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MAKALEBILGISI

This study was carried out to measure the perceptions of the Z generation living in Zanzibar towards social
media influencers and to try to understand how these perceptions affect their travel intention. For this purpose,
research is a type of quantitative study in which data are collected using online questionnaires and analyzed
using the SPSS 21 program. 530 young people aged between 18 and 25 living in Zanzibar participated in the
survey, and these young people are social media users who follow travel influencers on Instagram. Correlation
and regression tests were performed to determine the relationship between variables. Significant relationships
were found between self-disclosure, influencer's self-reflection, attitude towards post and visit intention used
in the research. The findings show that travel influencers on Instagram play an important role in encouraging
young local tourists to visit local attractions, which is good for the local economy.
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Bu ¢alisma Zanzibar'da yasayan Z kusagi'nin sosyal medya influencerlarina yonelik algilarin1 6lgmek ve bu
algilarin onlarin seyahat niyetini nasil etkiledigini anlamaya ¢alismak amaciyla gergeklestirilmistir. Bu amagla
arastirma, verilerin ¢evrimigi anketler kullanilarak toplandigi ve SPSS 21 programu kullanilarak analiz edildigi
nicel bir ¢aligma tiiriidiir. Ankete yaslar1 18 ile 25 arasinda degisen ve Zanzibar'da yagayan 530 geng katilmig
olup, bu gengler Instagram'da seyahat influencerlarini takip eden sosyal medya kullanicilaridir. Degiskenler
arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in korelasyon ve regresyon testleri yapilmistir. Arastirmada kullanilan kendini
agma, influencerin kendini yansitma bigimi, paylasima yonelik tutum ve tekrar ziyaret niyeti arasinda anlaml
iliskiler bulunmustur. Bulgular, Instagram'daki seyahat influencerlarinin yerel ekonomi i¢in iyi olan geng yerel
turistleri yerel cazibe merkezlerini ziyaret etmeye tesvik etmede nemli bir rol oynadigim gostermektedir.

1. Introduction

accounted for roughly 11% of global GDP in 2019, making
it the world’s largest economic sector (Vieira et al., 2020).

Tourism is currently one of the most profitable worldwide
economic growth industries and one of the primary sources
of income for many governments throughout the world
(PrakashYadav & Rai, 2017). According to a report from
World and Tourism Council (WTTC), the tourism industry

** Sorumlu yazar/Corresponding author.
e-mail: antsophy@gmail.com

Today’s information technology has enabled tourism
stakeholders, particularly the youngest generation, to
connect, trade, and share vital information based on their
experiences, for example through social media (Alalwan et

e-ISSN: 2149-4622. © 2019 Tekirdag Namik Kemal Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi. TUBITAK ULAKBIM DergiPark ev sahipliginde. Her hakk1
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al., 2017; PrakashYadav & Rai, 2017; Alalwan, 2018;
Caraka et al., 2022), are that younger generations,
particularly Generation Z, are much more active in using the
internet to plan their vacations, searching for information
about their vacation destinations from start to finish. Users
can create, exchange, self-disclosure, share self-expression,
attitudes, and discuss ideas and experiences as well as
influence others on social media, which is an interactive
platform. Gen Z is increasingly considering social media
influencers as important individuals in their daily lives since
they engage often with these virtual platforms to express
their orientations and habits and use social media for
searching information, leisure and entertainment purposes
(Vieira et al., 2020).

Generation Z, or simply Gen Z, refers to persons born
between the middle of the 1990s and the late 2000s. They
are the first generation of fully technical users who have
benefited from the internet and social media (Yilmazdogan
etal., 2021). The members grew up during the global digital
revolution, which was marked by the rapid evolution of the
internet, the widespread adoption of Facebook, Twitter, You
Tube, Tik Tok, and other forms of e-commerce and e-
learning, as well as the widespread use of smartphones,
tablets, and laptop computers. Without a doubt, all of these
inventions and inventiveness have a huge impact on human
lifestyles and needs (Yilmazdogan, et al., 2021). As a result,
younger Generation Z is more likely to be influenced by the
intention to visit local tourism attractions. Gen Z already
accounts for 23% of the worldwide population and is a
significant portion of global society, with highly level of
qualified, modern technologically experienced, creative, and
innovative individuals and in the coming years, this society
is likely to be the driving force behind digitized operator and
customer behavior (Vieira et al., 2020). Therefore, indeed,
social media platforms constitute a new area where people,
organizations, governments, and international corporations
can commercially, socially, politically, and educationally
interact with one another and exchange information,
attitudes, opinions, products, and services (Caraka et al.,
2022). Entina et al. (2021) discussed in depth about Gen Z.
The authors portrayed that Gen Z has surpassed both
Millennials and Baby Boomers as the world’s largest
generation, accounting for 32 percent of the world’s
population, or 2.47 billion of the planet’s 7.7 billion people.
As a result, this generation’s purchasing power continues to
grow, and it becomes increasingly important for the global
economy and specific industries such as tourism and
hospitality because their purchasing behavior differs from
that of previous generations (Entina et al., 2021). The
researchers, on the other hand, described that the majority of
businesses began using social media at different times
approximately 65.6 percent began using it in the last five
years, 31.1 percent in the last six to ten years, and 3.3 percent
in the last ten years (Entina et al., 2021; Caraka et al., 2022).
Tourism industry in Zanzibar generates 20% of foreign
exchange and contributes 25% of Zanzibar’s GDP (Maione,
2021). This economical industry influence convenience

qualified and well experienced substantial growth with
highest level of the intensification of use the digital
communication and internet and social media influencers in
paying intention in engagement and attachment for visiting
the touristic zones among the younger generations.
According to Tanzanian census of 2012, about 345,000
residents in Zanzibar over 15 (22.4 percent internet users).

According to Vieira et al., (2020), only in 5 years, there was
a 34% growth in the total number of online consumers for
tourism services and products. Social media digital
communication and other new technologies such as mobile
phone and its applications have become a vital parts of
people’s lives around the world, according to the global
review report of 2020. According to this global report on
technology, the number of people using social media has
surpassed 3.8 billion, while the number of people using the
internet has exceeded 4.5 billion, and the current raw data
also shows that about 60 percent of the world’s population
uses the internet (Onofrei et al., 2022). With the exception
of Zanzibar, there are no official studies that demonstrate
when, in what quantities, and by which generation Z
engaged in social media platforms like Facebook, Twitter,
Telegram, TikTok, and WhatsApp. As a result, this study is
almost certainly a formal study to show how the Gen Z
generation uses social networking services and to track
social network influencers in the provision and access of
tourist information, as well as the implementation of this
generation’s decisions in the tourism industry. Globally,
Facebook, Instagram, TikTok, Twitter and other social
media inspire and influence about 50 percent of millennials
and Generation Z’s travel planning (Caraka et al., 2022).
These media significantly affect how the users and
consumers manage and obtain the information and share
their experiences, self-expressive attitudes toward indicating
the tourism services and products, including tourism
destination and activities as well as touristic suppliers
(hotels, tours operators and entertainment institutions).
Studies reveal that social media users for academic
connections are expanding, with 2.16 billion global users in
2016 and 2.33 billion users in 2017, but there is still a lack
of reliable data for studies to show how Gen Z uses social
media or influencers to find tourism information (Pfeiffer et
al., 2014). As a result, social media is frequently used for
academic reasons as well as advertising and promoting
enterprises. For example, the Facebook platform has over
1.59 billion monthly active users, and over 1 million small
and medium-sized businesses are projected to use it (Masele
& Rwehikiza, 2021).

Tanzania’s population is currently 59.73 million (as of
2020) and is expected to reach 86.87 million in 2052, an
increase of 41.9 million over a 40-year prediction horizon,
or 1.7 percent annual population growth (Mwandri et al.,
2018), while number of internet users in United Republic of
Tanzania has reached 14.72 million of local people,
according to the Digital 2020 Report, while social media
users have crossed 4.50 million people in January 2020
(Khamis & Geng, 2021). The main report also shows that
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internet dissemination in the country has increased to 25%,
indicating a significant growth in online users, which will
have ramifications for individual and community lives
(Khamis & Geng, 2021).

However, there is presently no study in Zanzibar that
demonstrates how social media may be effectively used to
inspire gen Z from Zanzibar to pay sufficient attention to
local tourist attractions within Zanzibar. In recent years,
many academics focused on the usefulness and efficiency of
social media in promoting hotels and other lodging facilities,
revealing varying and sometimes lacking proof of
usefulness in influencing public opinion, particularly among
the Z generation, in terms of tourism engagement and
development. Other academics have advocated for more
research and attention to social media and emerging
technologies as an inclusive public mass communication
approach (PrakashYadav & Rai, 2017).

As a result, this circumstance bolstered this study, which
was aimed to look at the linkages between self-disclosure,
self-expressive influencers, and perceptions about visit
intention among Zanzibar’s Generation Z. Therefore, the
main purpose of the research is to try to understand the role
of social media influencers in encouraging Generation Z to
visit local tourist attractions.

2. Theoretical Background and hyphothesis

The invention of technology has resulted in the development
of social media which establishes interaction with
consumer’s engagement through social media. The growth
of technology has great link with the online marketing
strategy because of the internet which offer opportunity for
promotion of the product (Zhang et al., 2022), social media
platforms help customer to interact, talk and share the
experience of a products according to how they have interact
with other (Zhang et al., 2022). They are the first generation
of fully technical users who have benefited from the internet
and social media (Yilmazdogan et al., 2021), Z generation
has high preference of social media and social interaction in
social platform usage, the development has moved to social
e-commerce example of social platform include Instagram,
TikTok and WhatsApp and others which are active all the
day and interact with different people (Kastenholz,2022).
The increasing uses of smart phone has result the huge
competition of the shopping inspiration, entertaining or even
in content creations in capturing the audience attention
(Kastenholz, 2022.), also content creators of social media
most of them are Z generation.

2.1. Self-disclosure

Sharing to other about our self will result relief to others
which result high persuasive to other to engaged in sharing
of personal information a certain brand on social media
platforms with other so as to create a relationship with
followers (Leung et al., 2022), posting of personal
preferences, experiences, feelings, and opinions help in

creating sense of closeness with followers through different
interactive features on social media platforms which result
the competition in technology and this has become new
strategy for marketing as to use their consumer feedback in
promotion of their brands and products as virtual in social
media content (Leite and Baptista, 2021). In building these
relationships, individuals have to make sure follow someone
in social media platform especially in gathering of
information self-disclosure help in building trust (Greene et
al., 2006). In gathering of the certain information through
self-disclosure can allow intimacy relationship in searching
of the certain information through social media (Derlega et
al., 2008), self-disclosure it helps in construction of the
interpersonal trust and reduce doubts (Greene et al., 2006),
which refers to “the perceived credibility and benevolence
of a target of trust” (Doney and Cannon, 1997, p. 36). In this
context, the following hypothesis was proposed.

H1: Self-disclosure has a positive effect on social self-
expressive influencer

H2: Self-disclosure has positive effect on inner self-
expressive influencer

2.2. Self-expressive influencers

Through social media, it is easier to influence other on what
you are doing on branding formation by engaged on the
promotion of destination online (Song & Kim, 2022),
different platform of social media allowed expression of
individuals on what they are posting on the platform which
result good network with different people and help in
forming the brand on social media (Wallace et al., 2021). In
selecting a social platform you should consider different
factors on how it’s going to affect your branding identity and
social influencer’s interaction so as to win the truth on your
visual platform. Nowadays social media has become crucial
important especial for communication, self-expressive and
entertainment for different generation which can result huge
understand in different ways on how they are interact with
their surrounding environment, with more interaction with
technology and even on how they can change the world by
using different social shifting (Dimock, 2019). The
increasing number of user of social media because of the
availability of internet which result huge interaction of
generation Z with social media platform, the advanced of
technology which provide access to different social network
platform such as Instagram, Facebook or Tiktok for content
creators (Vitelar, 2013) which allow self-expressive on the
virtual platform.

2.3. Inner self-exprersive

According to Carroll and Ahuvia, 2006, p. 82 define “the
customers’ perception of the degree to which the specific
brand enhances one’s social self and/or reflects one’s inner
self” (Song & Kim, 2022). The emotion attached to the
social media platform can encourage the consumer to select
a certain brand through social platform networks (Song &
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Kim, 2022). Building consumer emotions on the product
through social media is the result of superiority and identity
sharing together with a high level of emotion attached to the
reflection of inner self (Carroll and Ahuvia, 2006). On this
basis, it is hypothesized that attitudes towards posts in social
media platforms are more likely to reflect their inner self.
This has been tested by the following hypothesis

H3. Inner self —expressive influencer has positive effect on
attitude toward post.

