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Semantik Web’in Marka itibarina Ftkisi Uzerine Bir
Arastirma

A Study on The Effects of Semantic Web on Brand Reputation

Oz

Insanlarn anlamlandirmakta zorlandigr fakat giinliik hayatta siirekli
maruz kaldiklart bir teknoloji olan semantik web, farkinda olmadan ozel ve
sosyal hayati biiyiik oranda etkisi altina aldig dile getirilmektedir. Ancak
konunun yeni olmas: ve insanlar icin oldukca soyut olmasi dolayiswyla tam
olarak kavranamamus olmas: nedeniyle semantik web ile ilgili tatmin edici
derecede fazla ¢calismaya rastlamak miimkiin degildir.

Diger taraftan semantik web’'in en c¢ok kullanan ve onun sundugu
imkdnlardan en fazla yararlananlar ise markalardir. Markalar i¢in muazzam
firsatlar sunan ve dzellikle tiiketicilerle ilgili verilerin toplanmasi, onlarin
anlaml hale getirilerek markalar icin tiiketiciye ulasma ve onlari etkileme
firsatlart sunmas: nedeniyle semantik web teknolojisi yogun bir sekilde tercih
edilmektedir.

Bu arastirma ise semantik web’in markalarin itibarina bir etkisini olup
olmadiimi arastirarak, alana yeni bir katkida bulunmay: amag edinmektedir.
Anket (survey) tekniginin kullamldigr bu calismada, gerceklestirilen frekans,
faktér ve regresyon analizleriyle semantik web ile marka itibar: iliskisi
incelenmektedir. Gergeklestirilen analizlere gére semantik web’'in marka
itibarina etkisi s0z konusudur.

Emre S. Aslan

Dr. Ogr. Uyesi, Gtimiighane
Universitesi {letisim Fakiiltesi,
emresaslan@gmail.com

Demet Kolanc1

Yiiksek Lisans Ogrencisi,
Giimiishane Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii,
demet-kolanci@hotmail.com

Article Type / Makale Tiirii
Research Article / Arastirma Makalesi

Anahtar Kelimeler ]
Semantik Web, Web 3.0, Marka Itibart

Keywords
Semantic Web, Web 3.0, Brand Reputation,

Bilgilendirme
Bu arastirma, Giimiishane Universitesi

Abstract
A semantic technology that people find it difficult to make sense of the web,
but they are constantly exposed daily life, private and social life is largely

Uluslararast Marka ve Marka Kent
Kongresi'nde sunulmustur.

influenced voiced unwittingly. However, the new subject and not be too izgzéged gz;ﬁjggig
abstract for people to come across so many studies on satisfactory degree of Acceptéd: 28712/ 2018

semantic web is not possible because it is not fully grasped.

On the other hand it uses semantic web and its most who benefit most
from the opportunities offered by the trademarks. It offers tremendous opportunities for brands and in particular the
collection of data about consumers, consumers reach for their significant because it brought brands and semantic web
technology is preferred to provide opportunities to influence them heavily.

This research is whether the effect on the reputation of the brand investigating semantic web, is aiming to make a
new contribution to the field. Survey of the techniques used in this study, carried frequencies, factor and regression
analysis with brand reputation relationship with the semantic web are examined. The effect of the analysis performed by
the semantic web's brand reputation is concerned

Giris

Teknolojinin getirmis oldugu hizli1 degisim sosyo kiiltiirel hayati, ekonomik hayat: ve bireysel
yasamu buiytik oranda degistirmistir. Bu degisime ayak uydurma ¢abasinda olan insanlar, teknolojik
degisimin ilk donemlerinde bunu basarabilse de giintimiizde teknolojinin hizina yetismek mumkiin
goziikmemektedir. Oyle ki web 1.0'1 zaman igerisinde kavrayan, onu anlamlandiran ve ayak
uyduran insanoglu, web 2.0 ortaya ciktiginda bu islemleri daha hizl bir sekilde gerceklestirmistir.
Ancak web 3.0'1in ortaya ¢ikmasiyla birlikte yapilar arasindaki keskin ayrimlar ortadan kalkmis ve
artik insanlar zaman zaman kullandiklar:1 zaman zaman ise hayatlarina miidahale eden yeni bu yeni
yapilar1 anlamlandirma geregi duymadan sadece kullanmaya baslamislardir.

Diger yapilardan farkli olarak kendisi bir anlamlandirma araci olan web 3.0 diger bir ifadeyle
semantik/anlamsal web, kullanicilari siirekli takip etmeye ve onlarin sanal ortamdaki davranislarin
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veriye doniistiirmekte ve bu verileri anlamlandirarak daha 6nce esi benzeri goriilmemis bir sekilde
kisiye 6zel 6nerilerde bulunmaktadir.

Web 3.0'm en ¢ok kullanildig1 alanlardan birisi markalarin iletisim ¢alismalaridir. Bu durumun
markalari itibarmin olusmasina bir sekilde etki ettigi diistintilmektedir. Bu diistinceden hareketle
bu calismada, web 3.0 marka itibarina bir etkisinin olup olmadig analiz edilmeye calisilmaktadir.

Uygulanan anket teknigiyle elde edilen veriler; frekans, faktor, regresyon analizlerine tabi
tutulmustur. Gergeklestirilen arastirmadan elde edilen veriler incelendiginde semantik web’in
marka itibar1 {izerinde etkisinin bulundugu dile getirilebilmektedir. Semantik web’in marka
itibarma etkisini ele alan ilk ¢alismalardan olmasi nedeniyle énem arz eden bu arastirma, bu
ozelligiyle alana yeni bir katkida bulunmaktadir.

1. Web 3.0 (Semantik Web) Kavram1

Web 3.0, web teknolojisinin bir veri tabanina doniisttirtilmesini iceren, web kullaniminin
etkilesiminin ve kullaniminin evrimini tanimlamak icin kullanilan bir terimdir. Web teknolojilerin
on ytiztine odaklanilmasindan sonra arka planmin gelistirilecegi bir cag1 ifade etmektedir. Tim
Berners-Lee web 3.0'1 oku-yaz-gerceklestir webine benzetmektedir. Web 3.0, yetenekli, bireyler
tarafindan tiretilen ytiiksek kaliteli icerik ve hizmetlerin web 2.0 teknolojilerini kullanan bir platform
olusturma olarak tanimlanmaktadir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 501). Web 3.0’dan internet
diinyasinin yalnizca insanlarin elinden ¢iktig bir teknoloji olarakta bahsedilmektedir. Bu teknoloji
ile beraber cihazlar aras: etkilesimle internet tizerindeki bilgileri ve bunlarin birbirleri arasindaki
iliski yalnizca insanlar tarafindan degil makinelerle de anlasilabilmektedir. Makineler tiim bilgileri
hafizasinda tutacak ve tipki bir yapay zeka gibi gerekli oldugu alanlarda bu bilgileri paylasacaktir
(Kutup, 2010:14).

