.5 puana sahiptir.
En diisiik puana sahip otelin oda fiyat1 576 Tiirk lirasi, en yliksek puana sahip otelin oda fiyati
ise 1427 Tiirk lirasidir. Misteri puanlarindaki artig otel odasi fiyatlarindaki artigla paralellik

gostermektedir. Grafik 3.10 analiz sonucunu vermektedir.
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Antalya Alanya Manavgat Side Belek Kemer

Grafik 3.11 Otellerin Konumu ile Ortalama Otel Oda Fiyat1 Arasindaki Tliski
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Betimsel istatistik sonucglarina gore Belek mevkiinde otel oda fiyatlarinin en yiiksek
oldugu Alanya mevkiinde ise otel oda fiyatlarinin en diisiik oldugu Grafik 3.11° de de

gosterilmistir. Antalya’daki otellerin oda fiyatlar1 ise bu 6rneklemde 3. sirada yer almaktadir.

3.3. Antalya’daki Otel Odalarin Hedonik Fiyat Modeli

Antalya ve c¢evresindeki turizm beldelerinde otel odasi fiyatlari i¢in hedonik fiyat
modeli kullanilmistir. Otel odasi fiyatlari ocak ayinda 25 Temmuz i¢in alinmistir. Bu modelin
ilk asamasi olarak regresyon analizi yapilmistir. Modelde kullanilan degiskenler siirekli ve

kukla olarak elde edilmistir. Tablo 3.3 ve Tablo 3.4’te bu degiskenlere ait bilgiler gosterilmistir.

Lnp: ortalama otel oda fiyatlari
0:

B

Model sabitidir

Tablo 3.3Siirekli Degiskenler
Du(m): Otellin denize uzakligidir.

Yas: Otelin yasidir.

Mp: Miisterilerin otel i¢in verdikleri degerlerdir.

Ss: Sertifika sayisidir.

Css: Cevresel sertifika sayisidir.
Uau(km): Otelin ulagim aracina olan uzakligidir.
Mou(km): Otelin merkeze olan uzaklig

Os: Otelin oda sayisidir.

Tablo 3.4 Kukla Degiskenler

Dm: Otelin deniz manzarasinin olup olmamasidir.

Int: Otelin iicretsiz internetinin olup olmamasidir.

Hd: Otelin her sey dahil pansiyon tiiriiniin olup olmamasidir.

K: Otelin kahvalt1 pansiyon tiiriiniin olup olmamasidir.

Rfu: Otelin gevresinde rakip firmalarin olup olmamasidir.

Dso: Otelin denize sifir olup olmamasidir.

Ob(m?): Otel odalarmin m? cinsinden degeridir.

Zo: Otellin zincir 6zelliginin olup olmamasidir.

Kh: Otelin kapali havuzunun olup olmamasidir.

Uo: Otelin ticretsiz otopark olup olmamasidir

Hb: Otelin havuz barinin olup olmamasidir.
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Th: Otelin Tiirk hamaminin olup olmamasidir.

Dsc: Otelin diskosunun olup olmamasidir.

Om: Otelin oyun merkezinin olup olmamasidir.

Kam: Otelin kuafor/giizellik salonunun olup olmamasidir.

Eh: Otele evcil hayvanlarin girebilir olmasidir.

Sk: Otelin su kaydiraginin olup olmamasidir.

Dr: Otelde doktorun olup olmamasidir.

Yerl: Otelin Antalya’da olmasidir.

Yer2: Otelin Alanya’da olmasidir.

Yer3:Otelin Manavgat’ta olmasidir.

Yer4: Otelin Side’ de olmasidir.

Yer 5: Otelin Belek’te olmasi

Yer6: Otelin Kemer’ de olmasi

Otel oda fiyatlarina iligkin modelde bagimli degisken fiyatlarin dogal logaritmasi(In)
alimmistir. Log formati degiskenlerin fiyat tizerindeki etkisi her bir bagimsiz degiskendeki birim
artis ya da azalislarin fiyatta meydana getirdigi yiizdelik degisimleri seklinde
yorumlanmaktadir. Modelin analizi i¢in hedonik fiyat modeli olusturulmustur. Tahmin

edilecek olan hedonik oda fiyat modeli asagida verilmistir.

