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ÖZ 
Günümüzde yaşanan yoğun rekabet ortamında sürdürülebilirlik çalışmaları, markaların rakiplerinden farklılaşabilmesini 

sağlamada büyük önem kazanmıştır. Sürdürülebilirlik faaliyetlerinin başarısının, kurumsal sosyal sorumluluk ve yenilikçilik 
uygulamalarının kullanılmasıyla doğrudan ilgili olduğu görülmektedir. Tekstil ve hazır giyim sektöründe faaliyet gösteren 
markaların da son zamanlarda sürdürülebilirlik, yenilikçilik ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi faaliyetlere daha fazla önem verdiği 
görülmektedir. Markaların yapmış oldukları bu faaliyetlere yönelik tüketicilerin algı ve yaklaşımlarını tespit etmek bu çalışmanın 
temel motivasyonunu oluşturmaktadır.  Bu çalışmada, markaların sürdürülebilirlik çerçevesinde yaptığı faaliyetlerin, işletmelere 
sağladığı faydalar irdelenmiş olup tüketici perspektifinden algılanan kurumsal sosyal sorumluluğun ve algılanan yenilikçiliğin marka 
imajına, marka imajının da davranışsal niyet üzerindeki etkilerinin ne yönde olduğu araştırılmıştır. Bu bağlamda Ankara’da bulunan 
bir üniversitede öğrenim gören öğrencilere anket uygulanarak saha araştırması yapılmıştır. Araştırma modelinde yer alan 
değişkenler için korelasyon ve regresyon analizlerinden yararlanılmıştır. Araştırma sonucunda tüketicilerin sürdürülebilir giyim 
markalarından algıladığı kurumsal sosyal sorumluluğun ve yenilikçiliğin marka imajına, marka imajın ise davranışsal niyet üzerine 
pozitif etkisi olduğu tespit edilmiştir.  
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The Effect of Brand Image on Behavioral Intention in the Context 

of Perceived Corporate Social Responsibility and Innovation 
within Sustainable Apparel Brands 

 
ABSTRACT 

In today's competitive environment, sustainability has gained great importance in ensuring the differentiation for brands. The 
success of sustainability activities is related to the use of corporate social responsibility and innovation practices. It is seen that the 
brands in the textile and apparel industry have recently given more importance to activities such as sustainability, innovation and 
corporate social responsibility. Determining the perceptions and approaches of consumers towards these activities carried out by 
brands constitutes the main motivation of this study. In this study, the benefits of the activities carried out by brands within the 
framework of sustainability to the enterprises were examined. Moreover innovation and corporate social responsibility that are 
perceived by consumers were researched in terms of their effect on brand image and behavioral intention. In this context, a 
survey was conducted to a group of university students in Ankara. Correlation and regression analyses were used for the variables 
in the research model.  As a result of the research, it is found that perceived corporate social responsibility and perceived 
innovativeness from sustainable apparel brand has a positive effect on brand image and brand image has a positive effect on 
behavioral intention.  
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1. GiriĢ 
Sanayileşme ile birlikte küreselleşme olgusu, çevresel, toplumsal koşulların değişmesi, bilgi ve teknoloji 

ağındaki gelişmeler, tüketicilerin artan beklentileri işletmeler arası rekabeti her geçen gün artırmaktadır. Bu 
yoğun rekabet ortamında işletmelerin birbirine benzer ürünler üretmeleri ve vaatler sunmaları ile 
karşılaşılmaktadır. Bu durumda işletmelerin tüketicilerin zihninde konumlanmaları ve ürünlerinin tercih 
edilebilirliği zorlaşmaktadır. Bu kapsamda işletmelerin rakiplerinden farklılaşmayı sağlayacak, hedef kitlede 
tercih edilebilirliği artırmayı sağlayacak en önemli unsur; güçlü bir marka ve onun da ötesinde güçlü bir 
marka imajı oluşturmayı gerekli kılmaktadır. Özellikle yoğun rekabetin yaşandığı tekstil ve hazır giyim 
sektöründe faaliyet gösteren işletmeler için markalaşma rekabet üstünlüğü sağlamanın temel taşlarından 
biri olarak görülmektedir. Yaşanan rekabette tüketiciler tarafından seçilen olmak ise marka olmak ve bu 
markanın tüketici zihninde olumlu bir algı ile konumlandırılmasından geçtiği dile getirilmektedir.  