Web 3.0 sistemi, semantik web ve anlamsal web olarak da adlandirilmaktadir. Cihazlar arasi
etkilesim saglayarak kullanicilarin sunduklar: igeriklerin anlamlandirilarak, kullanicilarin
sunduklar1 verilerin yorumlanarak yine kullanicilarin ihtiyaglar: dogrultusunda anlamlandirilarak
tekrar kullaniciya sunulmasidir. Bu teknoloji ile beraber cesitli platformda {iretilen bilgilerin
smiflandirilmasi, islenmesi, analiz edilerek yorumlanmas: ve yapay zeka programlari ile insanlarin
hayatlarini kolaylastiracak ¢oztimler tiretilebilmektedir (Kircova ve Enginkaya,2015: 8).

Web siteleri tizerinden elde edilen bilgilere dayali olarak ¢ikariminda bulunan ve bu sayede
kisiye 6zel ve daha etkili sonuglar veren web 3.0 teknolojisi, igerik tabanli arama motoru teknolojisini
temel alarak web siteleri tizerinden topladig: bilgileri derleyerek kisisel farkliliklara veya tzelliklere
(Demirli ve Kiittik, 2010: 100) uygun 6zel ¢oziimler sunabilme yetisine sahip yapilardir.

Web 3.0’dan 6nce igerikler yalnizca kullanicilarin anlayabilecegi sekilde hazirlanmaktaydi fakat
web 3.0 ile beraber artik bu igerikler bilgisayarlar aracilig1 ile islenebilir hale gelmistir. Boylece web
sistemi hem insanlar tarafindan okunacak ayrica makineler tarafindan da anlasilacaktir. Bu sistemin
etkin sekilde gerceklesebilmesi icin bilgisayarlarin yapilandirilmis bilgi kolleksiyonlarma ve
otomatik akil ytirtitme kurallarimin ifade edildigi bir dil saglanmas: gerekmektedir (Kardas, 2008:
17).

Web teknolojilerinin gelisimini web 3.0 teknolojisine kadar su sekilde aktarabiliriz. Web 1.0
doneminde insanlar yalnizca makinalar ile konusuyorlard: yani interaktif bir iletisim
gerceklesmemekteydi. Web 2.0 ile beraber insanlar makinalar disinda artik birbirleriyle de
konusmaya baslamislardir. Web 3.0 teknolojisi ile artik hem makineler hem de insanlar beraber
konusmaktadirlar. Bu gelisim asagidaki sekilde gosterilmektedir:
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Sekil 1: Web 1.0- Web 2.0- Web 3.0 Gelisimi
Kaynak:https:/ /www.google.com.tr/search?q=web+teknolojilerinin+geli % C5%9Fimi 05.05.2018 tarihinde erisildi

Web 3.0, {ictincii nesil internet ag1 olarakta tanimlanmaktadir. Bu gelisim ile internet sitesinde
yer alan yalnizca sayfalar degil kelimelerin her birinin, ayr1 bir anlami ve boyutu olusmaya
baglamistir. Bunun bir 6rnegi olarak Google arama motorunda yapilan taramalarda insanlara “bunu
mu demek istediniz” ibaresi ile sorulan, yapilan kitap ve giyim alisverislerinde “bunlar da
dikkatinizi cekebilir” veya “asagidaki tirtinlere de bir goz atin” ifadeleri ile Oneriler getiren
yapilarda kendini gostermektedir (Kara, 2016: 3).

Web 2.0 ile web 3.0 arasindaki farklara bakildiginda pek ¢ok agidan farkliliklar gozlenmektedir.
Icerik agisindan web 2.0 doneminde sunulan igerikler bilgisayarlar tarafindan algilanabilmekte ama
anlasilamamaktaydi. Fakat web 3.0 ile beraber bu icerikler artik bilgisayarlar tarafindan anlasilmaya

baslanmustur.

Bir baska fark ise web 2.0 da icerikle ilgili cok fazla sayida sayfa varken geleneksel arama
motorlar1 tizerinden yalnizca birkacina ulasilirken, web3.0’da temel bilesenleri ile resmi semantik
verileri olusturan semantik arama motorlari ile gokca icerige ulasilabilmektedir.

Temel olarak Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojilerinin farklar1 Tablo 1’de yer almaktadir
(2012'den aktaran Textinart, Yengin, 2015: 49):

Tablo 1: Web 1.0- Web 2.0- Web 3.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Tletisim Yayin Interaktif Cevrimici
Enformasyon Statik Dinamik Tasinabilir ve kisisel
Hedef Kurum Topluluk Kisisel
Kullanim Kisisel web siteleri Bloglar/Wikiler Dosya akislari
Uretim Eglence Yayincilik Yaraticilik
Etkilesim Web Bicimleri Web Uygulamalari Alalli Uygulamalar
Tarama Dizinler Anahtar Kelimeler Baglam-Uygunluk
Reklam Duragan Interaktif Kisgisel
Arastirma Britannica Online Wikipedia Anlamsal Web
Teknoloji Html/Ftp Flash/Java/Xml Rdf/Rdfs/Owl

Kaynak: 2012’den aktaran Textinart, Yengin, 2015: 49

Tablodan da anlasildig1 tizere web 3.0 ile beraber iceriklerde buiytiik degisiklik ve gelismeler
meydana gelmistir. Artik elde edilecek olan bilgilerin kapsami sinirsiz hale gelmis, istenilen igerige

¢ok kolay bir sekilde ulasilmaya baslanmstir.
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2. Marka itibar1 Kavrami

[tibar kavramu ile ilgili literatiir incelendiginde cok farkli tanimlamalar bulunmaktadir. Tim bu
tanimlamalar sonucunda itibar kavrami bir kurum veya kurulusun hem i¢c hem dis hedef kitlesi
tarafindan nasil algilandigini gosteren soyut bir kavramdir. Bu kavram genellikle algilamalardan
olusmakta ve bireyler tarafindan hem olumlu hemde olumsuz bicimde gerceklesmektedir
(Karakose, 2007:2). Itibar kavrami bir kurumun tiiketicilerin géziinde nerede bulunduguna dair
bilgileri vermektedir. Bu bilgiler kurumlarin nasil bir yol izleyecekleri konusunda yoneticilere
biiyiik avantajlar saglamaktadir.