Ln(p) = B0- Bldm+ B2int+ B3 ka+ 4 hd- f5rfu + B6dso — 7 mou
+ f8uau — [9du— [10yas + fllos + fl20b+ P13 zo— 14 ftn
+ 15 kh + fl6uo — [17hb + B18th — B19dsc + [20 kgm
— P21 eh— [22ss — 23 dr — [24 css + [25ss + [26 mp — (27 yer?2
— [28 yer3 — 29 yer4 + f30yer5 — [31yer6 + ¢

Tiim degiskenlerin dahil edildigi otel oda fiyatlarina iliskin regresyon sonuglar1 Tablo 3.5°te
gosterilmistir. Regresyon sonuglarma gore modelin F degeri 7.30 bulunmustur. R? degeri ise
%354 olarak analiz edilmistir. Regresyon analizinden sonra model tani testlerinden gegirilmistir.
[k olarak ¢oklu dogrusal baglant analizi yapilmistir. Coklu dogrusal baglant: analizine gore
varyans sisirme faktorii degeri 1.29<5.00 oldugundan modelde ¢oklu dogrusal baglanti
problemi bulunmamaktadir. ikinci olarak degisen varyans testi icin Breusch- Pagan /Cook-
Weisberg yapilmistir. Breusch Pagan testine gore Prob> X? degeri %10, %5 ve %1

diizeylerinden biiyiik oldugu icin degisen varyansin olmadigini temsil eden yokluk hipotezi
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kabul edilmistir. Ugiincii olarak model spesifikasyonu link testi ile analiz edilmistir. Link testi
sonuglarina gore hatsq degiskenine ait P=0.368> 0.10 oldugu ig¢in yokluk hipotezi kabul

edilecektir. Dolayisiyla modelde spesifikasyon hatasi bulunmamaktadir.

Tablo 3.5 Genel Otel Oda Fiyatlarna iliskin Regresyon Sonuclari

Degiskenler Katsay1 Standart Hata t degeri | p degeri
Gozlem sayisi 230
F (320,197) 7.30
R? 0.5426
Prob>F 0.0000
Bagimh degisken:
Inp
dm -0.0145243 0.0453754 -0.32 0.749
int 0.0089996 0.0573658 0.16 0.875
ka 0.2570947 0.2241087 1.15 0.253
hd 0.2866987* 0.1580765 1.81 0.071
rfu -0.3123179 0.3083438 -1.01 0.312
dso 0.1177497 0.0933615 1.26 0.209
mou -0.0006891 0.0031535 -0.22 0.827
uau 0.0015271 0.0018728 0.82 0.416
du -0.000112 0.0001784 -0.63 0.531
yas -0.001376 0.0028769 -0.48 0.633
_0s 0.0004585*** 0.000148 3.10 0.002
ob 0.0161959*** 0.0032866 4.93 0.000
0 0.080117* 0.0458988 1.75 0.082
ftn -0.2739212 0.3233469 -0.85 0.398
kh 0.0160986 0.0857141 0.19 0.851
uo 0.6800934** 0.3270207 2.08 0.039
hb -0.1381638 0.0921109 -1.50 0.135
th 0.1022654 0.2318841 0.44 0.660
dsc -0.0155586 0.0629662 -0.25 0.805
om 0.0228233 0.0830974 0.27 0.784
kgm 0.085248 0.1288191 0.66 0.509
eh -0.0459777 0.1644308 -0.28 0.780
sk -0.0336968 0.0887895 -0.38 0.705
dr -0.1327854 0.0834818 -1.59 0.113
Css -0.0108283 0.0149035 -0.73 0.468
SS 0.0040554 0.0025578 1.59 0.114
mp 0.2330088*** 0.0584961 3.98 0.000
Yer2 -0.2762521** 0.112212 -2.46 0.015
Yer3 -0.21135 0.1402817 -1.51 0.134
Yer4 -0.1136312 0.1186311 -0.96 0.339
Yer5 0.0845217 0.0912032 0.93 0.355
Yer6 -0.111188 0.118859 -0.94 0.351
_cons 4.499363 0.7129664 6.31 0.000

*0,10 anlamhhik diizeyi **0,05 anlamhhlik diizeyi ***0.01 anlamhlik diizey
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En uygun modeli elde etmek i¢in adimsal regresyon(stepwise regression) yapilmistir.