2.4. Social self-expressive

According to APA Dictionary of Psychology define social
self as ‘the facade that an individual may exhibit when in
contact with other people, as contrasted with his or her real
self”’(APA Dictionary of Psychology), through different
channel of social media platform by shearing the experience
by using photo or virtual through different channel like
Facebook, WhatsApp, Instagram, Tiktok or other social
platform which contribute to image of what has been showed
through different brand (Carroll & Ahuvia, 2006), social
self-contribute on what people thinks on other especially Z
generation whereby for them it is easier to be attracted on
how the society persuasive them on the image they construct
and the message which they deliver on a certain content of
photo or virtual which can attract customer to visit in a
destination. The development of technology, especially
internet evolution, has been one among the motives of using
social platforms for generation Z to get exposure to others
and even tourists who demand information, especially
virtual information (Xie et al., 2021). This has been tested
by the following hypothesis

H4. Social self —expressive influencer has positive effect on
attitude toward post.

2.5. Attitude toward post

An increase of smartphones together with internet services
has motivated many users to interact on social media
especially on their attitude towards posting of their pictures
or short video and recommendation towards posting which
can affect consumer preferences (Lu et al., 2014). This
attitude has result the advertisement of the product although
has result the killing of traditional advertisement of TV
broadcasting which was very expensive (Boateng & Okoe,
2015) although it is the best way for understanding
consumer needs and want through different consumer
review on the social platform when they comment and give
the feedback on the product. (Lu et al., 2014) . In addition,
understanding users' perceptions of the produced content
will make it easier to understand the actions that these
perceptions affect. As the attitude towards the post is
positive, the impact rate of that content also increases. In this
context, the following hypothesis was proposed.

H5. The attitude towards post has a positive effect on visit
intention

2.6. Visit intention

One among the characteristic nature of tourism product is
intangibility, through online platform can motivate people to
visit a certain destination because of the way of
advertisement which can motivate customer to plan to visit
a certain destination because of the what he or she saw
during advertisement of social media as an evidence in
selecting destination because of the attractiveness of the
image of the destination and even the comment of the
posting (Jaya & Prianthara, 2020),the Z generation promote
destination through social media platforms  which
increasing marketing of the product, has great impact on the
consumer attitude towards visiting to the destination online
word-of-mouth (WOM) and positively impacts travel
intention for consumer to visit in a destination (Chen et al.,
2022) example the short video of swimming in Forodhani in
Zanzibar has emotional attached allot of people to visit
Zanzibar because of the online platform. The online
platform has result online word-of-mouth (WOM) as
authenticity determinations of consumer consciousness of
product, environment and services of the destination during
their trip planning (Kim & Kim, 2020), Z generation through
social media platform has been the best recommending for
the people who are searching for the information on a place
that they wishing to travel to different destination because
of the networks, millions of photo and video which are
posting through different social network like Facebook,
Instagram, TripAdvisor, YouTube every day, and even
reviewing of travel experience from other through virtual or
image of the destination has great impact on customer
decision (Kim & Kim, 2020), social media platform has
been best sources of information in any tourism destination
in constructing of the image communication to attract
potential customer and promotion of their products through
online platform.

Inner self-expressive | 4,

influencer i
\‘ Attitude Visit

\ towards " Intention
Social seff-expressive
§ -“"/’

post
5 influencer
H3

Self-dlisclosure

Figure 1. Research model

3. Methodology

3.1. Sampling and data collection

The study’s geographical scope was limited to two types of
academic environments: on-campus and off-campus. This
study only targeted State University students on campus,
with the goal of reaching those who had graduated from the
university. In light of the study's objectives, the primary
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target group for this study was Generation Z residents (either
graduates or non-graduated students) of the Zanzibar
Islands, who were born between the mid-1990s and the late
2000s and are the first generation of fully technical users to
benefit from the internet and social media. The online
survey work was carried out from April to May, 2022 and
data analyzed by SPSS statistics version 21.0 carried out the
descriptive analysis of the data.

During the data collection procedures, the researchers were
assisted by State University (SUZA) lecturers and officials
in the distribution of online questionnaires and the gathering
of the data. The existing literature was examined and made
potential to meet the objectives.

This is a quantitative method, techniques or other paradigm
characteristics in one overall study were performed in a
statistical manner (Arafa et al., 2019). Statistical Package for
the Social Sciences or “SPSS” used for the data analysis
process. A Likert-type 5 scale applied, ranging from
strongly disagree to strongly agree. The researchers were
given online questionnaires to complete about the impact of
social media influencers on persuading generation Z to visit
Zanzibar’s domestic tourism sites.

3.1.1. Sample and Population

The participants in this study are members of generation Z,
who are local tourism stakeholders and, for the most part,
are graduates of the State University of Zanzibar. This
generation employs a big number of people in the tourism
business and is much more adept at utilizing social media
and current technology in the community. Volunteers were
encouraged to read about their social media experiences and
how online influencers influenced their decision to visit a
local tourism hotspot in Zanzibar after obtaining informed
permission. The survey asked about self-determination
when it comes to using social media and making decisions
about where to go. Before beginning the questionnaire,
participants were asked to answer two screening questions:
whether they were currently residing in Zanzibar and
whether they had any direct experience with tourism on the
Zanzibar islands. In addition, the participants were asked
whether they use Instagram and whether they follow travel
influencers on Instagram, and it was determined that travel
influencers should be followed on Instagram as a
prerequisite. The convenience sampling method was used as
the sampling method.

3.1.2. Data Collection

To obtain primary data from the key respondents (Gen Z) in
Zanzibar, the researchers chose to create online surveys
using Google Forms, where by the online link was send to
Zanzibar universities which include Gen Z. The participants
who are included in this study are only Gen Z who are using
Instagram although 584 participated in the survey but only
530 met the criteria and were qualified in the study. This
current research survey is notable for its low costs, as the

survey questions and responses are automatically delivered
and captured, eliminating the need for professional
researchers to ask face-to-face questions or input data, and
therefore reducing data entry errors (Ball, 2019; and (Dobre
et al., 2021). After analyzing a number of survey options,
Google Forms stood out for its unlimited responses, ability
to export to Microsoft Excel, and flexibility to drive
participants to other websites based on their responses,
which is crucial in the first two admission requirement
questions. As a result, Arafa concluded that online polls had
a better chance of yielding higher-quality responses (Arafa
etal., 2019).

The survey was sent by email or as a link as well as social
media platforms such as WhatsApp, Instagram, Facebook,
and Twitter. To facilitate digital distribution and access, the
questionnaire was given a QR code. Additionally, relevant
potential participants were emailed the QR code or link to
the questionnaire via Facebook and Instagram.

4. RESULTS

4.1. Reliability Analysis

Cronbach’s alpha is used to examine the inter-correlation
between variables as well as their consistency. A reliability
study was conducted on the five-items of Gen Z’s intention
to visit touristic locations in Zanzibar, as influenced by
social media and online influencers’ attitudes about
intention to visit scale. While Streiner (2003) believes that a
value of roughly 0.6 is appropriate for early phases of study,
such as this thesis, most other sources claim that a value of
0.7 is acceptable. As a result, an appropriate Cronbach’s
alpha is not required, as it should be used to assess one-
dimensionality and reliability (Streiner, 2003). According to
(Vaske et al., 2017) the value of Cronbach’s alpha is also
dependent on the number of variables tested; the more
variables measured, the higher the value becomes, making
the test biased.

As a result, a satisfactory and strong Cronbach's alpha of
0.986 was required, as it should only be used to assess one-
dimensionality and consistency. Furthermore, according to
Streiner (2003) and Vaske et al., (2017) the value of
Cronbach’s alpha is dependent on the number of variables
tested; the higher the number of variables measured, the
higher the value becomes, making the test biased.

The findings obtained from the research are as follows.

4.2. Demographic Findings

The findings of the demographic characteristics of the
participants in the study are presented in Table 1.
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Table 1. Demographic Variables

According to the correlation analysis performed, it is seen
that there is a statistically positive relationship between all

Variable Number % .

Eanilar variables.

Female 219 41.3 . .

Male 308 58.1 Table 3. Regression Analysis (SD-SSEI)

Prefer not to say 3 0.6 Varieble B S.E.. B T p

Total 530 100 SD 3.692 378 - 9.773 0,000

Age SSEI .807 .029 .807 33.837 0,000

18-20 195 36.8 R=.82728 R%684 AR2=.684

21-25 335 63.2 F=1144.95 p < 0,000

Total 530 100 . . . .
Income (USD) According to the regression analysis results shown in the
0-250 480 906 table above, the model constructed for the effect of self-
251-500 44 83 disclosure (SD) on social self-expressive influencers (SSEI)
501-750 3 0.6 is significant (p=0,000). The rate of influence of self-
751-1000 2 0.4 disclosure on social self-expressive influencers was
1001 and above 1 0.2 determined as 68.4%. (R2=.684) and it was determined that
Total 530 100 there was a high level of a positive relationship between the
Education two variables. As a result of the analysis, H1 was supported.
Certificate or below 136 25.7

Diploma 225 425 Table 4. Regression Analysis (SD-ISEI)

Bachelor Degree 169 31.9 _

Total 530 100 Varieble B S.E.. B T p

Marital Status SD 4.801 413 - 11.619 0,000

Single 473 89.2 ISEI 744 .026 .026 28.206 0,000

Married 42 7.9 R=.7752 R%601 AR2=.600

Prefer not to say 15 2.8 F=795.589 p < 0,000

Total - - 230 100 According to the results of the regression analysis, it is seen
Instagram Using Experience that the model established for the effect of self-disclosure
Less than 1 year 104 19.6 (SD) on inner self expressive influencers (ISEI) is
1-3 years 220 415 . - .

4-6 years 120 296 S|_gn|f|cant (p—O_,OOO). The rate of mf_Iuence of self-
Above 6 years 86 162 disclosure on inner self expressive influencers was
Total 530 100 determined as 60.1%. (R2=,601) and it was determined that

When looking at the data at table above, it is clear that 41.3
percent of the participants are female and 58.1 percent are
male; 63.2 percent are between the ages of 21 and 25, 90.6
percent have a monthly household income of $250 or less,
and 25.7 percent have only a certificate education. Most of
the respondents are using Instagram for years. After
examining the demographic variables, correlation and
regression analyzes were performed. The results show that
the five hypotheses are all supported by the empirical
research as seen in the chart below .

4.3. Findings Related to Correlation and Regression
Analysis

The findings for the correlation analysis between the
variables are given in Table 2.

Table 2. Correlation Analysis

there was a high level of a positive relationship between the
two variables. As a result of the analysis, H2 was supported.

Table 5. Regression Analysis (ATP-ISEII)

Varieble B S.E.. B T p
ATP 3.692 378 - 9.773 0,000
ISEI .807 .024 .827 33.837 0,000

R=.801* R¥641 AR2=.641
F=943.511 p < 0,000

X s.d. SD ISE SSE ATP Vi

SD 14.82  4.87
ISEI 149 485
SSEI' 151 476
ATP 1584 4.65
VI 15.88 4.65

853** -

823** 921** -

J37** 801** .826** -

J36** T75** 827** [945%* -

According to the results of the regression analysis, it is seen
that the model established for the effect of attitude toward
post (ATP) on Inner self—expressive influencer (ISEI) is
significant (p=0,000). The rate of attitude toward post on
Inner self —expressive influencer was determined as 64.1%.
(R2=,641) and it was determined that there was a high level
of a positive relationship between the two variables. As a
result of the analysis, H3 was supported.

Table 6. Regression Analysis (ATP-SSEI)

Varieble B S.E.. B T p
ATP 1.696 416 - 4.082 0,000
SSEI .847 .025 .826 33.619 0,000

R=.826° R>682 AR2-.681
F=1130.23 p < 0,000
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According to the results of the regression analysis, it is seen
that the model established for the effect of attitude toward
post (ATP) on social self-expessive influencer (SSEI) is
significant (p=0,000). The rate of influence of attitude
toward post on social self-expressive influencer was
determined as 68,2% (R2=,682) and it was determined that
there was a high level of a positive relationship between the
two variables. As a result of the analysis, H4 was supported

Table 7. Regression Analysis (VI-ATP)

Varieble B S.E.. B T p
VI 910 .235 - 3.871 0,000
ATP .946 014 .945 66.408 0,000

R=.9452 R?893 AR2=.893
F=4410.01 p < 0,000

The model built for the influence of visit intention (VI) on
attitude toward post (ATP) is significant (p=0,000), this
because of the regression analysis results. Whereby the rate
of influence of attitude toward post on visit intention was
found to be 89.3 percent. (R2=,893), and it was established
that the two variables had a high level of positive
association. H5 was found to be supported as a consequence
of the investigation.