Marka bir veya birden fazla {iiretici veya saticinin {irtin veya hizmetleri tamitmaya ve
rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, tasarim, sekil, isaret renk ve tiim bunlarin
birlesimleridir (Kotler ve Armstrong’dan aktaran, Can, 2007: 226). Bir kurumun marka olabilmesi
i¢in surdirtlebilir rekabet ortaminda tiiketiciye ulasirken onlara saygt duyarak ve tiiketicilerin
ihtiyaglarim1 dogru bir sekilde tespit ederek pazarda tatmin yaratmada oncii durumda olmasi
gerekmektedir. Kurumlarin pazarda iirtin ve hizmetle beraber daha fazla fayda saglamasi
tiiketicinin zihninde marka hakkinda olumlu gagrisimlar olusturarak marka itibarmin yiiksek
olmasini saglamaktadir (Erdem ve Uslu, 2010: 167).

Bir markanin itibarmin olusmasinda kisilik, kimlik ve imaj kavramlar: 6n plana ¢ikmaktadir.
Kisilik, bir markanin hangi degerlere ve temelinde hangi degerlere sahip oldugudur. Kimlik, bir
markanin kendi goziinde kendisini nasil ve ne durumda oldugu ve i¢ paydaslar tarafindan nasil
algilandigidir. Imaj ise markamin dis paydaslar tarafindan nasil algilandigidir. Bu 3 kavramin
tumiintin birlesiminden itibar kavrami meydana gelmektedir (Karakose, 2007: 4-5).

3. Arastirma

3.1 Arastirmanin Amaci

Bir sekilde interneti kullanan herkesin bilerek veya bilmeyerek bir sekilde yararlandigi bir
uygulama olan web 3.0 teknolojisi, sadece insanlar1 degil markalar1 da etkilemektedir. Markalar bir
taraftan online davranislar sergilerken web 3.0 alt yapisini kullanirken bir taraftan da ttiketicilerinin
davranslarini incelemek ve daha spesifik bir kitleye ulasmak amaciyla web 3.0 teknolojisinden
yararlanmaktadirlar. Bu durum markalar ile tiiketiciler arasinda bir etkilesim meydana
getirmektedir. Bu etkilesimler sonucunda ise markalarin itibarmin olumlu veya olumsuz yonde
etkiledigi duistintilmektedir. Bu ¢alisma, web 3.0'in diger bir ifadeyle semantik/anlamsal webin
marka itibarina etkisinin olup olmadigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Geleneksel medya ve sosyal medyaya gore tizerine ¢ok az ¢alisma bulunan web 3.0 kavrami,
gelecege projeksiyon tutmak ve yeni calismalari destekleme i¢in daha fazla calisiimas:
gerekmektedir. Bununla birlikte web 3.0 ile marka itibari tizerine arastirmaya ise rastlanamamustir.
Bu gergekler dikkate alindiginda bu ¢alisma web 3.0 teknolojilerinin marka itibarina etkisinin var
olup olmadigin ortaya koyacak olmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir.

3.3. Temel Varsayimlar

Arastirmanin temel varsayimi Hi'deki gibi belirlenmistir.

H1. Web 3.0 Marka Itibarin1 Etkilemektedir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin web 3.0'1 ve marka itibarmi konu almasi nedeniyle arastirmanin evreni internet
kullanicilar1 olarak belirlenirken, arastirmanin 6érneklemi ise marka kullanan 18 yasimndan biiytiik
bireyler olarak belirlenmistir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Online anket (Survey) tekniginden
yararlanilan bu ¢alismada gergeklestirilen arastirmaya 203 denek katilmustir.

Fombrun ve arkadaslarinin gelistirdigi itibar katsayisi olgegi ve kurumsal itibar bilesenleri
olceginden esinlenilerek hazirlanan dlgek ¢ok boyutlu yapiya sahip bir dlcektir ve tlgek icinde 20
soru yer almakta ve bu 20 soru 6 gizil degiskeni olusturmaktadir. Bu gizil degiskenler ise su sekilde
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siralanmaktadir: duygusal ¢ekim, {iriin ve hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik, isyeri cevresi, sosyal
ve cevresel sorumluluk, finansal performans seklindedir (Almagik vd., 2010) . Bu o6lcek etrafinda
hazirlanan sorular online ortama (surveey.com) yiiklenmis ve deneklere sanal ortamda ulasilarak
anket formlarmi doldurmalar1 istenmistir. Sosyal medya platformlari, mail ortamlari, whatsapp
gruplar1 araciligiyla linklerin paylasildig1 arastirmada, katilimcilar ilgili linklere tiklayarak agilan
sayfadaki arastirma formunu doldurmuslardir. Elde edilen veriler SPSS 24 programindan
yararlanilarak frekans, anova, faktor ve regresyon analizlerinin gerceklestirilmistir.

3.6 Ontest (Pretest)

Hazirlanan 6lgek uygulanmadan 6nce 6n teste tabi tutulmus ve gerceklestirilen 132 anketin 1
tanesi hatali oldugu gozlendigi icin 131 anket Cronbach’s Alpha degerlerinden semantik web
degiskeninin 0. 852, marka itibar1 degiskeninin 0. 959 oldugu gozlenlenmis ve bu degerlerle dlcegin
arastirma igin gitivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Diger taraftan Bartlett testine gore faktor
analizine tabi tutulan 6nermeler ile ana grup arasinda anlamli farkliliklarin oldugu ve KMO
degerlerinin ise marka itibar1 degiskeninde 0,926, semantik web degiskeninde ise 0,835 oldugu
ortaya ¢itkmustir. Bu sonugclar ile bu arastirmanin yapailabilir oldugu sonucuna varilmistir.

Ontest sonucunda gerceklestirilen analizlere bagh olarak olgekte diizeltilme yapilmadan bu
olcek uygulanmaya baslanmuistir.