Adimsal regresyon analizi ile istatistiksel olarak anlamli degiskenlere ait yeni bir model

olusturulmustur. Modele ait regresyon sonuglar1 Tablo 3.6’da gosterilmistir. Anlamli
degiskenlere ait tahmin edilen model asagidaki gibidir:

Ln(p) = B0+ Blyer5+ B2z0— B3 hb+ B40b+ B5uo+ L6dso+ B7 mp

— B8yer2+ [9ss+ [100s + ¢

Tablo 3.6 Otel Oda Fiyatlarina iliskin Adimsal Regresyon Sonuclari

Degiskenler Katsay1 Standart Hata t degeri | p degeri
Gozlem sayisi 230
F (10,219) 23.19
R? 0.5143
Prob>F 0.0000
Bagimh degisken:
Inp

yer5 0.1655383*** 0.0551604 3.00 0.003

z0 0.085876** 0.0421873 2.04 0.043

hb -0.1451254* 0.0874046 -1.66 0.098

ob 0.01494*** 0.0029 5.15 0.000

uo 0.741086** 0.30877 2.40 0.017

dso 0.1543486** 0.0614384 2.51 0.013

mp 0.2273166*** 0.0534377 4.25 0.000

yer2 -0.1559351*** 0.0526907 -2.96 0.003

ss 0.0037234* 0.0019145 1.94 0.053

0S 0.00049*** 0.0001265 3.88 0.000

_cons 4.133194 0.3889257 10.63 0.000

*(0,10 anlamhlhik diizeyi **0,05 anlamhlik diizeyi **%0.01 anlamhlik diizey

Anlaml1 degiskenlere ait olan model ise tan1 testlerinden gecirilmistir. Ilk olarak ¢oklu

dogrusal baglanti analiz edilmistir. Varyans sisirme faktorlerinin(VIF) ortalama degeri 1.17 <5

oldugundan modelde ¢oklu dogrusal baglanti bulunmamaktadir. Yani modeldeki bagimsiz

degiskenler birbirleri {izerinde etki etmemektedir. Sonuglar Tablo 3.7°de gosterilmistir.

3.7 Varyans Sisirme Faktorleri

Degiskenler VIF
0s 1.10
mp 1.15
Ss 1.15
ob 1.12
Mean vif 1.17
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Ikinci olarak degisen varyans testi yapilmistir. Sonuglara gére X?=2.88 ve prob> X?
=0,0897 bulunmustur. Prob> X? degeri %5 ve %]1 diizeylerinden biiyiik oldugu icin degisen
varyansin olmadigini temsil eden yokluk hipotezi kabul edilmistir. Baska bir deyisle modelde

degisen varyans sorunu bulunmamaktadir. Sonuglar Tablo 3.8‘de gosterilmektedir.

Tablo 3.8 Degisen Varyans Testi

Breusch-Pagan/ Cook-Weisberg
X? 2.88
Prob> X? 0.0897

Uciincii olarak model spesifikasyon hatas1 olup olmadigina bakilmistir. Bunun igin link
testi yapilmistir. Link testi sonuglarma gore hatsq degiskenine ait p degeri 0.368
hesaplanmistir. P=0.368> 0.10 oldugu i¢in yokluk hipotezi kabul edilecektir. Yani modelde
spesifikasyon hatasi bulunmamaktadir. Baska bir degisle modele alinmasi gereken bir
degiskenin olmadig1 ya da gereksiz bagimsiz degiskenlerin olmadigi sonucuna ulasabiliriz.
Modelin tani testlerinden gegmesi daha giivenilir sonuglart elde etmemizi saglayacaktir.