Tüketicilerin giderek daha seçici ve bilinçli bir satın alma sürecine girdiği, markaları daha çok 
araştırdıkları görülmektedir. Tüketicilerin bilgiye erişebilmeleri daha kolay olmakta markalardan beklentileri 
de artmaktadır. Tüketiciler ödedikleri karşılığında kendilerine, topluma, çevreye, ekonomiye değer 
sağlayacak markaları kullanmayı tercih etmektedir.  Bu nedenle işletmelerin artık klasik iş modelleri 
uygulayarak kısa vadeli kazançlar hedeflemeleri ile pazar payı elde edebilmeleri, müşterilerini tutabilmeleri 
artık zorlaşmaktadır. Rekabet güçlerini korumak isteyen işletmelerin tüketicilerin reaksiyonlarına karşılık 
verebilmesi, iyi bir imaja sahip olabilmesi için sürdürülebilirlik konularına yoğunlaşması gerekmektedir. 
Artık işletmelerin uzun dönemli başarı elde edebilmesi, varlığını devam ettirmelerinin ve kârlı 
büyüyebilmelerinin yolu sürdürülebilirliği esas alan iş modellerini benimsemesi ile mümkün hale gelmiştir. 
Sürdürülebilirlik işletmelerin faaliyetlerinde ekonomik, sosyal ve çevresel konuları eşzamanlı ele alarak tüm 
kesimlere değer sağlayan bir süreci temsil etmektedir.  Markanın çevre dostu üretim faaliyetleri, paydaşları 
ile oluşturduğu bağ, güven veren iletişimi, sağladığı değerler, yenilikçi yapısı tüketicilerin algılarını ve 
davranışlarını biçimlendirmektedir. Markanın sunduğu bu faaliyetlere yönelik de tüketicinin zihninde 
markanın güçlü bir şekilde yer edinmesi, benimsenmesi sağlanmaktadır. Küresel markaların 
sürdürülebilirlik stratejilerini, kurumsal sosyal sorumluluk ve yenilik projeleriyle destekledikleri ve böylece 
farklılık oluşturdukları görülmektedir.  Türk firmalarının da bu yönde strateji izlemeleri uluslararası 
piyasada rekabet avantajı sağlayacaktır. Akademik çalışmaların pratik hayata katkı sağlaması açısından 
konunun etraflıca irdelenmesi önem arz etmektedir. Bu doğrultuda, yapılan bu araştırmada sürdürülebilirlik 
uygulamaları çerçevesinde şekillenen marka imajının tüketici perspektifinden nasıl algılandığı ve söz 
konusu algıların marka imajıyla ilişkisinin olup olmadığı araştırılmıştır. 

 

2. Kavramsal Çerçeve 
2.1. Marka Ġmajı Kavramı 
İmaj kavramını literatüre ilk kazandırdığı ifade edilen Gardner ve Levy (1955, s. 39) kavramı; işlevsel, 

sosyolojik ve psikolojik etkiler neticesinde ortaya çıkan duygular, düşünceler ve tutumlar olarak 
açıklamıştır. İmajı marka ile birlikte kullanan Herzog (1963, s. 82) ve Newman (1957, s. 98) ise marka imajı 
kavramını, tüketicinin hafızasında çağrışımlar yoluyla oluşan algılamalar şeklinde yorumlamışlardır (Keller, 
1993, s. 3). Marka imajının genel anlamda çağrışımlar, inanışlar ve algılarla ilintili olduğu belirtilebilir 
(Yılmaz, 2011, s. 12). İletilen mesajların kişide oluşturduğu algılar, duygular, çağrışımlar ve yorumlar ile 
marka imajı gerçekleşmektedir. Marka imajı kişiyle kurulan ilişkiye dayalı olup deneyim, kişisel özellikler, 
halk ve ticari unsurlar, pazarlama politikaları gibi çeşitli aracılardan meydana gelmektedir (Doyle, 2007, s. 
398). 