3.7. Arastirmanin Bulgular1

Gelisen teknolojilerle birlikte hiz kazanan degisim stirecinin bir sonucu olarak bir ¢ok insanin
farkinda olmadan deneyimledigi web 3.0 diger bir ifadeyle semantik (anlamsal) web, sadece
insanlarin hayatmna degil markalar icinde yeni deneyimler sunmaktadir. Bu deneyimleme
stireglerinin otomatik olarak markalar: da etkisi altina aldig1 distintilmektedir. Bu yaklasimdan
hareketle gerceklestirilen bu arastirmada elde edilen veriler incelendiginde katilimcilarin
demografik 6zelliklerinin asagidaki sekilde oldugu ortaya cikmaktadur.

3.7.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilar yas agisindan incelendiginde biiyiik oranda 18-24 yas araliginda (%57,6) yer
aldiklar1 gortilmektedir. Bunun yaninda ikinci biiytik katilimci grubunun 25-31 yas araligindaki
(%32,0) kadin ve erkeklerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Yas Dagilimlar:

Yas Frekans Yiizde
18 yas alt1 2 1
18-24 117 57,6
25-31 65 32,0
32-38 13 6,4
39-45 2 1
46-52 2 1
Kayip Veri | 2 1
TOPLAM | 203 100

Katilimcilar cinsiyet agisindan incelendiginde ise (bkz Tablo3) %67,8’inin kadinlardan
%32,2’sinin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir. Diger taraftan medeni durumlari acisindan ise
%76,5"inin bekar, %32,5’inin ise evli bireylerden olusmaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin Cinsiyet ve Medeni Durum Ag¢isindan Dagilimlar:

Cinsiyet Frekans | Yiizde | Medeni Durum | Frekans | Yiizde
Kadin 137 67,8 Evli 47 23,5
Erkek 65 32,2 Bekar 153 76,5
TOPLAM 202 100 TOPLAM 202 100

Katilimcilar egitim durumu agisindan incelendiginde en fazla katilimin lisans egitimine sahip
bireylerden saglandigini goriilmektedir. Bunu onlisans egitimi alanlar ve lisanstistii egitim alanlar
izlemektedir. Bu durumun olusmasinda semantik web konusunun yeterince bilinmemesi etkili
oldugu diistntlmektedir. Ctinkii ilerleyen asamada katilimcilara semantik web ile ilgili sorulan
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sorularda arastirmacilarin bilgi sahibi olmadiklar: i¢in arastirmay1 tamamlamadan ¢ikis yaptiklar:
geri dontisleri yapilmustir. Katilimeilar gelir durumu agisindan incelendiginde ise en fazla katilimin
2.000 tl ve alt1 gelir grubundaki bireyler (%56,1) tarafindan saglandig1 ve ayrica 2001-4000 TL
arasindaki gelir grubundaki bireylerin de (%33,8) ytiksek bir katilim sagladiklar1 gortilmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Egitim ve Gelir Durumu Ac¢isindan Dagilimlar:

Egitim Durumu | Frekans | Yiizde | Gelir Durumu | Frekans | Yiizde
Tlkokul 1 /5 2.000 TL ve alt1 | 78 56,1
Ortaokul 2 1,0 2001-4000 TL | 47 33,8
Lise 16 8,3 4001-6000 TL | 13 9,4
Onlisans 23 12,0 6001-8000 TL |1 7
Lisans 130 67,7 TOPLAM 139 100
Lisanstistii 20 104

TOPLAM 192 100

Mesleki acidan incelendiginde ise en fazla katilimcinin 6grencilerden oldugu (%23,2), ikinci
sirada iletisimcilerin (%8,9), tictincti sirada Miihendislerin (%8,4) ve dordiincti sirada 6gretmenlerin
(%7,9) en fazla katihm gosterdikleri gortilmektedir.

Tablo 5: Katilimcilarin Egitim ve Gelir Durumu Ac¢isindan Dagilimlar:

Meslek Frekans | Yiizde | Meslek Frekans | Yiizde
Bankaci 2 1,0 Danisman 3 1,5
Guvenlik Gici | 3 1,5 Esnaf 4 2,0
Ev Hanimu 12 59 Fotografci 2 1,0
Grafiker 2 1,0 Hemsire 2 1,0
Iktisatct 2 1,0 [K. Uzman 2 1,0
Isci 9 4,4 Issiz 15 7,4
Heti§imci 18 8,9 Memur 10 4,9
Mimar 2 1,0 Muhasebeci 6 3,0
Miihendis 17 8,4 Ogrenci 47 23,2
Ogretmen 16 7,9 Pazarlama 2 1,0
Serbest Meslek 2 1,0 Tekniker 6 3,0
Usta 3 1,5 Uzman 4 2,0
Diger 8 3,9 TOPLAM

Diger taraftan denekler ikamet ettikleri sehirler acisindan incelendiginde ise en fazla katilimin
%38,4 ile Trabzon, %15,8 ile Rize, %9,9 ile Istanbul, %6,9 ile Giimiishane, %4,9 ile Ankara’dan
saglandig1 goriilmektedir. Bu arastirmaya toplamda 29 ilden katilim saglanmustir.

3.7.2. Teknoloji Kullanimina Yonelik Tutumlar

Katilimcilara akilli telefon kullanim kullanmadiklar: ve sosyal medya hesaplarina sahip olup
olmadiklar1 sorulmus ve bu iki soruya katilimcilarin tamami (%100) olumlu yoéniinde cevap
vermislerdir. Yine bu kisilere Semantik Web/ Web 3.0/ Anlamsal Web gibi kavramlardan haberdar
olup olmadiklart soruldugunda (bkz. Tablo 6.) evet cevabmi verenlerin %24.1, hayir cevabini
verenlerin ise %75.9 oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 6: Semantik Web/ Web 3.0/ Anlamsal Web’den Haberdar Olma Durum

Frekans Yiizde
Evet 49 24,1
Hayir 154 79,9
TOPLAM 203 100

Katilimcilara, kendi sosyal ortamlarda konusulan konularla ilgili reklam mesajlar1 alip
almadiklar1 sorulmus ve katilimcilarin reklam mesajlar aldiklar: yontine %74,8 oraninda evet cevabi
verdikleri gortilmektedir. Hayir diyenlerin orani ise sadece %25,2"dir.
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Tablo 7: Sosyal Ortamlarda Konusulan Konularla Tlgili Reklam Mesaji Alma Durumu

Frekans Yiizde
Evet 151 74.8
Hayir 51 25.2
TOPLAM 202 100

[nsanlara semantik web’in en onemli &zelliklerinden birisi olan kullanicilarla ilgili datalar:

toplama ve bu datalar1 anlamlandirarak yeni veriler tiretme islemi dikkate alinarak sorulan “akilli
cihazlarin veya internette takip edilen bir sayfanin insanlar1 cevresindeki insanlardan daha iyi
taniyrp tanimadig1” sorusuna (Tablo 8) katilimcilarn %37,1'i evet yanitin1 verirken, %62,9'u hayir

yanitin1 verdigi gortilmektedir.