5. Conclusion, Theoretical Contribution,
Managerial Implications, Limitations &
Reccomendations For Future Researches

5.1. Conclusion

This research focuses on the relations between self-
disclosure, self-expressive influencers, attitude toward post
and visit intention. All hypotheses are accepted and
relationships between variables are proven. This study
shows that travel influencers on Instagram have a direct
impact on Gen Z’s intentions to visit local tourism
destinations. The results show that the more influencers in
this study are influenced by travel influencers on Instagram,
the more likely they are to visit places they see in the
content.

SD influence; thus, the more the SD influence, the higher
the perceived inner and social self-expressiveness. Previous
research on the ISE and SSE suggests that the evolution of
technology, particularly the internet, is one of the
motivations for using social platforms for generation Z to
connect with others and even tourists seeking knowledge,
particularly virtual information (Xie et al.,, 2021).
Furthermore, ATP exchanges have a beneficial impact on
how Gen Z perceives the accumulation of smart phones
combined with internet services, motivating many users to
communicate on social media, particularly their attitudes
toward publishing photographs or short video content to
support visit intention. In summary, the self-disclosure,
sincerity, and self-expression of travel influencers on
Instagram positively affect the travel intention.

5.2. Managerial Implications and Recommendations
for Future Researches

It's no secret that Generation Z is waking up to the power
and supremacy of social media and dedicating more online
social media influencers to making decisions on local tourist
destinations in Zanzibar, particularly rural resources.
Despite money issues, Gen Z recognizes the necessity of
using social media and online influencers, according to the
data, with the majority of respondents having a monthly
salary of less than USD 250. This study suggests that all
stakeholders, including central and local governments, non-
governmental organizations (NGOs), and younger people
who are reliant on Gen Z, increase their financial and
managerial resources to ensure that this generation becomes
a source of domestic tourism and goodwill. All restricting
issues, such as inadequate allocation of budget cultural
concerns, and related-infrastructure aspects, such as tools
and equipment, should be linked to upper management
support, which, if supplied, support to produce constructive
results among generation Z. Furthermore, considering the
role of travel influencers on using of social media in
persuasive GenZ to visit in certain destination, tourism
destinations should pay the attention travel influencers who
create more sincere and related contents.

Moreover, in managerial perspectives, this study offer
recommendation for the Zanzibar authirities especially those
who are responsible in tourism sector they should use travel
influencers in advertising and marketing tourism products
which are founded in Zanzibar. GenZ, who was born in the
age of technology and uses social media very actively
despite their young age, is more influenced by the
influencers who reveal themselves, produce sincere content
and express themselves on Instagram, and this affects Gen
Z's travel intention more. Therefore, managements should
pay attention to how sincere their content is perceived and
that it matches Gen Z's expectations, apart from the fact that
the influencers they will deal with have a large number of
followers on social media.

Future researchers may conduct research in different
regions and different samples. In addition, researchers
who will conduct research on these variables in the
future can focus on comparative analyzes of different
generations, different countries, and different
education groups.
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21. yiizy1l ile birlikte insanlarm, oyun sektériine olan ilgililerinde bir artis yasanmustir. Ozellikle Covid-19
pandemi siirecinde uygulanan kapanma ve karantina uygulamalari bu artis1 tepe noktasina getirmistir. Bu
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doyumlarma etkileri incelenmistir. Aragtirmanin evrenini ¢evrimigi oyun oynayanlar olusturmaktadir. Bu
baglamda 426 katilimciya anket uygulanmistir. Katitlimeilarin ¢evrimigi oyunlara yonelik algilarinin serbest
zaman tatminlerine ve yasam doyumlarma etkileri yapisal esitlik modellemesi araciligtyla incelenmistir.
Arastirma sonucunda da g¢evrimigi oyunlara yonelik algmin serbest zaman tatmini ve yasam doyumuna
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda da hem
iireticilere hem de tiiketicilere onerilerde bulunulmustur.
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With the 21st century, there has been an increase in people's interest in the game industry. Especially the closure
and quarantine practices applied during the Covid-19 pandemic process brought this increase to its peak. In
this study, the effects of participants' perceptions of online games on their leisure time satisfaction and life
satisfaction were examined. The universe of the research consists of online games. In this context, a
questionnaire was applied to 426 participants. The effects of participants' perceptions of online games on their
leisure time satisfaction and life satisfaction were examined through structural equation modeling. As a result
of the research, it has been determined that the perception of online games has a statistically significant and

Keywords: positive effect on leisure satisfaction and life satisfaction. In line with these findings, suggestions were made
Online Games to both producers and consumers.
Leisure Satisfaction
Life Satisfaction
1. Giris sektorler ise geri doniisii olmayan degisiklikler yasamigtir.
- ) ) ) Bu sektorlerden biri de oyun sektoriidiir. Son yillarda
Sosyal bilimlerin temelinde insanlarin  yasadiklari

ylikselen bir trend gosteren oyun sektérii Covid-19

degisimlerin nedenlerinin ve sonuglarin analiz edilmesi
diirttisi yer almaktadir. 2019’un son donemlerinde ortaya
¢ikan Covid-19 pandemisi de tim diinya vatandaslariin
hayatlarinda radikal degisikliklere neden olmustur. Bu
baglamda baz1 sektorler meveut durumlarini korurken; bazi
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pandemisi ile birlikte neredeyse tepe noktasina ulagmustir.
Ozellikle kapanmanin yasandigi dénemlerde birgok kisi
oyun oynamanin haricinde oyun oynayanlar izledigi dijital
platformlara da giris yapmustir.  Giincel  veriler
incelendiginde diinya genelinde {li¢ milyar kisi oyun sektorii
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icerisinde oyuncu veya yayinci olarak faaliyet
gostermektedir. Bu sayr diinya niifusunun neredeyse
%40’ ma karsilik gelmektedir. Bu baglamda da sektdriin ne
kadar devasa bir hal aldig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Bu aragtirmanin ¢ikis noktasini da oyun sektdriiniin en
onemli alt sektorlerinden biri olan ¢evrimi¢i oyunlar
olusturmaktadir. Bu baglamda yapilan arastirmada
katilimcilarin ¢evrimici oyunlara yonelik algilarinin serbest
zaman tatminlerine ve yasam doyumlarina etkileri
incelenmistir. Arastirmada oyun sektdriiniin tamami yerine
sadece cevrimic¢i oyunlara yonelik alginin secilmesinin
temel nedeni ise c¢evrimi¢i oyunlarin, giindelik yasamin
temel dinamigi olan iletisim konusunda da katilimcilarina
benzer deneyimler sunmasidir. Bu kapsamda g¢evrimigi
oyunlara yonelik algi baglilik, iletisim ve deneyim faktorleri
tizerinden  incelenmisgtir ~ (Aymankuy  vd.,  2013;
Balakrishnan ve Griffiths 2018; Dubois ve Gibbs 2018;
Ozhasar vd., 2020; Oguz vd., 2021). Serbest zaman tatmini
ve yasam doyumu ise birer boyut olarak ele alinmistir
(Beard ve Ragheb, 1980, Diener, Emmons, Larsen ve
Griffin, 1985; Oguz ve Senel, 2021). Alanyazinda gevrimici
oyunlara yonelik algiin serbest zaman tatmini ve yasam
doyumuna etkileriyle alakali ¢ok fazla ¢alisma bulunmamast
hem arastirmanin Onemini hem de 0zglin degerini
olusturmaktadir.

2. Literatiir incelemesi

Arastirmanin bu basghgi altinda ¢evrimigi oyunlara yonelik
algi, serbest zaman tatmini ve yasam doyumu iizerine
literatiir incelemesi yapilmistir.

2.1. Cevrimi¢i Oyunlara Yonelik Algi

1970’1erden itibaren oldukea ilgi gérmeye baslayan dijital
oyunlar ozellikle teknoloji trendleri ve saglamis olduklar
simiiltane deneyimler ile insan hayatinda 6nemli bir yer
tutmaya  baslamistir.  Dijital oyunlar  sagladiklan
etkilesimler, eglence ve simiilasyon ozellikleri, iletisimsel
bilim ¢atis1 altinda yer almasi ve kiiltiirel onemi inkar
edilemeyecek bir boyuta tasinmasi ile birlikte analiz
edilmesi gereken 6nemli bir konu haline gelmistir. Oyun
sektorii ve ekonomisi i¢in oldukca dnemli bir yere sahip olan
dijital oyunlar, masaiisti ve diziisti Dbilgisayarlardan
oynanabilirken giiniimiiz kosullarinda ayn1 zamanda cep
telefonu, oyun konsolu, televizyon veya tablet gibi farkh
elektronik cihazlarla da oynanabilmektedir (Jones, 2003).

Olduk¢a hizli bir gelisim gosteren internet teknolojileri
sayesinde bilgisayarda oynanabilen oyunlar igin seri bir
iretim siireci baglamis olup tiretilen oyunlarda da zamanla
meydana gelen degisim ve gelisimler sonucunda dijital
oyunlar ortaya ¢ikmigtir. Bir¢ok tiirde {retilmis ve
iretilmeye devam edilen dijital oyunlarin farkli tiirleri
bulunmaktadir. Ortak bir bakis agisiyla dijital platformlarda
oynanabilen oyunlar, ¢evrimi¢i (¢ok oyunculu) ve
cevrimdist  (bireysel) olmak iizere iki kategoriye
ayrilmaktadir. Tablet, telefon, televizyon veya bilgisayar ile

erisim saglanabilen ve ti¢ boyutlu bir diinya sunan ¢evrimigi
oyunlar sanal birer kimlige sahip olan oyunlarin hem
miicadele ettigi hem de iletisime gegebildikleri bir platform
niteligi tagimaktadir (Barnett ve Coulson, 2010; Stewart ve
Misuraca, 2013).

Dijital oyunlar, oldukg¢a farkli oyun mekaniklerine, fiziksel
ozelliklere ve igeriksel sinirlamalara sahip bir yapidan
olugsmaktadir. Cevrimdisi oyunlarda oldugu gibi, ¢cevrimici
olarak farkli platformlarda oynanabilen dijital oyunlarda da,
uzamsal ve zamansal sinirliliklar bulunmakta olup, kendine
has bir takim gercekligi ve kurallar1 olan ve buna ek olarak
oyuncunun tamamrtyla goniilli olarak katilim sagladigi
etkinliklerdir. Dijital oyunlarm oynanabilmesi i¢in oyunu
destekleyen cihazlar yeterli iken; c¢evrimic¢i oyunlarin
oynanabilmesi ve oyuncular ile etkilesim halinde
olunabilmesi i¢in mutlaka internet baglantis1 da
gerekmektedir. Uzamsal olarak oyunlar, var olan gergek
yasam kurallarindan ayrilmak igin, ¢it, tel, goériinmez bir
duvar veya g¢izgiler ile belirtilerek kendine ait gergekligi
olusturmaktadir (Sayilgan ve Sayilgan, 2013).

Genel olarak bakildiginda karli ve uygulanabilirligi oldukca
yiksek olan c¢evrimi¢i oyun sektorii 2000°li yillardan
itibaren dnemli Olciide gelisim gostermistir. Nis bir pazar
boliimii iken hasilat rekorlari kirarak bityiik bir pazar haline
doniisen c¢evrimi¢i oyun piyasasi sadece biiyime ile
kalmayarak yiiksek diizeyde dinamik ve inovatif bir seriiven
ile gliniimiiz kosullarina gelmistir (Lee, 2010; Marchand ve
Hennig, 2013). Oyuncunun Kkendisini dijital ortama
kaptirmast ve bilingli olarak hareket edebilmesi amaciyla
tasarlanan dijital oyunlar, bireyin kendini temsil eden bir

avatar aracilign ile ilerledigi ve stirekli olarak
anlamlandirmalar gergeklestirip aktif olarak etkinlik
icerisinde yer aldigi bir faaliyet olarak karsimiza

¢tkmaktadir. Oyuncularin yol kat etmesi, kesfetmesi veya
doniistiirmesi ic¢in dinamik bir sekilde cevreler, diinyalar
veya diyarlar yaratan c¢evrimi¢i oyunlar ayni zamanda
oyuncularin yonlendirmesi gereken ve zaman igerisinde
0zdeslemis oldugu karakterin nasil, hangi yoldan ve hangi
nesneleri kullanarak ilerleyecegine karar verme asamalarint
icermektedir (Sayilgan ve Sayilgan, 2013).