Cok fazla gozlem oldugundan normallik varsayimina bakmaya gerek goriilmemistir.

Otel oda fiyatlarina iliskin modelin regresyon sonuglarina gore degiskenlerin isaretleri ise

asagidaki gibidir:

Inp(z)= f(yer5, zo, hb, ob, uo, dso, mp, yer2, ss, 0s) + &€

+ + - o+ + + + -+ o+

Adimsal regresyon ile tahmin edilen model (Tablo 3.6) anlamli bulunmustur. F degeri
23.19 ve p degeri ise 0,0000 olarak analiz edilmistir. Modelde kullanilan degiskenler otel oda
fiyatlarin1 %51 agiklamaktadir. Bu aciklamay: gosteren R2ise 0,5143 olarak analiz edilmistir.

Modelde %1, %5 ve %10 diizeyinde anlamli1 olan degiskenlerin etkileri analiz edilmistir.
Modelin stepwise regresyon sonuglarina gore otelin Belek’te olmasi, oda biiyiikligii, miisteri
puanlari, otelin Alanya’da olmasi ve oda sayist oda fiyatlarint %1 anlamlilik diizeyinde
etkilemektedir. Otel oda fiyatlarin1 %5 diizeyde etkileyen bagimsiz degiskenler zincir otel,
ticretsiz otopark ve denize sifir olmasidir. Otel oda fiyatlar1 %10 diizeyde etkileyen degiskenler

havuz bar1 ve sertifika sayisidir.
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Denize sifir olmasi (dso), otel oda fiyatlarina pozitif ve anlamli etki etmektedir. Otelin
denize sifir olanlarinin olmayanlara gore otel oda fiyatlar1 daha yiiksek olma egilimindedir. Bir
baska deyisle oteller denizden uzaklastik¢a oda fiyatlar1 diismektedir ( dso katsay1: 0,1543486,
p: 0.013).

Havuz bar1 (hb), olmasi otel oda fiyatlarini azaltict yonde etkisi saptanmistir. Havuz
barinin oldugu otellerde otel oda fiyatlart havuz bar1 bulunmayan otellere gére daha ucuzdur. 5
yildizl1 otel ve tatil kdylerinin genelinde havuz bar1 oldugu i¢in otel oda fiyatlarini arttirict bir
etki olmadigini géstermektedir(hb katsayi: -0,1451, p:0.098).

Zincir Otel(zo) olan otellerin oda fiyatlar1 zincir olmayan bagimsiz otellere gore daha
pahalidir. Ayrica bu etki de %S5 diizeyinde anlamlidir. Zincir otellerin diger otellere gore daha
sistemli, kaliteli ve kendi markalarina sahip olmalarindan dolayr diger otellerden
farklilasmaktadirlar. Bu farkliligi ise fiyatlara yansitmaktadirlar (zo katsayi: 0,085876,
p:0.043).

Otel oda biiytikliigii ise otel oda fiyatlarini pozitif etkilemektedir. Oda biiyiikliigii her 1
m? artista otel oda fiyatlar1 %1,4 arttirmaktadir. Yani otel oda fiyatlari iizerinden ayn1 yonlii ve
%1 diizeyde anlamli etkisi bulunmaktadir. Ozellikle gocuklu aileler oda biiyiikliigiine dnem
vermektedir. Genellikle 3 yatakli olan bu odalarda aileler gocuklariyla kaldiklari i¢in 6dedikleri
fiyat da buna goére artmaktadir. (ob katsay1: 0,01494, p:0.000).

Miisteri puanlar1 ise otel oda fiyatlarin1 %1 anlamlilik diizeyinde agiklamaktadir.
Miisteri puanlari ne kadar ¢ok artarsa otel oda fiyatlar1 da artacaktir. Bu etki her 1 puanlik artigta
fiyatlar1 %22 arttirma egiliminde olmaktadir. Giiglii bir etkiye sahip olan bu degiskende otel
oda fiyatlarin belirlenmesinde 6nemlidir. Miisteriler otelden memnun kaldik¢a puanlar1 daha
yiiksek olacagina gore, memnun kalma diizeylerini ise otelin mal ve hizmet kalitesi
saglamaktadir. O halde mal ve hizmet kalitesi maliyetleri arttirmakta ve dogrudan bu durumda
fiyatlara etki etmektedir(mp katsayi: 0,2273166, p:0.000).