Tablo 8: Akilli Cihazin veya Internette Takip Edilen Bir Sayfanin Kisiyi Cevresindeki
Insanlardan Daha Iyi Tanima Durumu

Frekans Yiizde
Evet 75 37,1
Hayir 127 62,9
TOPLAM 202 100

Arastirmaya katilan deneklerin %44,6’s1, gelecekte robotlarin insanlardan daha akilli olacagini
duistintirken %55,4"ti ise hayir cevabini vererek bu goriise katilmadiklarini beyan etmislerdir.

Tablo 9: Gelecekte Robotlarin Insanlardan Daha Akilli Olacagina Yonelik Tutumlar

Frekans Yiizde
Evet 90 44,6
Hayir 112 55,4
TOPLAM | 202 100
Diger taraftan katilimcilarin  %37,6's1  gelecekte robotlarn insanlar1  yonetecegini
diisinmektedir. Bu gortise katiimcilarin %62,4'tc hayir cevabmi vererek katilmadigini
belirtmektedir.

Tablo 10: Gelecekte Robotlarin Insanlar1 Yonetip Yonetemeyecegine Yonelik Tutumlar

Frekans Yiizde
Evet 76 37,6
Hayir 126 62,4
TOPLAM 202 100

3.7.3 Marka Itibar1 Bilesenleri Faktor Analizi

Marka itibar1 bilesenleriyle ilgili ifadelerin yer aldig1 bu arastirmada, 20 ifade faktor analizine
tabii tutulmus ve elde edilen veriler incelendiginde Fombrun'un itibar 6lceginin markalara
uyarlanmasiyla olusturulan bu lgekte, 3 marka itibar faktoriiniin ortaya ciktig1 goriilmektedir.

Tablo 11: Marka Itibarin1 Bilesenleri Faktor Analizi Tablosu

|ORT [S.S [FAC1 |FAC2 [FAC3
Beklenti Faktorii
Markalarin  trtinleri/hizmetleri  ytiksek | 4,30 ,914 ,787
kalitede olmasi gereklidir.
Markalar ¢evrenin korumasi konusunda ilgili | 4,33 ,398 ,783
olmalidirlar.
Markalar tirettikleri tiriin ve hizmetlerin | 4,36 ,962 778
arkasinda sonuna kadar durmalidirlar.
Marka biinyesinde bulunan bireyler insanlara | 4,36 ,893 ,763
iyi davranmalidirlar.
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Markalarin sunduklari tirtin/ hizmetin | 4,38 ,884 ,753
kalitesiyle 6denen paranin karsilig1 verilmesi
gerekmektedir.

Markalarin yonetim kademelerinin gelecege | 4,16 ,909 ,743
dair net bir vizyonu bulunmalidir.
Markalar yenilikgi tirtin  ve hizmetler | 4,31 ,904 ,742
sunmalidirlar.
Markalar sosyal davalari desteklemeli ve | 4,19 ,937 ,704
yardimsever olmalidirlar.
Markalar btinyesinde iyi ve yetenekli | 4,12 1,037 ,686
calisanlara sahip olmalidirlar.
Marka btinyesinde calisanlar iyi | 4,18 ,999 ,604
yonetilmelidir.
Markalarin ~ gelecege  yonelik  giiglii | 4,04 ,961 ,584
beklentilerinin olmas1 gerekmektedir.
Markalarin fiziksel goriintimleri | 4,10 ,954 ,513
begenilmelidir. (ambalaj, logo, sirket binasi,
sube vs)

Vizyon Faktorii

Markalar yatirrm yapmak icin riski disuk, | 3,60 1,055 ,826
getirisi ytiksek bir secenek olmalidirlar.
Markalarin karlilik diizeylerinin iyi olmasi | 3,64 1,050 ,753
gerekmektedir.
Markalar rakiplerinden daha fazla varlik | 3,93 ,956 ,651
gostermeli ve rakiplerinden daha {istiin
olmalidirlar.

Markalar pazardaki firsatlar1 cabucak fark | 3,76 1,084 ,632
edip kendi lehine kullanabilmelidirler.
Markalarin yonetim kademeleri mitkemmel | 3,99 ,987 571
diizeyde liderlik 6zelligine sahip olmalidur.
Duygusal Cekim Faktorii

Markalar, marka olmayan {irtin ve | 3,69 1,037 ,827
hizmetlerden daha sempatiktirler ve bireyler
bu markalara daha ¢ok sayg1 duymaktadirlar.

Markalar, marka olmayan tiirtinlere oranla | 3,79 1,061 ,815
toplumun genelinde daha olumlu hislere

sahiptirler.

Markalarin  miisteride giiven duygusu | 3,71 1,029 ,663
olusturdugunu diistiniiyorum.

Ozdeger (Eigenvalue) 10,708 | 1,550 1,209
Aciklanan Varyans 53,540 | 7,748 6,046
Cronbach’s Alpha ,949 ,846 ,807
KMO Measure of Sampling Adequacy ,936