Hazza dayali tiikketimin 6nemli bir 6gesi haline gelen dijital
oyunlar ayn1 zamanda kendi kategorisindeki tiiketiciler igin
birer arzu nesnesi haline de gelmistir. Bunun en 6nemli
nedenlerinden biri oyunlarin, araliksiz bir sekilde
cesitlenmesi, yenilenmesi ve yerellesmesinden
kaynaklanmaktadir. Dijital oyunlar ayn1 zamanda kurumsal
acidan da olduk¢a Onemli bir 6geyi temsil etmektedir.
Bunun en onemli nedeni ise bu oyunlar sayesinde
olusturulan heyecan, aidiyet, maglubiyet, tatmin veya seving
gibi duygularin bireysel sistemin bir parcastymis gibi
goriinmesindedir (Bati, 2011).

Cevrimi¢i oyunlara karst ilgi ve alakanin artmasinin bir
diger nedeni ise, oyunlarin oyuncularin gesitli kisisel istek
ve ihtiyaglarina hizmet edebilir nitelikte olmasidir. Ozellikle
oyuncularin, gerceklik algisindan uzaklasma, gorevi
tamamlama, kendini ifade etme ve basarili olabilme gibi
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psikolojik bir takim ihtiyaclarini oyun ortaminda gidermeye
calistiklar1 gozlemlenmistir. Psikolojik ihtiyaglarmin yani
sira aynt zamanda bireyleri oyuna ydnlendiren bir diger
faktor ise sosyallik ile ilgili motivasyonlardir. Oyuncular
¢evrimi¢i platformlarda sosyallesme temasi igerisinde bir
kimlige sahip olduklarinda gruplar arasinda ki etkilesim
diizeylerinde de artiy meydana gelmektedir (Adachi ve
Willioughby, 2011; Fuster vd., 2012; Kuss vd., 2012; Sung
vd., 2011). Diger oyuncular ile program iizerinden sohbet
edebilme imkanina ek olarak ¢evrimici oyunlarda karsilikli
olarak yarisma, savasma ve oyun igerisinde yer alan
gorevleri  birlikte  tamamlayabilme imkanlar1 da
bulunmaktadir. Hizhi sekilde gelisim gdsteren c¢evrimigi
oyun sektdriinde ayn1 zamanda oyunlar, kii¢iik veya biiyiik
gruplar ile farkli zaman dilimlerinde de oynanabilmektedir
(Kim ve Kim, 2010).

2.2. Serbest Zaman Tatmini

Rekreasyonel faaliyetlere katilim sonucunda kisinin
hissettigi ve ulagmis oldugu pozitif duygu ve doyum serbest
zaman tatmini olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bir bireyin
yasam doyumu algisim1 biiylik oOlciide etkileyen serbest
zaman tatmini, yasam kalitesini yiikselten ve pozitif duygu
durum halini arttiran bir 6zellige sahiptir. Bir algi siirecini
ifade eden serbest zaman tatmini, deneyimler ile ilgili olarak
hosnutluk veya memnuniyet diizeyini gostermektedir.
Burada olusan algi katilim ve deneyimler iizerinden
meydana gelirken; bu durumu anlamli kilan bireyin serbest
zaman aktivitesini nasil anlamlandirdigi ile ilgilidir (Demir
ve Demir, 2014; Sevil, 2015; Siegenthaler ve O’Dell, 1998;
Siegenthaler ve O'Dell, 2000; Wang ve digerleri, 2008).

Serbest zaman tatmini kavrami ¢evreden kaynakli herhangi
bir baski ve zorlamaya maruz kalmadan, kiginin yeni
beceriler kazanmak, sosyal, kiiltiirel, sanatsal ve sportif
yarar beklentisi ile goniillik esasi dayali olarak; maddi
kazang amact gilitmeden, yenilik, mutluluk ve eglenme
duygusu edinme amactyla aktif veya pasif olarak katilim
gostermis oldugu etkinliklerden beklenti seviyelerinin
kargilanma diizeyleri olarak tamimlanmaktadir (Ardahan ve
Yerlisu Lapa, 2010). Serbest zaman tatmini bireyler
arasinda farklilik gosteren bir yapiya sahiptir. Bunun en
temel nedeni ise her bir bireyin serbest zamanini farkli
bigimlerde degerlendirmek istemesinden ileri gelmektedir.
Bu noktada serbest zaman tatmininin, kisinin becerilerine,
hobilerine, 1ilgi alanlarina, kaynaklarma ve zaman
mevcudiyetine bagli oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla
serbest zamanin degerlendirilmesi adina gergeklestirilen
aktivitelere karar verme, segme ve katilim gosterme; yas,
cinsiyet, egitim, gelir diizeyi, meslek, ¢evre, statii ve ¢alisma
durumu olmak iizere pek c¢ok degisken tarafindan
etkilenmektedir. Yagam kalitesi, tatmini ve mutluluk gibi
degiskenler ile yakin iligki icerisinde olan serbest zaman
tatmini kavramimma gore birey, sSerbest zamanini nasil
degerlendirirse degerlendirsin bu zamandan keyif almak ve
aldig1 keyif sonucunda tatmin olma duygusunu yasamak
adma katilim saglamaktadir (Karakiigtik, 2008; Kir, 2007;

Lewis vd., 2001; Sabbag ve Aksoy, 2011; Spiers ve Walker,
2008).

Literatiir incelendiginde, Beard ve Ragheb (1980) tarafindan
serbest zaman tatmininin alt boyutlarinin; egitim, psikolojik,
rahatlama, sosyal, fizyolojik ve estetik boyut seklinde ifade
edildigi goriilmistir. Egitim boyutu, kisinin kendisini
gelistirmesi ve ¢evreyi anlamlandirmasi, psikolojik boyut,
eglence, katililm ve giiven, rahatlama boyutu, hayatin
zorluklar1 ve stresten uzaklagma, sosyal boyut, yeni iliskiler
kurabilme, fizyolojik boyut, kilo kontrolii ve saglikli
kalabilme, estetik boyutu ise, serbest zaman etkinlikleri
icerisinde gidilen yerin veya kullanilan malzemenin giizel,
iyi dizayn edilmis veya hosluk bakimindan degerlendirme
altina alinmasidir (Sevil, 2015; Cheng vd., 2010).

Tatmin kaynaklarini belirleyebilmek ve olusan tatmin
diizeyine ait yogunlugu tespit edebilmek amaciyla dlgiilen
serbest zaman tatmini, bireylerin katilmis olduklar
faaliyetlerden bekledikleri faydayi elde edip edemediklerini
ve isteklerinin karsilanip karsilanmadigini belirleyecektir.
Katilim saglamis olduklari aktivite sonucunda mutlu ve
tatminkar olup olmadiklarinin belirlenmesi bu kosullarin
saglanabilmesinde, alinabilecek tedbirlerin uygulanmasinda
ve memnuniyet seviyelerini arttiracak serbest zaman
faaliyetlerinin aragtirtlip gelistirilmesinde 6nemli bilgiler
saglayabilir niteliktedir (Karli vd., 2008).

Serbest zaman igerisinde edinilen tatmin ile ilgili geri doniit
modeli olusturan Mannell ve Kleiber (1997), serbest zaman
davranigimin veya faaliyetinin, bireysel motivasyon ya da
ihtiyaglardan kaynaklandigmi belirtmistir. Tlgili model
serbest zaman igerisinde tatmin duygusu olustugunda bu
durumun serbest zaman faaliyetine katilan kisiler igin
olumlu geri doniis saglayacagini ve bdylece de bir sonraki
faaliyetler ig¢in daha kuvvetli motivasyon duygusu
olusturacagini savunmaktadir. Bireylerin tatmin duygusu
diistik oldugunda motivasyonlarinda da diisiis meydana
gelmektedir. Motivasyon ile tatmin arasinda ki iliskiyi
inceleyen geri doniit modeli asagidaki gibi ifade
edilmektedir (Sekil 1).

Sekil 1. Serbest Zamanda Tatmini Geri Doniit Modeli

Davransy ihﬁyag n Amacya
yada da FD da Tahmin
Etkinlik Motivasyon

Serbest zaman tatmini, olumlu duygular ve algilar ile
bireysel formlar olusturur ve bos zaman igerisindeki
aktiviteler ve segimler ile birlikte birey kazanim elde etmeye
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baglar.  Serbest zaman igerisinde olusan tatmin
dogrultusunda ise birey daha yetenekli, iretken, verimli,
kendi bagina problem ¢6zebilen ve fayda yaratan biri haline
gelir. Serbest zaman tatmini toplum igerisinde ki bireylerin
mutluluk seviyelerinde biiyiik rol oynamakla birlikte stresi
diistiren, ihtiyaglar1 karsilayan, zihinsel ve bedensel saglig
diizelten bir etkiye sahiptir (Ardahan ve Tekin, 1998; Beard
ve Ragheb, 1980).

2.3. Yagsam Doyumu

ik kez Neurgarten, Havighurst ve Tobin (1961) tarafindan
kullanilan yasam doyumu kavrami, bir kiginin yasantisinin
belirli bir doneminden degil genel olarak tamamindan almis
oldugu doyum olarak ifade edilmigtir. Yasam doyumu,
bireyin arzularmin ve ihtiyaglarmin kargilanmasi sonucunda
bekledigi doyum derecesini belirtmektedir. Bu yoniiyle,
keyif, mutluluk veya motivasyon olarak bir¢cok sekilde
bireyin kendisini iyi hissetmesini i¢eren yagam doyumu,
insan hayatinin bir boliimiinii degil genelini kapsamaktadir.
Sorumluluklar, giinliik faaliyetler, yasam amaci, bireysel
hedefler ve iyimser davranislar ile iliski icerisinde hareket
eden yasam doyumu kavrami bireyin hayata karsi hissetmis
oldugu pozitif tutumlar1 icermektedir.

Kisilerin kendilerini bireysel olarak degerlendirebilmeleri
olarak ifade edilen yasam doyumunda bir bireyin arzu
ettikleri veya eksik olarak gordiigii seyler olduk¢a dnem arz
etmektedir. Cilinkii birey arzuladigi veya sahip olmak
istediklerine ne kadar yaklasabilirse yasam doyumu diizeyi
de o kadar artis gostermektedir. Bu noktada yasam doyumu
kisinin elinde olan mevcut kaynaklart ile gelecek
beklentileri arasindaki kiyaslamanin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikan dislinceler biitiiniidiir. Dolayistyla kisinin
kendisi yasam doyumunun en uygun 6l¢iitii konumundadir.
Yasam doyumu, fiziksel ve zihinsel saglik gostergeleri ile
birlikte bireylerin ne kadar iyi gelistigini gosteren, goriiniir
bir yasam kalitesi gostergesidir (Acar, 2009; Veenhoven,
1996). Neugarten vd. (1961) yasam doyumu seviyesini
belirleyebilmek adina bes kriterden bahsedilmektedir. Bu
kriterler ise asagidaki gibi siralanmaktadir:

» Rutin hayatin igerisinde gergeklesen olaylardan
haz duyulmasi,

» Geemige doniik hadiselerin  sorumlulugunu
istlenme ve yasamin anlamini kesfedebilme,

» Yasam igerisindeki amaglarina ulagabilecegine dair
inang,

» Benlik saygisimi gelistirme ve bir takim
eksikliklerine ragmen var olan benligini severek
sahiplenebilme,

» Hayata ve icinde olanlara kargi olumlu bir bakis
icerisinde ilerleyebilme.

Toplumun bireye kars1 olan tutumu, c¢alisma hayati, hayat
standartlarinin yliksek veya diigilk olmasi, gelir diizeyi ve
yasam kosullar1 gibi faktorlerde yasam doyumu olgusunu
etkileyen degiskenler arasinda yer almaktadir. Her birey

biitiin yasantisin1 géz Oniinde bulundurarak olumlu veya
olumsuz degerlendirmelerde bulunmaktadir. Eger bu
degerlendirme sonucunda haz, nese, hognutluk veya
mutluluk gibi duygular daha agir bastyor ise yasam doyumu
yiiksek, iiziintii, ac1 veya tasa gibi duygular daha agirlikli ise
yasam doyumu seviyesinin diisiik oldugu ifade edilmektedir
(Acar Arasan, 2010; Ozdevecioglu, 2003).