Oda sayis1 (0s), bagimsiz degiskeni ise otel oda fiyatlarini arttiric1 etkiye sahiptir. Bu
etki %1 diizeyde anlamlidir. Nitekim oda sayisi arttikga daha fazla turistin konaklamasi
saglanmaktadir. Talepte yasanan artig ise fiyatlar1 arttirmaktadir. (oS katsayi: 0,00049, p:
0.000). Ucretsiz otopark’ 1n bulundugu otellerin oda fiyatlari ise {icretsiz otoparkin olmadig: ya
da ticretli oldugu otellere gore daha pahalidir ( uo katsayi: 0,741086, p: 0.017).

Otellerin Alanya’da olmasi(yer2), otel oda fiyatlarint %1 anlamlilik diizeyinde negatif
etkilemektedir. Yani Alanya’daki otellerin oda fiyatlar1 iizerinde negatif bir etkisi saptanmuistur.
Alanya’nin diger tatil beldelerine gore (Side, Manavgat, Belek, Kemer) sehir merkezi
yapisindan dolay1 otelcilik sektorii diger beldelere gore bir adim geride kalmis olabilir. Bu

durum ise Alanya’da bulunan otellerin daha ucuz olmasina sebep olabilir( yer2 katsayi: -0.1559,
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p:0.003). Otellerin Belek’te olmasi(yer5) otel oda fiyatlarini arttirmaktadir. Turistik
faaliyetlerin yogun olmasindan dolay1 Belek’te otel oda fiyatlari daha yiiksek olma
egilimindedir(yer5 katsay1: 0.1655, p: 0.003).

Sertifika sayisi(ss) ise otel oda fiyatlarini arttirici etkiye sahiptir. Otellerin sertifika
sayist sunulan hizmetlerinde kalitesini yansitmaktadir. Kalite arttikga fiyatlarda beraberinde
artmaktadir. Ciinkli miisterilerin tatmin diizeyi yiikseldik¢e artan fiyatlara kars1 esneklikleri
azalacaktir. Bu noktada fiyat yerine kaliteye 6nem veren miisteriler i¢in sertifika sayis1 onemli

bir degisken olacaktir (ss katsayi: 0,00372, p: 0.053).
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SONUC

Turizm tilke gelirlerine katki saglayan bir sektordiir. Bir lilkeye giren turist sayisi iilke
ekonomisini canli tutar. Gelen turist bir yerden bir yere gitmek i¢in ulasim araglarini,
konaklamak icin tesisini, temel ihtiya¢lar1 i¢in pazari, eglenmek icin o ydrede sunulan
aktivitelerden faydalanir. Biitiin bu etkinliklerin o iilkenin gesitli piyasalarinda hareketliligi
canli tutmaktadir. Bu yilizden turizm sektoriine yonelik yapilacak her bir yenilik katma degeri
yiiksek bir doniis saglayacaktir.

Tiirkiye’de ise konaklama sektorleri yoneticileri karliliklarini arttirabilmek i¢in biitlin
bu etkinliklerin tek bir ¢at1 altinda sunmaktadir. Her sey dahil adi altindaki bu sistem turist
sayisinda artig1 saglarken diger yandan turizm kalitesini de diislirmiistiir. Tiirkiye’de her sey
dahil sistemin etkileri tizerine pek ¢ok ¢alisma yapilmistir. Genel kani ise her sey dahil sistemin
doluluk oranlarini arttirdign fakat gelir diizeyini aym oranda arttirmadigi olmustur(Uner,
Sokmen ve Birkan, 2006).