Barttlett’s Test of Sphericity X2=3045,789 S.D=190 p=,000

Gerceklestirilen arastirmada marka itibar1 bilesenlerine yonelik hazirlanan 6lgek uygulanmistir.
Elde edilen veriler incelendiginde arastirmanin miikemmel derecede giivenilir (Cronbach’s Alpha
,951) ve gecerli (KMO ,936) oldugu goriilmektedir. Barttlett's testine gore onermeler ile ana grup
arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p=,000) goriilmektedir. Analiz sonucunda varimax rotasyonlu
ozdegerleri (eigenvalue) 1’den buiyiik olan ve maksimum ytikleme diizeyi 818 minumum ytiikleme
diizeyi ise ,400 olan 3 faktor elde edilmistir. Fombrun ve arkadaslarmin kurumsal itibar1 bilesenleri
odakli calismalarinin markalara uyarlanmasiyla hazirlanan marka itibar1 6lcegi faktdr analizi
sonuglarina gore, 5 olan faktor sayisinin 3 faktore duistiigii goriilmektedir. Bu nedenle marka itibari
faktorlerinin kurumesal itibar faktorlerinden farkli olarak yeniden isimlendirilmesi zorunlu hale
gelmistir. Bu faktorler ise beklenti, vizyon ve duygusal ¢ekim faktorii olarak isimlendirilmistir.
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Birinci faktor olan beklenti faktoriiniin gtivenilirlik degeri olan Cronbach’s Alpha =949,
ozdegeri (eigenvalue) 10,708'dir ve toplam varyansin %53,540'm1 agiklamaktadir. Toplamda 12
onermeden olusan Beklenti faktoriinii olusturan 6nermelerin maksimum ytikleme diizeyleri 818 ve
en diuistik ytikleme degeri ise ,513 olarak gerceklesmistir. Bu ¢nermelerin ortalamalar1 dikkate
alindiginda ise en yiiksek katilimin “markalarin sunduklar: tirtin/hizmetin kalitesiyle 6denen
paranin karsilig1 verilmesi gerekmektedir” onermesine gerceklestigi (4,38) goriilmektedir. Tkinci
sirada ise markalarin {irettikleri tirtinlerin arkasinda sonuna kadar durmalar1 (4,36) ve marka
biinyesinde bulunan bireylerin insanlara iyi davranmasi gerektigi (4,36) dnermeleri yer almaktadur.

Ardindan ise markalarin ¢evreyi koruma konusunda ilgili olmalar1 (4,33), yenilik¢i tirtin ve
hizmetler sunmalar1 (4,31), markalarin tirtin ve hizmetlerinin ytiksek kalitede olmas: (4,30), sosyal
davalar1 desteklemeleri ve yardimsever olmalar1 (4,19), marka biinyesinde c¢alisanlarmn iyi
yonetilmesi (4,18), yonetim kademelerinin gelecege dair net bir vizyonun bulunmasi (4,16),
markalarin biinyelerinde iyi ve yetenekli calisanlara sahip olmalar1 (4,12) ve markalarin fiziksel
gortimlerinin begenilmesi (ambalaj, logo, sirket binasi, sube vs) (4,10) ve markalarin gelecege
yonelik gticlti beklentilerinin olmasi gerekliligi (4,04) onermelerine yukaridaki siralama da katilim
gosterilmistir.

Gtvenilirlik degeri (Cronbach’s Alpha) 846 olan vizyon faktorii incelendiginde bu faktoriin 5
onermeden olustugu goriilmektedir. Maksimum ytikleme degeri ,826 ve minimum ytiikleme degeri
ise ,571 olan vizyon faktortuniin 6zdegeri 1,550 olarak gerceklesmis ve toplam varyansm ise
%7,748'ini agiklamaktadir. Bu faktorti olusturan ifadeler dikkatle incelendiginde ise en fazla
katilimin “markalarin yonetim kademeleri miikemmel diizeyde liderlik 6zelligine sahip olmalidir”
onermesine (3,99) saglandig goriilmektedir.

Ikinci sirada ise “Markalar rakiplerinden daha fazla varlik gostermeli ve rakiplerinden daha
tisttin olmalidir” onermesinin (3,93) geldigi, ti¢lincti sirada “Markalar pazardaki firsatlar: cabucak
fark edip kendi lehine kullanabilmelidirler” 6nermesi (3,76) gelmektedir. Bu 6nermeleri takiben ise
“Markalarin karlilik diizeylerinin iyi olmasi gerekmektedir” onermesi (3,64) ve “Markalar yatirim
yapmak icin riski diistik, getirisi yiiksek bir secenek olmalidirlar” 6nermesi (3,60) gelmektedir.

Ugtincti faktor olan Duygusal Cekim Faktorii ise, 3 énermeden olusmaktadir. Giivenilirlik
degeri ,807 olarak gerceklesen Duygusal Cekim Faktortuntin 6zdegeri 1,209 olarak gerceklesmistir.
Toplam varyansin %6,046’s1n1 aciklayan bu faktoriin en yiiksek yiikleme degeri ,827 iken, en duistik
yiikleme degeri ise ,663 olarak gerceklesmistir. Duygusal Cekim Faktoriinti olusturan énermelerin
ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek ortalamanmn “Markalar, marka olmayan tirtinlere oranla
toplumun genelinde daha olumlu hislere sahiptirler.” nermesine (3,79) ait oldugu, ikinci en ytiiksek
ortalamanimn “Markalarin miisteride giiven duygusu olusturdugunu diistiniiyorum.” 6nermesine
(3,71) ait oldugu ve “Markalar, marka olmayan tiriin ve hizmetlerden daha sempatiktirler ve bireyler
bu markalara daha ¢ok saygi duymaktadirlar” 6nermesinin ise 3,69 ortalamayla {ictincti sirada yer
aldig gortilmektedir.

3.7.4. Semantik Web’e Yonelik Tutumlar

Gergeklestirilen literatiir taramasindan elde edilen veriler 1s181nda hazirlanan Semantik Web’e
yonelik tutumlar dlgeginde 13 6nermeye yer verilmistir. Ancak bir 6nerme, faktor yiikii ,400"tn
altinda olmasi nedeniyle analizden c¢ikarilmis ve 12 6nerme faktor analizine tabi tutulmustur.
Cronbach’s Alpha degeri ,823 olan bu arastirmanin, KMO degeri ise ,816 olarak gerceklesmistir. Bu
durum bu ¢alismanin ¢ok iyi derecede giivenilir ve gegerli oldugunu ortaya koymaktadir. Barttlett’s
testine gore ana kiitle ile onermelere arasinda anlaml farkliligin da oldugu (p=,000) goriilmektedir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Semantik Web’e yonelik tutumlarin 3 faktorde yigilma
gosterdikleri gortilmektedir. Bu faktorler ise sirasiyla dogal karsilama faktori, tesvik faktorii ve
endise faktorii olarak isimlendirilmisledir.
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Tablo 12: Semantik Web’e Yonelik Tutumlarin Faktor Analizi Tablosu
|ORT |[S.S |FAC1 |FAC2 |[FAC3

Dogal Karsilama Faktorii

Akialli cihazlar ve internet iizerinde insanlarin | 2,67 1,273 ,818
gerceklestirdikleri tiim islemler kayit altina

alimmalidar.