Bireylerin algiladiklari yasam doyumu hayatlarina dair
ilgileri, yargilari, diisiince ve inanglarin toplamindan
olusmaktadir. Diger bir ifadeyle, bireyin yasantisina yonelik
gelistirmis oldugu tutumlarin toplamidir. Gelistirilen bu
tutumlar bir biitin halinde genel yagam doyumunu ifade
etmektedir. Bu noktada akademik, sosyal veya aile
hayatindaki doyum bireyin tim yasantisini etkileyen doyum
noktalarmni olusturmaktadir. Yasam siiresince memnuniyet
duygusu i¢erisinde olmak ya da mutlu olmanin sinirliliklari,
bireylerin algilamis olduklar1 yasam doyumu miktarimi
analiz edilebilir bir forma doniistirmekten gegmektedir
(Rice vd., 1992).

Insan yasantisinin anlamli bir hale gelmesi ve mutluluk
denen duygunun 6n planda olabilmesi yasam doyumu
kavrammin temelini olugturmaktadir. Mutlu bir yasam
stirmek sliphesiz ki her bireyin Oncelikli amaglarindan
birisidir. Ancak bireyin kendi 6z degerlerini dogru bir
sekilde anlamlandirip bu istek ve ihtiyaglarina dogru bir
sekilde hizmet edebilecek, siirdiiriilebilirligi miimkiin
seylerin pesinden gitmesi mutlu olabilmesinin 6n kosulu
olarak ifade edilmektedir. Kisi hayati igerisinde sahip
olduklarina, nelerin eksik olup ve nelere sahip olmasi
gerektigine iliskin hesaplamalar yapmaktadir. Burada asil
iizerinde durulmasi gereken nokta bireyin hayatinda
olmasmi istedigi seylere yaklasma mesafesi ile yasam
doyumu olgusunun dogru orantili bir sekilde ilerledigidir.
Dolayistyla yasam doyumu, kisinin yasantisi ve ¢evresi ile
ilgili pozitif duygular sergileyebilmesi i¢in olduk¢a dnemli
bir faktor olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Yigit vd., 2011;
Kanten ve Kanten 2015; Ada, 2021).

Yasam dongiisii icerisinde pek ¢ok olumsuz olay veya
durum ile karsilasan insanlarin, istemedikleri, huzursuz veya
mutsuz olduklar1 durumlarda meydana gelebilmektedir. Bu
noktada yagam doyumu, kisginin anlik ruh halini duygusal bir
acidan gozler Oniine seren 6nemli durumu temsil etmektedir.
Olusmast muhtemel tiim ¢atigmalar, engeller, ani
olumsuzluklar ve zorluklar bireyin yasam doyumunu azaltan
bir etki yaratmaktadir. Bu duruma karsilik olarak resim,
egzersiz, sosyal etkilesim, miizik veya oyun oynamak gibi
faaliyetlere katilim gdsterebildiklerinde, iiretken olduklar
hissiyatim1 arttiran islerde g¢aligtiklarinda ve faaliyetleri
belirleme asamasinda séz haklarma sahip olduklarinda
bireylerin yasam doyumu seviyelerinde de artis meydana
geldigi diistiniilmektedir. Dolayisiyla bireyin kendisini
mutlu edip huzurlu hissetmesini saglayacak faaliyetleri
belirleyip hayatina ona gore yon verebilmesi gerekmektedir
(Acar, 2022).
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3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmada g¢evrimici oyun oynayanlarin baglilik, iletigim
ve deneyim algilarinin serbest zaman tatminlerine ve yasam
doyumlarina olan etkilerinin incelenmesi amaglanmaktadir.
Bu amag¢ dogrultusunda da arastirma modeli 6nerilmis ve
hipotezler gelistirilmistir.

Sekil 2. Aragtirma Modeli

Baghhk
Serbest
Zaman

Tatmini

Deneyim

Sekil 2’ye gore arastirma kapsaminda dogrulugunu
sinanacak hipotezler asagidaki gibi siralanmaktadir:

Hi:. Cevrimigi oyunlara yonelik baghlik algisinin serbest
zaman tatmini lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

H>. Cevrimigi oyunlara yonelik iletisim algisinin serbest
zaman tatmini tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hs. Cevrimic¢i oyunlara yonelik deneyim algisinin serbest
zaman tatmini tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hs. Cevrimici oyunlara yonelik baglilik algisinin yasam
doyumu {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hs. Cevrimici oyunlara yonelik iletisim algisinin yasam
doyumu {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

He. Cevrimici oyunlara yonelik deneyim algisinin yasam
doyumu {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

3.2. Ana kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesi ¢evrimi¢i oyun oynayanlardan
olusmaktadir. Cevrimici oyunlar ile ilgili bilgi paylasiminin

yapildig siteler incelendiginde Tiirkiye genelinde yaklasik
30 milyon kisinin farkli platformlar iizerinden ¢evrimici
oyun oynadigi goriilmiistiir. Buradan hareketle %95 giiven
araligt ve 0,05 hata paymda en az 384 katilimci ile
goriigiilmesi gerektigi tespit edilmistir (Cingt, 2009). Ancak
evrende yer alan kisilere yiiz yiize sekilde ulasmak zaman
ve maliyet agisindan miimkiin degildir. Bu baglamda da
cevrimi¢i oyun oynayanlarin en fazla zaman gecirdigi
internet sitelerinde ve Twitch yaynlarinda gevrimigi anket
formlar1 paylagilmistir. 18 yasin iizerinde oldugunu beyan
eden ve gonilli katilim gosteren 500 kisiye anket
uygulanmistir. Bu kapsamda da anketleri tam olarak
dolduran 426 katilimcidan veri toplanmistir. Aragtirmanin
analizleri de bu veriler lizerinden yapilmustir.

3.3.  Veri Toplama ve Analiz Yontemleri

Arastirma verilerinin toplanmasinda anket ydnteminden
yararlanilmigtir. Kullanilan anket formu iki boliimden
olugsmaktadir. Anketin birinci boélimiinde katilimecilarin
demografik &zelliklerine yonelik ifadeler yer almaktadir.
Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilarin g¢evrimigi
oyunlara yonelik algillarint  (Aymankuy vd., 2013;
Balakrishnan ve Griffiths 2018; Dubois ve Gibbs 2018;
Ozhasar vd.,2020; Oguz vd., 2021), serbest zaman tatminleri
ve yasam doyumlarini (Beard ve Ragheb, 1980, Diener,
Emmons, Larsen ve Griffin, 1985; Oguz ve Senel, 2021)
6l¢meye yonelik ifadeler yer almaktadir.

4. Bulgular
Arastrma  analizlerinin ilk asamasinda arastirmaya
katilanlarin demografik o6zellikleri ile ilgili bilgiler

tablolastirilmig ve yorumlanmigtir (Tablo 1).

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (%)
Kadin 103 24,2
Erkek 323 75,8
Medeni Durum Frekans (%)
Evli 170 39,9
Bekar 256 60,1
Yas Frekans (%)
Z Kusag1 (2000+) 276 64,7
Y Kusagi (1980-1999) 111 26,1
X Kusagi (1979-1965) 39 9,2
Egitim Durumu Frekans (%)
[Ik6gretim Mezunu 36 8,5
Lise Mezunu 87 20,4
Universite Mezunu 238 55,9
Lisansiistii Mezunu 65 15,2
Gelir Durumu Frekans (%)
5000TL ve Altt 26 6,1
5001 — 10000TL Aras1 142 33,3
10001 — 15000TL Arasi 163 38,3
15001TL ve Ustii 95 22,3
TOPLAM 426 100

Tablo 1°de katilimeilarin demografik 6zelliklerine yonelik
bulgular1 yer almaktadir. Buna gore, katilimcilarin %24,2’si
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kadinlardan (103), %75,8’i ise erkeklerden (323)
olugmaktadir. Ayrica katilimcilarin %60,1°i bekar (256),
%39,9’u ise evlidir (170). Arastirmaya katilanlarin %55,9’u
Universite  mezunlarindan  (238),  %20,4’0  lise
mezunlarindan (87), %15,2’si lisansiistii mezunlarindan
(65) ve %8,5’1 ilkdgretim mezunlarindan (36) olusmaktadir.
Katilimecilarin ~ gelir  durumlarma  goére  dagilimlan
incelendiginde, %6,1’i 5000TL ve alt1 (26), %33,3’1 5001-
10000TL aras1 (142), %38,3’ti 10001-15000TL aras1 (163)
ve %2234 15001TL ve dsti (95) gelire sahip
katilimcilardan  olugmaktadir.  Analizinde devaminda
Olcekte yer alan ifadelerin gecerlilik ve giivenilirlikleri ile
ilgili incelemeler yapilmustir.

Tablo 2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Bulgular

Ifadeler Ortalama Standart Hata Ifade
Cikartildiginda
Ifade 1 4,1056 0,77951 0,889
ifade 2 4,2887 0,56877 0,894
ifade 3 3,6338 1,16101 0,897
ifade 4 3,0141 1,27040 0,897
ifade 5 3,0469 1,19908 0,899
ifade 6 3,6728 1,01546 0,889
ifade 7 4,1080 0,85548 0,884
ifade 8 3,9413 0,94000 0,897
ifade 9 4,2911 0,85942 0,899
ifade 10 4,0305 0,94384 0,888
ifade 11 3,6526 1,03194 0,888
ifade 12 3,6103 1,02362 0,875
ifade 13 4,1080 0,85548 0,888
ifade 14 4,0305 0,94384 0,884
ifade 15 4,0469 0,88791 0,888
ifade 16 4,1549 0,83705 0,888
ifade 17 3,9413 1,11412 0,884
ifade 18 4,2183 0,94644 0,891
ifade 19 4,2230 0,88890 0,889
ifade 20 4,2019 0,87936 0,891
ifade 21 4,3568 0,81999 0,891
Olgegin Giivenilirligi 0,894

Tablo 2 incelendiginde, 6lgegin giivenilirlik katsayist (o)
0,894 olarak tespit edilmistir. Bu deger 6lgegin giivenilir

olduguna isaret etmektedir (Alpar, 2020). Analizin
devaminda dogrulayici faktor analizi ile ilgili incelemelere
gecilmistir.

Sekil 3. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgulari

0.22 hagl
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Chi-Square=463.11, df=179, P-value=0.00000, RMSEZ=0.073

Sekil 3’te dogrulayici faktor analizine iligkin ifadeler yer
almaktadir. Yapilarin dogrulanmasindan sonra Onerilen
model i¢in alanyazinda en ¢ok kullanilan standart uyum
oOlciitleri acisindan incelemelere gegilmistir.