Bu anlamda Tiirkiye’de yapilan ¢alismalar her sey dahil ger¢evesinde sinirli kalmakla
beraber fiyatlandirma politikalarina iligkin eksiktir. Yurt disinda yapilan bilimsel ¢alismalarin
cogunlugunda ise hedonik fiyat modeli ile bir otelin ortalama oda fiyatini etkileyen
degiskenlerin otelin yildiz sayis1, merkeze olan uzaklig1 ve deniz kenarina olan uzakligi oldugu
iler1 siirtilmektedir. Ayrica otelin biiytlikliigii, otelin yasi, otelin tiirii, hangi sezon oldugu, hafta
ici-hafta sonu olmasi, oda hizmetleri, ylizme havuzu ve eglence faaliyetlerin de otel oda
fiyatlarin1 etkileyen 6nemli degiskenler oldugu saptanmistir(Zhang vd.,2011). Son yillarda
konaklama tesislerinde otel oda fiyatlarinin belirlenmesine yonelik c¢alismalarda hedonik
fiyatlama modelleri sik¢a kullanilmaktadir. Oysa diinyadaki bu gidisat karsisinda Tiirkiye’de
otel oda fiyatlarmi hedonik fiyat modeliyle analiz eden caligmalar yok denecek kadar azdir.
Tiirkiye’ deki ¢aligmalar her sey dahil fiyatlandirma politikasi ve sonuclari iizerine olurken,
yabanci tlkelerin ¢aligmalart konaklama isletmelerinde hangi politika ve faktorlerin 6nemli
oldugu iizerinde sonuglar vermistir. Bu caligma ile daha genis bir yelpazeden konaklama
isletmelerinin fiyatlarim1 etkileyen faktorler analiz edilmistir. Bununla beraber diger
caligmalarda ele alinan her sey dahil ile ilgili literatiire yer verilerek etkileri gozlemlenmektedir.

Calismada gift kisilik otel oda fiyatlar1 lizerine yapilmistir. Turizm sezonunun en yogun
oldugu 25 Temmuz i¢in fiyat alinmistir. 230 adet 5 yildiz kategorisinde bulunan otel ve tatil
koylerinden olusmaktadir. Otellere ait bagimsiz degiskenlerin betimsel istatistikleri grafiksel
olarak yorumlanmistir. Hedonik fiyat modeli kullanilarak regresyon analizi yapilmigtir. Ayrica
anlamli degiskenlerden en uygun modeli olusturmak i¢in adimsal regresyon(stepwise) analizi

yapilmustir.
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Otel oda fiyatlarinin adimsal regresyon analiz sonuclarina goére otelin Belek’te olmasi,
zincir otel, oda biiylikliigl, iicretsiz otopark, denize sifir olmasi, misteri puanlari, sertifika
sayis1 ve oda sayisinin pozitif etkisi saptanmistir. Otel oda fiyatlarin1 negatif etkileyen
degiskenler ise havuz bar1 ve otelin Alanya’da olmasidir.

Otelin konumu ile ilgili degiskenlerden Alanya’ da olmasi otel oda fiyatlarini negatif etkilerken,
otelin Belek’te olmasi pozitif etkilemektedir. Ayrica modelde bulunan siirekli degiskenlerden
miisteri puanlari otel oda fiyatlarini en fazla etkileyen degiskenler olmustur.

Otelin konumunun tahmin edilen modelde 6nemli etkilere sahip olmasi dolayisiyla
mevkilerin otel oda fiyatlarinda etkili oldugunu sdyleyebiliriz. Alanya’daki otellerin
fiyatlarinin ¢evre mevkilere gore az olmasi ise turizm agisindan diger mevkilerin daha canli
olmasi ile agiklanmaktadir.