Alkalli cihazlar ve internet iizerinde insanlarin | 2,61 1,219 ,803

gerceklestirdikleri tiim islemlerin analiz
edilmesiyle elde edilen bilgilerin giivenlik
amactyla kullanilmasinda bir sakinca yoktur.
Akilli cihazlar ve internet tizerinde benim | 2,33 1,150 ,748
gerceklestirdigim tiim islemlerin kayit altina
alinmasi dogaldir.

Akalli cihazlar ve internet iizerinde insanlarin | 2,12 1,133 ,668
gerceklestirdikleri tim islemlerin analiz
edilmesiyle elde edilen bilgilerin ticari amacl
kullanilmasinda bir sakinca yoktur.

Tesvik Faktorii

Internette aradigim bir konu ile ilgili karsima | 2,62 1,076 ,859
¢ikan reklamlar tercihlerimin degismesinde

etkilidir.

Internette aradigim bir konu ile ilgili karsima | 2,82 1,181 ,798

¢itkan reklamlar beni internetten alisveris
yapmaya tesvik etmektedir.

Akilli cihazlar ve internette bana 6zel sunulan | 2,40 1,132 ,646
hizmetler degerli oldugum hissi

uyandirmaktadir.

Akalli cihazlar ve internet iizerinde insanlarin | 2,75 1,121 ,610

yaptiklar tim islemlerin kayit altina alinmast
ve bu bilgilere dayanarak bana oneriler
sunulmasi hayatimi kolaylastirmaktadir.

Internette aradigim bir konu ile ilgili karsima | 2,89 1,178 ,492

cikan reklamlar beni sagirtmaktadar.

Endise Faktorii

Alkalli cihazlar ve internet tizerinden bir konu | 3,23 1,197 ,871

ile ilgili bana 6zel sunulan reklamlar, 6zel
hayatimin mahremiyeti konusunda beni
endiseye sevk etmektedir.

Internette aradigim bir konu ile ilgili karsima | 2,85 1,089 771
¢ikan reklamlar beni endiseye sevk

etmektedir.

Akialli cihazlar ve internet tizerinden bir konu | 3,22 1,170 ,756

ile ilgili bana ©6zel karsima ¢ikan reklamlar
bende takip edildigim hissi uyandirmaktadir.

Ozdeger (Eigenvalue) 4,367 2,088 1,167
Aciklanan Varyans 36,394 | 17,403 | 9,722
Cronbach’s Alpha ,807 ,789 ,750
KMO Measure of Sampling Adequacy ,816

Barttlett’s Test of Sphericity X2=947,970 S.D= 66 p=,000

Dogal karsilama faktorii olarak isimlendirilen birinci faktoriin degerleri incelendiginde, bu
faktortin cronbach’s Alpha degerinin ,807 oldugu yani ¢ok iyi derecede gtivenilir oldugu
goriilmektedir. Ozdegeri (eigenvalue) 4,367 olarak gerceklegsen bu faktoriin toplam varyansin
%36,394"tinti acikladig1 goriilmektedir. Toplam 4 énermeden olusan Dogal Karsilama Faktoriinii
olusturan 6nermelerin maksimum ytiikleme degeri ,818 ve minimum ytikleme degeri ise ,668 olarak
gerceklesmistir. Bunun yani1 sira bu faktorler ortalamalar: tizerinden incelendiginde katilimcilarin
iki onermeye katilim gosterdigi, iki onermeye ise katilim gostermedigi gortilmektedir. Katilim
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gosterilen 6nermeler, “ Akilli cihazlar ve internet tizerinde insanlarin gerceklestirdikleri tiim islemler
kayit altina alinmalidir” (2,67) ve “Akilli cihazlar ve internet tizerinde insanlarin gergeklestirdikleri
tim islemlerin analiz edilmesiyle elde edilen bilgilerin gitivenlik amaciyla kullanilmasinda bir
sakinca yoktur.” (2,61) seklinde ifade edilebilir. Katilim gosterilmeyen “Akilli cihazlar ve internet
tizerinde benim gergeklestirdigim ttim islemlerin kayit altina alinmasi dogaldir” (2,33) ve “Akillh
cihazlar ve internet {izerinde insanlarin gerceklestirdikleri tiim islemlerin analiz edilmesiyle elde
edilen bilgilerin ticari amagli kullanilmasinda bir sakinca yoktur.” (2,12) 6nermeleri dikkat ¢ekicidir.

Ikinci faktor olan tesvik faktor ise, bes dnermeden olusmaktadir. Iyi derecede giivenilir
(Cronbach’s Alpha, ,789) kabul edilen bu faktor, 2,088 6zdegere sahiptir ve toplam varyansin
%17,403"tinti aciklamaktadir. Tesvik faktoriinti olusturan bes faktor incelendiginde bu 6nermelerin
maksimum ytikleme degeri ,859 ve minimum yiikleme degeri ise ,492’dir. Bu 6nermeler ortalamalar:
acisindan incelendiginde ise katiim dtizeyleri dusiik olmakta birlikte 4 6nermeye olumlu, 1
onermeye ise olumsuz katiim s6z konusudur. Daha acik bir ifadeyle katilimcilar, internette
aradiklar1 konu ile ilgili karsilarina ¢ikan reklamlara sasirdiklarin (2,89), onlar1 alisveris yapmaya
tesvik ettigini (2,82) ve yine bu reklamlarin tercihlerinin degismesinde etkili (2,62) oldugunu dile
getirmislerdir. Ayrica Akilli cihazlar ve internet tizerinden yaptiklar: tim islemlerin kayit altina
alinmas1 ve bu bilgilere dayanarak onlara oneriler sunulmasmin hayatlarin1 kolaylastirdig:
gortisiine katildiklarini (2,75) dile getirmislerdir. Diger taraftan katiimcilar akilli cihazlar ve
internette kendilerine 6zel sunulan hizmetler, degerli olduklar1 hissini uyandirdig: gortistine biiytik
oranda katilim gostermedikleri (2,40) gortilmektedir.

Uctincii faktor ise endige faktorii olarak tanimlanmigtir. Cronbach’s Alpha degeri ,750 olan
endige faktorii giivenilir kabul edilmektedir. Ozdegeri 1,167 olan bu faktor, toplam varyansin
%9,722’sini agiklamaktadir. Minimum ytikleme degeri ,871 olan ve minimum ytiikleme degeri ,756
olan endise faktorti, toplam 3 ©Onermeden olusmaktadir. Bu faktorii olusturan oOnermeler,
ortalamalar1 acisindan incelendiginde tamamina olumlu bir katilm oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Katilimcilar, Akilli cihazlar ve internet tizerinden bir konu ile ilgili kendilerine 6zel sunulan
reklamlarin 6zel hayatlarinin mahremiyeti konusunda kendilerini endiseye sevk ettigini (3,23),
kendilerinin takip edildigi hissi uyandirdig (3,22) ve onlar1 endiseye sevk ettigi goriislerine hakim
olduklarini (2,85) dile getirmislerdir.