Tablo 4. Onerilen Modelin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Degeri Uyum
X2/ sd 0< x?/sd<2 2< x?/sd<5 2,58 Kabul Edilebilir
RMSEA 0 < RMSEA <0,05 0,05 < RMSEA £0,10 0,073 Kabul Edilebilir
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 < SRMR £0,10 0,035 fyi Uyum
NFI 0,95 < NFI<1,00 0,90 < NF1<0,952 0,97 fyi Uyum
NNFI 0,97 < NNFI < 1,00 0,95 < NNFI1<0,97° 0,98 fyi Uyum
IFI 0,95 < IFI < 1,00 0,90 < TF1<0,95 0,97 fyi Uyum
RFI 0,95 < RFI< 1,00 0,90 < RFI<0,95 0,96 fyi Uyum
CFI 0,97 < CFI< 1,00 0,95 < CF1<0,97 0,98 Iyi Uyum
GFI 0,95 < GFI<1,00 0,90 < GFI1<0,95 0,91 Iyi Uyum
AGFI 0,90 < AGFI<1,00 0,85 < AGFI1<0,90 0,87 Kabul Edilebilir
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Tablo 4 incelendiginde Onerilen modelin standart uyum
Olciitlerine uygun olarak dagildig: goriilmiistiir (Joreskog ve
Sorbom, 1996; Schumacker ve Lomax, 2004; Kline, 2011;

Sekil 4. Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgulari
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Celik ve Yilmaz, 2016). Analizin devaminda yapilar arasi
iliskilerin incelenmesi amactyla yapisal esitlik modellemesi
bulgularina gecilmistir.
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Sekil 4’te yapisal esitlik modellemesi bulgulari yer devaminda yapi giivenilirligi ve agiklanan varyans bulgulari
almaktadir. Ilgili veriler incelendiginde tiim etkilerin incelenmistir.
anlamli ve pozitif yonli oldugu goriilmiistiir. Analizin
Tablo 5. Yap1 Giivenilirligi ve A¢iklanan Varyans Bulgulari
Faktorler / Maddeler Standart t-degeri RZ Yapi Giivenirliligi Agiklanan
Yiikler Varyans
(AVE)
Baglilik 0,92 0,74
(BA) 0,88 23,05*** 0,7744
0,92 24,36%** 0,8464
0,91 23,88*** 0,8281
0,72 17,06*** 0,5184
Iletisim 0,93 0,82
(iL) 0,88 22,68*** 0,7744
0,91 24,25%** 0,8281
0,93 25,30%** 0,8649
Deneyim 0,96 0,87
(DE) 0,93 25,14%** 0,8649
0,95 26,46*** 0,9025
0,94 25,79%** 0,8836
0,91 24,23*** 0,8281
Serbest Zaman Tatmini 0,93 0,73
(ST) 0,93 57,86*** 0,8649
0,91 45,21 %** 0,8281
0,92 45,27%** 0,8464
0,75 40,63*** 0,5625
0,74 28,97*** 0,5476
Yasam Doyumu 0,94 0,76
(YD) 0,93 33,26*** 0,8649
0,96 41,69*** 0,9216
0,97 41,63*** 0,9409
0,75 31,51*** 0,5625
0,71 29,99%** 0,5041
Hipotezler Sonug¢
H:: BA>ST 0,31 4,23%** Desteklendi
H,: IL > ST 0,17 2,77%%* Desteklendi
Hs: DE2 ST 0,26 3,76*** Desteklendi
Hs: BA2 YD 0,22 3,30%** Desteklendi
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Hs: 7L YD 0,20
Hg: DE2 YD 0,19

3,16%**
3,05%**

Desteklendi
Desteklendi

***D) < 0,010 (t> 2,58); **p < 0,050 (t>1,96); *p < 0,100 (t>1,65)

Tablo 5 incelendiginde onerilen modelin; yap1 giivenilirligi
ve aciklanan varyans agisindan alanyazina uygun oldugu
goriilmistiir. Buradan hareketle, arastirma kapsaminda
onerilen 6 adet hipotez desteklenmistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Oyun endiistrisi glinlimiiz sektorlerinin en 6nemlilerinden
biri olarak kabul edilmektedir. Diinya genelinde ii¢ milyar
kisinin faaliyet gosterdigi bu sektor neredeyse tiim insanlari
ilgilendiren bir hal almistir. Bu arastirmanin ¢ikis noktasi da
oyun endistrisinin  yaratign  bu  devasa talebe
dayanmaktadir. Buradan hareketle, ¢evrimi¢i oyun
oynayanlarin ¢evrimigi oyunlara yonelik algilarinin serbest
zaman tatminlerine ve yasam doyumlarina olan etkileri
incelenmistir.

Arastirmada cevrimi¢i oyunlara yonelik algi {i¢ alt boyut
iizerinden incelenmistir. Ilgili boyutlar ise literatiirde yer
aldigt gibi baghilik, iletisim ve deneyim olarak
isimlendirilmistir (Aymankuy vd., 2013; Balakrishnan ve
Griffiths 2018; Dubois ve Gibbs 2018; Ozhasar vd.,2020;
Oguz vd., 2021). Ilgili ii¢ degisken arastirmanin egzojen
degiskenlerini  olusturmaktadir.  Arastirmain  endojen
degiskenleri ise serbest zaman tatmini ve yasan doyumu
boyutlarindan olusmaktadir (Beard ve Ragheb, 1980,
Diener, Emmons, Larsen ve Griffin, 1985; Oguz ve Senel,
2021).

Arastirma sonucunda Onerilen model kabul edilmis ve
kurulan 6 adet hipotez desteklenmistir. H1’e gore ¢evrimigi
oyunlara yonelik baglilik algisi serbest zaman tatminini
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii olarak
etkilemektedir (t= 4,23; p < 0,010). Buna gore g¢evrimici
oyunlara yonelik baglilik bir birim artiginda serbest zaman
tatmini de 0,31 birim artis gostermektedir. H2’ye gore
¢evrimigi oyunlardan saglanan iletisim algisi serbest zaman
tatminini istatistiksel olarak anlaml ve pozitif yonli olarak
etkilemektedir (t= 2,77; p < 0,010). Buna gére ¢evrimigi
oyunlardan saglanan iletisim algisinda yasanan bir birimlik
artig serbest zaman tatminini 0,17 birim artirmaktadir. H3’e
gore ¢evrimici oyunlarda yasanan deneyimler serbest zaman
tatminini istatistiksel olarak anlaml ve pozitif yonlii olarak
etkilemektedir (t= 3,76; p < 0,010). Buna gére ¢evrimigi
oyunlardan saglanan deneyimlerde yasanan bir birimlik artig
serbest zaman tatminini 0,26 birim artirmaktadir. Bu
baglamda da g¢evrimici oyun oynayanlarin serbest zaman
tatminlerinin olumlu sekilde etkilendigi tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen diger bir bagimli degisken
ise yasam doyumudur. H4’e gore ¢evrimigi oyunlara yonelik
baglilik algis1 yasam doyumunu istatistiksel olarak anlaml
ve pozitif yonlii olarak etkilemektedir (t= 3,30; p < 0,010).
Buna gore cevrimigi oyunlara yonelik baglilik bir birim

artiginda yasam doyumu 0,22 birim artig gostermektedir.
H5’e gore c¢evrimi¢i oyunlardan saglanan iletisim algisi
yasam doyumunu istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii olarak etkilemektedir (t= 3,16; p < 0,010). Buna gore
¢evrimi¢i oyunlardan saglanan iletisim algisinda yaganan bir
birimlik artiy yasam doyumunu 0,20 birim artirmaktadir.
H6’ya gore gevrimici oyunlarda yaganan deneyimler yasam
doyumunu istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli
olarak etkilemektedir (t= 3,05; p < 0,010). Buna gore
¢evrimi¢i oyunlardan saglanan deneyimlerde yasanan bir
birimlik artis yagsam doyumunu 0,19 birim artirmaktadir. Bu
baglamda da g¢evrimi¢i oyun oynayanlarin yasam
doyumlarinin da olumlu sekilde etkilendigi tespit edilmistir.

Arastirma sonucunda ¢evrimi¢i oyunlarin kisilere sadece
eglenme anlaminda degil hem serbest zaman tatmini hem de
yasam doyumu agisindan pozitif etkiler sagladigi tespit
edilmistir. Cevrimi¢i oyun sektoriindeki mevcut finansal
durum degerlendirildiginde, ileride yapilacak olan
aragtirmalarda katilimcilarin en ¢ok oynadigi oyunlar ile
ilgili bilgileri tespit edilmesinin de {ireticiler agisindan
onemli oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica katilimcilarin hangi
oyun platformlarint1 ve oyun tiirlerini tercih ettikleri
tizerinden yapilacak olan incelemelerin de arastirilmasinin
yerinde olacag diigiiniilmektedir. Diger taraftan, literatiirde
yapilan arastirmalarin genelinde erkeklerin kadinlara gore
daha ¢ok oyun oynadigi goriilmiistir. Bu husus ile ilgili
yapilacak c¢aligmalarin da literatiire katki saglayacagi
distiniilmektedir. Son olarak, ozellikle gelismekte olan
iilkelerde oyun oynamanin yani sira oyun oynayanlari
izlemenin yarattig1 yaymcilik piyasasi ile ilgili olarak da
calismalar yapilmasinin ve bu kisilerin topluma yon verme
giiclerinin incelenmesinin de iireticiler agisindan dnemli bir
durum oldugu diistiniilmektedir.
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Bu c¢aligmada, Trakya bolgesinde aygigegi ve bugday ireten isletme sahiplerinin traktér satin alma
davramslarini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaglanmugtir. Caliymanin materyalini 113 adet isletme sahibi
ile yiiz ylize yapilan anket ¢alismasindan elde edilen veriler olusturmaktadir. Trakya bolgesindeki isletmelerin
arazi bitytikliikleri, traktor sayisi, yasi ve giicii belirlenmis, isletme sahiplerinin traktor satin alirken segimini
etkileyen onemli faktorlerin hangileri oldugu saptanmaya galisiimistir.

Calisma sonucuna gore; isletmelerde kullanilan ortalama traktor giicii 85,39 bg, y1llik ortalama traktor kullanim
stiresi ise 368,34 saat olarak belirlenmistir. Traktor satin alirken isletme sahiplerinin davranislarini en gok
etkileyen kriterler traktoriin yakit tiiketiminin diisiik olmasi, traktoriin kabinli olmast, traktriin fiyati, servis
ve yedek parganin ucuz olmasi ve traktoriin giicii olarak belirlenmistir.
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The aim of the study, determining the factors affecting the tractor purchasing behavior of the owners of
sunflower and wheat production enterprises in the Trakya region. The material of the study consists of the data
obtained from the face-to-face survey study with 113 business owners. The land size of enterprises and the
number, age and power of tractors in the enterprises in Trakya region are determined, and the important factors
affecting the preferences of the business owners when purchasing tractors are determined.

According to the results of the study; The average tractor power used in the enterprises is 85.39 hp, and the
annual average tractor usage time is 368.34 hours. The criteria that most affects the preferences of business
owners when purchasing a tractor are low fuel consumption, having a cabinet, low price, service prevalence -
cheap spare parts and high horsepower of the tractor.

1. Giris

girmesiyle biiyiik bir gelisme gostermis, boylece tarim alet
ve makinalarmin sayilarinda ve gesitlerinde biiyiik artis

Tarim sektorii, Tiirkiye’nin de dahil oldugu birgok iilkede;
beslenme ihtiyacini karsilamasi, istthdam olanagi saglamasi,
tarima dayali sanayinin hammadde kaynagimi olusturmas,
O0demeler dengesi iizerinde olumlu etkilerinin olmasi,
alanma yonelik diga bagimliligi onlemesi gibi nedenlerle
onemini korumaktadir (Coban, Peker ve Kubar, 2010).

Tiirkiye’de tarimsal mekanizasyon 1950 yilindan itibaren
Marshall plan1 cercevesinde iilkeye cok sayida traktor

saglanmistir (Altinbigak, 1992). Tiirkiye’de traktor parki,
yillar itibariyle degisen oranlarda artis gdstermistir. 1952
yilinda 31.415 adet, 1978 yilinda 282.270 adet olan traktdr
sayist, 1990 yilinda 692.454, 2000 yilinda 941.835, 2010
yilinda 1.0966.83 ve 2019 yilinda 1.354.912 adete ulasmistir
(Evcim vd., 2010; Mutlu,2011; Tiirkiye Istatistik Kurumu
[TUIK], 2020).

* Bu caligma doktora tezinden iiretilmis ve TUBITAK'in 119K560 numarali projesi ile desteklenmistir.

** Sorumlu yazar/Corresponding author.
e-posta: unakitan@nku.edu.tr
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Tarimsal mekanizasyonda traktér en Onemli konuma
sahiptir (Liljedahl vd., 1989). Traktér secimi yapilirken
isletmenin biiylikligi, tretim sekli, tarimsal islemlerin
yapilmasi i¢in gereken siireler, arazi yapisi, toprak 6zelligi
ve iklim kosullari en 6nemli parametrelerdir (Demirci, 1986;
Isik, 1988). Tarimsal iiretimde, yapilacak isin amacina ve
onemine uygun traktor se¢imin yapilmasi tarimsal etkinligi,
verimliligi ve kaliteyi artiracaktir (Saglam ve Cetin, 2017).

Caligmada asagidaki hipotezlerden yola ¢ikilmistir:

H1: Tarim isletmelerinin tarim alet ve makinalarina yatirim
yapmalarmin altinda ihtiyagtan ziyade ¢esitli sosyal
nedenler yatmaktadir.

H2: Traktor se¢iminde isletme biiylikliigli ve toprak yapisi
(isletme 6zellikleri) onemli bir faktordiir.