Uluslararas1 alanda yapilan g¢alismalara gore oda biyiikligi, konum, yas, schir
merkezine uzaklik, ulagim araglarina uzaklik, sezon etkisi, y1ldiz sayisi, miisteri puanlari, zincir
otel, sertifika sayisi, oda sayis1 gibi degiskenlerin otellerin ortalama oda fiyatlar1 iizerinde
anlamli etkisi analiz edilmistir (Chen ve Rothschild, 2010; Schamel, 2012; Agmapisarn, 2014;
Sanchez-Ollerol, Garcia-Pozol ve Marchante-Mera, 2014). Bu analizlerde en ¢ok one ¢ikan
degiskenler ise yildiz sayisi, konum, miisteri puanlari, merkeze uzaklik ve zincir otel
degiskenleri olmustur. Ayrica analizlerde banyo, internet, otel manzarasi ve spor salonu
degiskenlerinin etkisi anlamli bulunamamistir. Modellerin bazilar hafta i¢i ve hafta sonu ya da
yaz ve kig sezonu olarak analiz edilmistir (Chen ve Rothschild, 2010; Kefela, 2014;
Agmapisarn, 2014).

Calismamizda one ¢ikan konum, miisteri puanlari, sertifika sayisi, oda sayisi, oda
biiyiikliigii denize uzaklik degiskenleri uluslararasi alanda yapilan diger ¢alismalarla benzerlik
gostermektedir(Zhang vd.,2011). Sertifika sayisi, oda biiylikliigli, miisteri puanlarinin otel oda
fiyatlar1 izerinde arttiric1 etkisi diger caligmalarda ayni sonucu vermektedir (Sanchez-Ollerol,
Garcia-Pozol ve Marchante-Mera, 2014). Calismamizdan farkli olarak uluslararasi literatiirde,
havuz, spor salonu, internet gibi degiskenlerinde anlamli etkisi bulunmustur (Chen ve
Rothschild, 2010). Bu durum ¢alismamizin verilerinin sadece 5 yildizli otel ve tatil kylerinden
olusmasindan kaynaklanmaktadir. Nitekim 5 yildizl otel ve tatil koylerinde standartlagtirilmis
bir hizmet verildiginden spa, spor solunu, internet gibi ozellikleri de barindirmaktadir.
Calismamizda havuz barinin oda fiyatlarina negatif etkisi de diger calismalarda benzer etkiye
sahiptir(Schamel,2012). Sehir merkezine uzaklik degiskeni ise diger ¢alismalarda ortakg¢a
anlamli etkisi olup ¢alismamizda anlamli olmayan degiskendir( Soler ve Gemar,2017; Schamel,

2012). Bu durum ise diger iilkelerdeki otellerin konumu, bulunduklart konumun 6zellikleri gibi
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farkliliklar ile agiklanmaktadir. Biitiin bunlar1 degerlendirdigimizde uluslararasi ¢alismalardaki
bulgular calismamizi destekler niteliktedir.

Bu calisma ile Antalya bolgesinde bulunan 5 yildizli otel ve tatil kdylerinin
Ozelliklerinin ortalama oda fiyatlarina etkisi ortaya konulmustur. Elde edilen sonuglara gore
yapilacak olan otel ingalarinda konum, belirleyici faktor olacaktir. 5 yildizli otel ve tatil
koylerinin ortalama oda fiyatlarim1 etkileyen oOzelliklere gore mevcut otel sistemleri
sekillenecektir. Birbirleriyle rakip bu otel ve tatil koylerinin daha iyiye ulasmasi bakimindan
otel yoneticilerine fikir verecektir. Odiil ve sertifikalarn ortalama oda fiyatlarina pozitif etkisi
sebebiyle otel yoneticilerini daha kaliteli hizmet verme konusunda tesvik edecektir. Zincir
otellerin fiyatlara olan olumlu etkisi otelcilik sektoriinde standart bir hizmet ve markalagma
saglayacaktir. Ayrica bu ¢alisma otel yoneticilerini miisterilerin puanlarini yiikseltmek adina
yeni faaliyetlere yoneltecektir. Ayn1 zamanda miisteri puanlar1 dikkate alinarak daha iyi hizmet
ve memnuniyetin arttirtlmas1 saglanacaktir. Yeni yapilacak olan otellerin denize gore
konumlar1 yatirnmcilar i¢in dikkate alinacak bir diger etmen olacaktir. Tiirkiye’de konaklama
isletmelerinin fiyatlandirilmasi iizerine deneysel bir analiz olmamasi sebebiyle bu ¢alisma

yapilacak olan ¢aligmalara ve projelere 151k tutacaktir.
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