3.7.5. Semantik Web’in Marka Itibarina Etkisine Yénelik Etkisi Ile Ilgili Regresyon Analizi

Semantik web’in marka itibarma etkisinin 6l¢tildtigti regresyon analizi verileri incelendiginde
semantik web’in marka itibari ile arasinda anlamli bir iliski oldugu (p=,013) goriilmektedir. Model
1, semantik web’in marka itibarmna etkisinin %2,6’si1 agikladig1 ifade edilebilir. Tablo 13’e gore
semantik web’de meydana gelebilecek 1 birimlik artik marka itibarinda %1,81 orandan bir standart
sapmalik degiseme neden olabilmektedir. Diger taraftan model 1'in anlamli oldugu (F= 6,305
(p=,013)) dile getirilebilir.

Tablo 13: Semantik Web'in ile Marka itibar iliskisinin Regresyon Analizi

MARKA ITIBARI
BETA P
SEMANTIK WEB 181 ,013
Uyarlanmis R? ,026
F 6,305 (p=,013)
Semantik Web Model 1 » Marka Itibar

Sekil 2: Semantik Web’in, Marka Itibari ile Iliskisi

Semantik Web degiskenini olusturan faktorlerin her birinin marka itibar1 ile iligkisi
incelendiginde ise goriilmektedir ki, dogal karsilama faktor (p=,713) ve tesvik faktorii (p=,176) ile
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marka itibar1 arasinda anlaml bir iliski yoktur. Ancak endise faktorii ile marka itibar1 arasinda
anlamli (p=,019) arasinda anlaml: bir iliski bulunmaktadir.

Semantik Web faktorlerinin marka itibarina etkisinin %5,5'ini agiklayan model 2'nin anlamh
oldugu (F= 4,939 (p=,002)) gortilmektedir. Anlaml iliski olan endise faktoriiniin marka itibarinda
meydana getirebilecegi degisim orani incelendiginde, %1,40 oranda bir standart sapmalik degisim
etkisinden s6z edilebilir.

Tablo 14: Semantik Web Faktérleri ile Marka Itibari iligkisinin Regresyon Analizi

MARKA ITIBARI
BETA P
Dogal Karsilama Faktorii -,022 ,713
Endise Faktorii ,140 ,019
Tegvik Faktorii ,114 ;176
Uyarlanmis R2 ,055
F 4,939 (p=,002)
Dogal Karsilama Faktorii .
Endise Faktorii » Model 2 » Marka Itibar1
Tesvik Faktorii

Sekil 3: Semantik Web Faktorlerinin Marka itibari Ile Tliskisi

Sonug

Insanlarin biiyiik bir kismi tarafindan bir nebze olsun kavranan ve sosyal hayata adapte edilen
web 1.0 yani statik web ve web 2.0 yani sosyal medya, 6zel hayatta ve sosyal hayatta herseyi
degistirmistir. Bu iki teknolojik devrimin ardindan gelen web 3.0 diger bir ismiyle Semantik
Web/ Anlamsal Web’in yasatmis oldugu degisim, insanlar tarafindan tam olarak kavranamamustir.
Toplumun 6nemli bir kesimi tarafindan semantik web’in ne anlama geldigi ve neye, nasil bir etkide
bulundugu bilinmemektedir. Ancak her internet kullanicis1 veya akilli cihaz kullanicisinin farkinda
olarak veya olmayarak bir gerceklik olarak kendisini hissettirmektedir. Semantik web ve ardindan
gelecek olan teknolojik gelismeleri muhtemelen daha az kavramak zorunda kalacak olan ve bu
anlamdaki cabalar1 sadece belirli bir ztimrenin eline birakacak olan insanoglu igin belki de her sey
yeni baglhyor.

Iste tam bayle bir ortamda bu aragtirmaya konu edilen semantik web kavrami, marka itibariyla
iliskilendirilmeye calisilmistir. Semantik web’in marka itibarina bir etkisinin olup olmadiginin
arastirildigi bu calismada 6ncelikle arastirmaya katilan bireylere semantik web hakkinda bilgi sahibi
olup olmadiklar1 sorulmus ve katiimcilarin %79,9'u hayir cevabini1 vermistir. Bununla birlikte
insanlarm 9%74,8’i sosyal ortamlarinda konustuklar1 konuyla ilgili reklam mesaj1 aldiklarmni dile
getirmislerdir. Bu durum insanlarin semantik web’in farkinda olmadan onu deneyimlemeye devam
ettiklerini gostermektedir.

Iki farkli olcegin kullanildig: bu ¢alismada semantik web ile ilgili gergeklestirilen faktor analizi
sonucunda 3 boyuta ulasilmistir. Bunlar ise, dogal karsilama, tesvik ve endise faktorii olarak
isimlendirilmislerdir. Fombrun ve arkadaslarinin kurumsal itibar bilesenleri o&lceginden
yararlanilarak hazirlanan marka itibar: bilesenleri ¢lgeginin uygulanmasiyla elde edilen verilerin
faktor analizine tabi tutulmasi sonucunda 3 faktor elde edilmistir. Fombrun ve arkadaslarimn 5
faktoriinden farkli olarak 3 faktor etrafinda yigilma gosteren marka itibar1 bilesenleri, beklenti
faktort, vizyon faktorii ve duygusal ¢ekim faktorii olarak isimlendirilmistir.

Tum bu verilerden hareketle gergeklestirilen regresyon analizi sonuglari incelendiginde
semantik web’in marka marka itibarma diisik de olsa bir anlamli bir etkisinin oldugu dile
getirilebilir. Faktorlerin ayr1 ayr etkisine agisindan incelendiginde ise sadece endise faktoriiniin
marka itibarina anlamli bir etkide bulundugu sonucuna ulasilmstir.
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Farkli arastirmalarla test edilmeye muhta¢ olan bu sonuglar, semantik web’in markalarin
itibarma etkilerinin oldugunu ortaya koymaktadir.
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