Literatiirde yurtici ve yurtdisinda isletme sahiplerinin traktor
satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerin incelendigi
calismalara rastlanmaktadir. Kuzey ingiltere’de yapilan
calismada (Foxall, 1979) traktoriin teknik o6zellikleri en
onemli faktdrken, ingiltere’de yapilan diger bir ¢alismada
(Walley vd., 2007) traktoriin markasi, Hindistan’da yapilan
bir calismada (Kaustub vd., 2020) ise yakit/yag verimliligi
en onemli faktor olarak belirlenmistir. Tiirkiye’de yapilan
calismalarda traktor satin alirken en 6nemli faktorler yakit
tiketiminin az olusu (Aybek, 2002; Aybek ve Boz, 2006),
dayaniklilik (Cankurt, 2008), traktdr giicii (Saglam ve
Cevik, 2012), fiyat (Altintas ve Ozgelik, 2014; Saglam ve
Cetin, 2017) olarak belirlenmistir.

Tarimsal igletme sahiplerinin sahip oldugu kaynaklara
uyumlu traktdr se¢imi, kaynaklarin etkin kullanilmasi
agisindan olduk¢a &nemlidir. Isletme sahiplerinin traktor
satin alirken dikkat ettikleri faktorlerin belirlenmesi karar
vericiler i¢in uygun politikalarin gelistirilmesine yardimect
olurken, isletme sahiplerine girdi saglayan firmalarin da
uygun satig stratejileri belirlemesine yardimci olacagi
diisiinilmektedir.

Caligmanin amaci, Trakya bolgesinde aygicegi ve bugday
iretimi yapan tarim igletmelerinin traktor satin alirken goz
oniinde bulundurduklar1 kriterlerin belirlenmesidir.

Calismanin ikinci boliimiinde arastirmada kullanilan
yontem ile ilgili olarak arastirmanin ana kiitle ve 6rneklemi,
veri toplama ve analiz yontemleri agiklanmustir. Ugiincii
boliimde anket verileri kullanilarak elde edilen bulgular
aktartlmis ve Onceki c¢aligmalarla  karsilagtirmalar
yapilmistir. Calismanin dordiincii bolimiinde arastirma
sonucunda elde edilen sonuglar ve degerlendirmeler

agiklanmustir.

2. Yontem

2.1. Materyal

Arastrmanin  saha caligmasi asamasinda ana Kkitleyi

olusturan tarim isletmelerine ait say1 ve isletme biiytikligi
bilgileri Edirne, Kirklareli ve Tekirdag Tarim ve Orman

Bakanligi 11 Miidiirliiklerinden elde edilirken, faktor
analizinde kullanilan veriler igletme sahipleri ile yliz yiize
goriigerek yapilan anket calismasindan elde edilmistir.

2.2.  Ornekleme

Ornekleme yénteminde dncelikle 6rnege girecek kdy sayisi
belirlenmis olup daha sonra 6rnege dahil olan kdylerden
isletme sayilaria ulasilmistir. Anket yapilacak olan kdy ve
isletme sayilarinin belirlenmesinde Neyman Yontemine ait
tabakal1 tesadiifi ornekleme formiilii (Esitlik 1)
kullanmilmistir (Yamane, 2001). Kdyler isletme sayilarina
gore, isletmeler ise biiyiikliiklerine gore tabakalara
ayrilmistir. Tabakalara diisen kdylerin ve igletme sayilariin
bulunmasinda Esitlik 2’den yararlanilmistir.

(X Ny * Sp)? 2 d? @
n= > D* = =2
N2 % D2 + 3(Ny, * Sp?) z
Ny, * Sy 2)
n=g————%*n
2 Ny * Sp
N, @ Tabakalardaki isletme sayisi
Z . Serbestlik derecesine gore tablo degeri
Sh . Tabakalarin standart sapmasi
Shz :  Tabakalarin varyansi
N . Populasyon hacmi
n; . Tabakadaki drnek sayisi
d . Ortalamadan belli bir yiizde sapma
n . Ornek hacmi

Omege dahil olan 38 koyde faaliyet gosteren tarim
isletmelerinden Edirne ilinde 35, Kirklareli ilinde 31 ve
Tekirdag ilinde 47 olmak iizere toplam 113 anket
yapilmistir.  Anket ¢alismas1 Haziran- Eylil 2019
tarihlerinde tesadiifi Ornekleme yontemi ile yiiz yiize
goriisme teknigi kullanilarak gergeklestirilmistir.

2.3. Analiz Yontemi

Calismada isletme sahiplerinin traktér satin  alma
tercihlerinde etkili olan faktdrlerin gruplanmasi amaciyla,
isletme sahiplerine traktdr satin alma tercihleriyle ilgili 16
adet yargiya 5°1i likert Olgegi ile olusturulmus sorular
yoneltilmistir.

Isletme sahiplerinin traktdr satin alma tercihleri ile ilgili
yargilara verdigi cevaplara Once giivenirlik analizi
uygulanmis, daha sonra cevaplar faktor analizi ile
incelenmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen
degiskenler daha az sayida degisken gruplar1 (faktorler)
altinda toplanmis ve isimlendirilmistir.

Calismada giivenirlik analizi yontemi olarak Cronbach Alfa
Katsayist  kullanilmistir.  Cronbach  Alfa  Katsayisi
yonteminde Alfa katsayisi Olgekte yer alan Kk sorunun
varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile
bulunan bir agirlikli standart degisim ortalamasidir ve 0 ile
1 arasinda degisim gosterir. Cronbach alfa katsayisinin
bulunabilecegi araliklar ve buna bagli olarak da &lgegin
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giivenirlik durumu asagida verilmistir (Cronbach 1951;
Kalayc1 2010):

0,00<0.<0,40 ise olgek giivenilir degildir.
0,40<a<0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.
0,60 <a<0,80 ise dlgek oldukea giivenilirdir.

0,80 <a<1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir

oOlcektir.

Faktor analizinde, gozlenen fazla sayida degisken, daha az
sayida faktor ile agiklanmaya caligilir. Bu nedenle dncelikle
degiskenler arasi korelasyonlar gbz oniinde bulundurulur.
Faktor analizi p degiskenli bir olayda birbiri ile ilgili
degiskenleri bir araya getirerek, daha az sayida yeni (ortak)
iliskisiz degigsken bulmay1 amaglar (Tathidil, 2002).

Faktor analizi dort temel asamada gergeklestirilmektedir.

1) Verilerin faktér analizi i¢in uygun olup olmadiginin
belirlenmesi: Bu agama korelasyon matrisinin hesaplanmasi,
kiiresellik testinin ve orneklem yeterliligini dlgcen Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testinin yapilmasi adimlarimi igerir.
Korelasyon matrisi sonucunda degiskenler arasinda
korelasyonun yiiksek olmasi, faktor analizinin sonuglarina
olan giiveni arttirir (Nakip, 2003). Orneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi i¢in uygunlugunu test eden KMO testinde
bulunan deger 1,00 - 0,90 arasinda ise veri setinin faktor
analizi i¢in milkemmel, 0,89 ile 0,80 arasinda ise ¢ok iyi,
0,79 - 0,70 arasinda ise iyi, 0,69 — 0,60 arasinda ise orta,
0,59 - 0,50 arasinda zayif oldugunu ve 0,50’nin altinda ise
uygun olmadigint géstermektedir.

2) Faktor Sayisinin Belirlenmesi: Bu asamada amag
degiskenler arasindaki iligkileri en yiiksek derecede temsil
edecek az sayida faktor elde etmektir. Bu caligmada faktor
sayisinin belirlenmesinde 6zdegerler dikkate alinmistir.
Ozdegeri 1’in iizerinde olan degisken sayis1, faktor sayisini
belirlemektedir.

3) Rotasyonlu Faktor Matrisi: Bu asamada amag;
isimlendirilebilir ve yorumlanabilir faktorler elde etmektir.
Modelin kag¢ faktérden olustugu belirlendikten sonra, her
faktorde yer alacak degisken sayisi ve degiskenlerin bu
faktorlere dagilimi belirlenir.

4) Faktorlerin Adlandirilmasi: Bu asamada rotasyonlu faktor
matrisi sonucunda belirlenen faktorlere isim verilir.

3. Bulgular

Isletme sahiplerine, isletmelere ve traktérlere ait tanimlayici
bilgiler Tablo 1°de verilmistir. isletme sahiplerinin %53’ii
ilkokul mezunu, %20’si lise mezunudur. Isletme
sahiplerinin ortalama yas1 53,07 ve ortalama tarimsal
deneyimleri 32,94 tiir. Ortalama igletme biiytkligii 222,58
da, ortalama parsel sayist 10,25 ve ortalama traktor sayisi
1,38°dir. Anket yapilan 113 isletmede toplam 156 adet

traktér bulunmaktadir. Traktorlerin ortalama yasi 15,97,
ortalama beygir giicii 85,39 ve ortalama kullanim siiresi
368,34 sa/yil olarak belirlenmistir. Onceki calismalarda
beygir gii¢leri Tiirkiye genelinde 59,28 bg (Sabanct vd.
2003), Isparta’da 47,48 bg (Gokdogan, 2005), Erzurum’da
62,13 bg (Yildiz ve Erkmen, 2006), Aydin’da 71 bg
(Cankurt, 2008), Harran Ovasinda 60 bg (Mutlu, 2011) ve
Eskisehir’de 69,89 bg (Altintas, 2015) olarak belirlenmistir.
Bu durum Trakya bolgesinde biiyiik ve giiglii traktorlerin
daha fazla kullanildiginin bir gostergesidir.

Tablo 1. isletme Sahiplerine ve Isletmelere Ait Tanimlayici
Bilgiler

Ortalama E n "En St

distik  yiiksek  Sapma
Isletme sahibine ait 6zellikler
Egitim diizeyi* 1,95 1 5 1,19
Yas 53,07 24 82 13,05
Tarimsal deneyim (y1l) 32,94 3 70 14,70
Isletmeye ait dzellikler
Tsletme biiyiikliigii (da) 223,82 28 637 148,26
Parsel sayisi 10,25 2 29 5,65
Traktor sayist 1,38 1 3 0,57
Traktorlere ait 6zellikler
Traktor yast 15,97 1 53 12,05
Traktor beygir giicii 85,39 35 160 20,36
Traktor kullanim siiresi 368,34 15 2500 264,47

Calismada isletme sahiplerinin traktor satin  alma

tercihlerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla
isletme sahiplerine yoneltilen 16 degiskene verilen
yanitlarin oransal dagilimi Tablo 2’de verilmistir. Isletme
sahiplerinin en ¢ok dnem verdigi kriterler traktdriin yakit
tiikketiminin ekonomik olusu ve traktoriin kabinli olmasi,
traktoriin fiyati, servis ve yedek parcanin ucuz olmasi ile
traktdriin  giicii olarak belirlenmistir. Isletme sahipleri
traktor alirken komsu ve arkadaslardan etkilenmediklerini
ve traktoriin baskasi tarafindan Onerilmesini dikkate
almadiklarint belirtmiglerdir. Calisma sonuglari onceki
calismalar ile benzerlik gostermektedir. Aybek ve Boz
(2006), isletme sahiplerinin traktér satin alirken yakit
tiiketiminin az olusuna, traktor giiclinlin yiiksek olmasina ve
traktoriin fiyatina dikkat ettigini belirtirken; Saglam ve
Cevik (2012), isletme sahiplerinin traktdr giicline, yedek
parca bulma kolayligina ve traktor fiyatina dikkat ettiklerini
belirtmislerdir. Saglam ve Cetin (2017) ise sirasiyla
traktoriin fiyati, glicli ve markasinin isletme sahipleri igin
onemli oldugunu belirtmiglerdir.
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Tablo 2. Isletme Yoneticilerinin Traktor Satin Alirken Etkilendikleri Faktorlerin Onem Diizeyine Gore Dagilimi

Onem diizeyi (%)

Cok énemli Onemli Kayitsiz Onemsiz Kesinlikle 6nemsiz
Traktoriin fiyati 54,87 36,28 1,77 7,08 0,00
Traktoriin yakit tiikketiminin ekonomik olusu 59,29 33,63 2,65 3,54 0,88
Servis ve yedek par¢anin ucuz olmasi 50,44 38,94 2,65 6,19 1,77
Ikinci el satis kolaylig: 45,13 49,56 2,65 1,77 0,88
Traktoriin markasi 39,82 38,94 4,42 14,16 2,65
Traktoriin yorede yaygin olmasi 25,66 44,25 4,42 19,47 6,19
Bayinin giivenilirligi 39,82 40,71 531 4,42 9,73
Traktoriin glicti 49,56 44,25 3,54 2,65 0,00
Klimali olmasi 43,36 28,32 531 17,70 5,31
Traktoriin kabinli olmasi1 59,29 35,40 0,00 4,42 0,88
Daha 6nce ayn1 marka traktore sahip olma 16,81 23,01 531 31,86 23,01
Bagkas tarafindan 6nerilmesi 7,96 17,70 9,73 31,86 32,74
Teknolojik olmasi 22,12 40,71 7,96 23,01 6,19
Islenen alan biiyiikliigii 41,59 32,74 2,65 20,35 2,65
1$1enen toprak yapist 35,40 35,40 6,19 17,70 5,31
Komsu ve arkadaslardan etkilenme 7,08 11,50 5,31 31,86 44,25

Oncelikle dlcegin giivenirligini gosteren Cronbach Alfa
katsayisi belirlenmis, daha sonra verinin faktor analizine
uygunlugu icin Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik
Olgiitii ve Bartlett's Kiiresellik Testi yapilmistir. Calismada
Cronbach alfa katsayisi 0,644 olarak hesaplanmigtir. Bu
deger degiskenlerin  oldukca  giivenilir  oldugunu
gostermektedir. Caligmada 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor
analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi  olgiitii  ile  degerlendirilmistir.
Ornekleme ait KMO degeri 0,613 olarak hesaplanmistir
(Tablo 3). Bu degere gore ¢alismaya ait Orneklem
biiytikliigii faktor analizi i¢in orta diizeyde yeterlidir. Faktor
analizi yapabilmek i¢in uygunlugu test eden bir diger
yontem ise Bartlett testidir. Bartlett’s testi i¢in Ki-
kare=356,119 olarak hesaplanmig, test sonucunun
(p=0,000<0,05) anlaml1 oldugu ve faktor analizi i¢in yiiksek
korelasyon bulundugu belirlenmistir. Sonug olarak verinin
faktor analizi i¢in yeterli ve uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. KMO ve Barlett Testleri

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 0,613
Ki-kare 356,119
Bartlett Testi Serbestlik derecesi 120
Anlamlilik diizeyi 0,000

Faktor sayismnin belirlenmesinde 6z degerler dikkate
almmstir. Oz degeri 1°den yiiksek olan degisken sayisi,
faktor sayisimi belirlemektedir. Karar vermede kolaylik
saglamas1 agisindan  matriste  dondiirme yapilarak
donisiimlil faktor matrisi elde edilmistir. Doniistimlii faktor
matrisi sonuglarina goére Olgegin 16 maddeden ve 6
faktorden olustugu goriilmektedir (Tablo 4). Faktor yiikleri,
her bir faktor i¢in hesaplanmakta ve o faktor ile degisken
arasindaki korelasyonu ifade etmektedir. Sosyal bilimlerde
bir degiskenin bir faktore ait olarak kabul edilmesi igin
gerekli olan faktor yiikii 0,3’tiir (Peterson, 2000). Hair vd.
(1998)’e gore, 0,3’ten biiyiik faktdr yiikleri minimum
seviyeyi saglarken, 0,4’ten biiyiik faktor yiikleri pratikte
daha onemli olarak kabul edilmektedir. Bu ¢aligmada en
diisiik faktor yiikii 0,40 olarak kabul edilmistir. Doniigiimlii

faktor yiiklerinden faydalanilarak faktorlerdeki maddelerin
tagidiklar1 anlam dikkate alinarak elde edilen boyutlara
sirastyla; donamim Ozellikleri, arazi 6zelligi, markanin
6nemi, ekonomik etki, sosyal etki ve piyasa etkisi isimleri
verilmistir.

Belirlenen faktorlerin toplam varyansi agiklama oranlari
birbirine oldukg¢a yakin olmakla birlikte isletme sahiplerinin
traktor satin almalarinda en etkili faktér “donanim
ozellikleri” olarak belirlenmistir ve bu faktér toplam
varyansin = %11,932’sini  aciklamaktadir. Tkinci faktor
varyansin %10,978’ini agiklayan “arazi 6zelligi”, ii¢lincii
faktor toplam varyansin %10,942’sini agiklayan “markanin
o6nemi”, dordiincii faktoér toplam varyansm %10,709 unu
aciklayan “ekonomik etki”, besinci faktor toplam varyansin
%10,695’1ni agiklayan “sosyal etki” ve altinci faktor toplam
varyansin %10,143’tinli agiklayan “piyasa etkisi” olarak
belirlenmistir. Isletme 6zellikleri olarak belirtilen “islenen
alan biiytikligi” ve “islenen toprak yapisi” degiskenleri
arazi Ozelligi faktorii altinda yer almaktadir ve bu faktor
traktor satin alirken en etkili ikinci faktdr olarak
belirlenmistir. Bu durumda c¢aligmanin “H2: Traktor
seciminde isletme biiyilikligii ve toprak yapisi (isletme
ozellikleri) onemli bir faktordiir” hipotezi
desteklenmektedir.

Calismada traktor satin almada en etkili faktor olarak
belirlenen “donanim &zellikleri” faktorii, Foxall (1979)
tarafindan yapilan ve traktoriin teknik oOzelliklerinin en
onemli faktor olarak belirlendigi caligma ile benzerlik
gostermektedir. Aybek ve Boz (2006) isletme sahiplerinin
traktor satin alirken yakit tiiketimi, traktdr giicli ve traktor
fiyatina dikkat ettigini belirtmislerdir. Bu faktorlerden yakit
tiketiminin az olusu ve traktoriin fiyati, caligmanin
“ekonomik etki” faktdrii altinda, traktor giicii ise “donanim
ozellikleri” altinda yer almaktadir. Saglam ve Cevik
(2012)’in belirledigi traktor giicii, yedek parca bulma
kolaylig1 ve traktdr fiyati ile Saglam ve Cetin (2017)’in
belirledigi traktor fiyati, glicii ve markasi degigskenlerinden
traktor giicii degiskeni c¢aligmanin “donanim ozellikleri”
faktorii altinda, traktdr fiyat1 degiskeni “ekonomik etki”
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faktori altinda ve traktor markasi “markanin 6nemi” faktorii
altinda yer almakta ve igletme sahipleri tarafindan 6nceki
calismalar ile benzerlik gostermektedir.

Isletme sahiplerinin faktdr analizi sonucunda belirlenen 6
faktdrden 5. Sirada yer alan “sosyal etki” faktorii altinda
toplanan “baskasi tarafindan Onerilme” ve “komsu ve
arkadaslardan etkilenme” degiskenlerine katilma oranlar
incelendiginde isletme sahiplerinin %44,25°1 traktor satin

alirken komsu ve arkadaglardan kesinlikle
etkilenmediklerini belirtirken, %31,86’s1 etkilenmediklerini
belirtmiglerdir. Ayrica isletme sahiplerinin  %32,74’l
traktoriin baskasi tarafindan 6nerilmesini kesinlikle dikkate
almadiklarin1 belirtirken, %31,86’°s1 dikkate almadiklarini
belirtmigtir. Bu durumda g¢alisma hipotezlerinden “H1:
Tarim isletmelerinin tarim alet ve makinalarina yatirim
yapmalarmin altinda ihtiyagtan ziyade g¢esitli sosyal
nedenler yatmaktadir” hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 4. Isletme Sahiplerinin Traktor Satin Alma Tercihleri Olgeginin Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Yiik Degerleri Varyans
Donanim Arazi Markanin ~ Ekonomik . Piyasa Ozdeger  agiklama
. e PN . Sosyal etki .
ozellikleri ozelligi onemi etki etkisi orant
Klimal1 olmasi 0,788
Traktoriin kabinli olmasi 0,706
1,909 11,932
Traktoriin giicii 0,443
Teknolojik olmast 0,415
islenen alan biyiikliigii 0,843
.s yikligi 1,757 10,978
Islenen toprak yapist 0,688
Traktoriin markasi 0,762
Traktoriin yorede yaygin olmasi 0,689 1,751 10,942
Daha 6nce ayni marka traktore sahip olma 0,634
Traktoriin yakit tiikketiminin ekonomik olusu 0,799
Traktoriin fiyati 0,777 1,713 10,709
Servis ve yedek par¢anin ucuz olmasi 0,575
Bagkas! tarafindan onerilme 0,811
1,711 10,695
Komsu ve arkadaglardan etkilenme 0,799
Ikinci el satis kolaylhig 0,85
1,623 10,143
Bayinin giivenilirligi 0,48

4. Sonuc ve Oneriler

Calismada ele alinan isletmelerin isletme biiyiikligi 223,82
da ve ortalama parsel sayilasi 10,25 olarak belirlenmistir. Bu
sonuglar Tirkiye ortalamalarmin (5,9 parga ve 12,9
da/parsel) lizerindedir.

Isletmelerde ortalama traktdr sayis1 1,38 ve ortalama traktdr
giicii 85,39 bg olarak belirlenmistir. Tiirkiye’de farkli zaman
ve bolgelerde yapilan calismalar ile karsilagtirildiginda
(Gokdogan, 2005; Cankurt, 2008; Altintas, 2015) Trakya
bolgesinde isletme basina diisen traktdr beygir giicliniin
daha ytiksek oldugu goriilmektedir.

Isletmelerin  ortalama traktér yas1 15,97  olarak
hesaplanmuistir. Tiirkiye’de bir traktoriin ekonomik dmriiniin
15 yili gegmedigi kabul edildiginde (Mutaf, 1984; Eren,
1991; Akinci, Topake1 ve Canakei, 1997; Sabanci vd., 2003;
Altintag, 2015) incelenen isletmelerdeki traktdrlerin
%40,38’inin ekonomik olmadig1 belirlenmistir. Mekanik
omriinii doldurmus traktorlerin uzun siire kullanilmasi tamir
ve bakim masraflarinda artisa yol agacagi gibi, traktoriin

gerekli oldugu anda arizayla karsilasmasina da sebep
olabilmektedir.

Isletme sahiplerinin traktor satin alirken en 6nemli buldugu
degiskenler sirasiyla traktoriin yakit tilketiminin ekonomik
olusu, traktdriin kabinli olmasi, traktdriin fiyati, servis ve
yedek parcanin ucuz olmasi ile traktoriin giicii olarak
belirlenmistir. En az 6nemli bulunan degiskenler ise komsu
ve arkadaglardan etkilenme, baskasi tarafindan 6nerilmesi
ve daha Once ayni marka traktére sahip olma olarak
belirlenmistir.

Faktor analizi sonuglarina gore isletme sahiplerinin traktor
satin alma kararinda en etkili faktorler sirasiyla “donanim
ozellikleri”, “arazi 6zelligi”, “markanin 6nemi”, “ekonomik
etki”, “sosyal etki” ve “piyasa etkisi” olarak belirlenmistir.
Sosyal etki faktorii altinda toplanan “baskasi tarafindan
onerilme” ve “komsu ve arkadaglardan etkilenme”
degiskenlerine katilma oranlar1 incelendiginde isletme
sahiplerinin %44,25’1 traktdr satin alirken komsu ve
arkadaslardan etkilenmediklerini, %32,74’li traktoriin
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bagkas1 tarafindan Onerilmesini dikkate almadiklarini

belirtmislerdir.

Gelisen teknolojilerin traktorlere uyarlanmasiyla hem
strdiiriilebilir tarimsal {iretim yapmak hem de tarimsal
iretimde verim ve karliligin arttirllmast mimkiin
olabilecektir.

Satin alman traktoriin isletme biiyiikliigii ve toprak yapisi
dikkate almarak secilmesi olduk¢a Onemlidir. Tarimsal
isletme sahiplerine traktdr seg¢iminde arazi Ozelliklerini
dikkate almalarmin Onemi, yanlis yapilacak secimin
isletmeye getirecegi olasi olumsuzluklar anlatiimalidir.
Boylece isletme sahipleri ihtiyaci olandan daha yiiksek
maliyetli bir traktore yatirim yapmayarak, sermayesini farkl
bir alanda degerlendirebilecektir.

Isletme karliligim arttirmak icin girdi maliyetlerini azaltmak
isteyen igletme sahipleri yakit tiiketimi ve tamir-bakim
masrafi daha diisiik olan traktorleri tercih etmektedir.
Gilinlimiizde iretim girdileri fiyatlarindaki artis ve {irlin
fiyatlarinin ayn1 oranda artmamasi nedeniyle karliliklart
azalan igletmelerin, yakit tiketimi ve tamir-bakim
masraflart konusunda eskiye gore daha segici olacagi
ongoriilmektedir.

Traktor {reticisi firmalarm  {iretim ve pazarlama
asamalarinda tiiketicilerin tercihlerini gdz oniine almalar1
durumunda satiglarini arttirabilecegi ongoriilmektedir.
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