 
2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramı 
Kurumsal sosyal sorumluluk kavramını literatürde ilk kullanan yazar Howard Bowen’dır. Bowen (1953) 

“İş adamlarının Sosyal Sorumlulukları” isimli kitabında iş adamlarının yükümlülükleri üzerinden kavramı 
açıklarken, politikalar oluşturmak, faaliyetleriyle ilgili bilgili olmak ve kararlar almak şeklinde 
değerlendirmiştir (Carrol, 1999, s. 269). Kavram, sonraları farklı bakış açısına sahip çevresel, sosyal, 
ekonomik, gönüllülük ve paydaş boyutları ele alınarak çeşitli ifadelerle açıklanmaya çalışılmıştır (Dahlsrud, 
2006, s. 6). En genel tanımlamayla kurumsal sosyal sorumluluk; işletmelerin hissedarlarının yanı sıra yasal 
gereklilikleri haricinde çevresinin de memnuniyetini sağlayacak şekilde ekonomik, sosyal, çevresel, etik 
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unsurları dikkate alarak planlamalar yapmasıdır (Ceritoğlu, 2011, s. 23). Kurumsal sosyal sorumluluk, karar 
verenlerin menfaatlerini korumalarının yanı sıra toplumun refahını koruması, faaliyetlerin toplumsal 
etkilerini değerlendirmesini öngören uygulamalardır (Peltekoğlu, 2007, s. 188). Tanımlamaların ortak 
noktasında; işletmelerin sadece kâr amaçlı sınırlı faaliyetlerinin ve sorumluluklarının olmadığı, 
hissedarlarının yanı sıra tüm paydaşlarına karşı sorumlu olması, sadece ekonomik değerlerini artırmayı 
hedeflememesi, sosyal sorunların giderilmesinde, insani değerleri geliştirmede yardımcı olması özellikleri 
öne çıkmaktadır (Sönmez & Bircan, 2004, s. 3). 

 
2.3. Yenilik ve Yenilikçilik Kavramları  
Yenilik kavramı, İngilizce “innovation” kelimesinden Türkçeye geçmiş olup, Latince kökenli 

“innovatus” dan türetilmiştir. Türkçeye her ne kadar “yenilik” olarak çevrilse de literatürde inovasyon, 
yenilikçilik gibi çeşitli şekillerde kullanılmaktadır. Türkçede “innovation” kelimesini doğrudan 
karşılayabilecek bir kavram olmamasından dolayı adlandırmada kararsızlık ortaya çıkmaktadır (Uzkurt, 
2008, s. 42). Bir işletmenin ilk defa geliştirdiği bir fikri, sistemi, ürünü ya da süreci kullanmasına yenilik 
denmektedir (Güleş & Bülbül, 2004, s. 126). Yenilik, bir ürünün ticari değer elde edecek şekilde mevcut 
ürünlerde, organizasyonlarda, süreçlerde yapılan iyileştirmelerdir (Schumpeter, 1934, s. 102). Yeni olarak 
algılanan bilgiler, düşünceler, uygulamalar veya objeler yeniliktir. (Roger, 1983, s. 11). Diğer bir tanımla 
yenilik, yeni fikirlerin ekonomik ve sosyal değer katacak şekilde ürün, süreç, tekniğin ticarileştirilebilir, 
uygulanabilir bir şekilde geliştirilmesini ifade etmektedir (Uzkurt, 2010, s. 37; Kahraman & Taşkın, 2018, s. 
10). Diğer bir taraftan literatürde genelde yenilik ve yenilikçilik kavramlarının birbirinin yerine kullanıldığı 
görülse de tanım farklılığının olduğunu düşünenler de bulunmaktadır. Yenilik kavramının işletmenin mal 
ve hizmetlerini geliştirmesi, yenilikçiliğin ise yeni düşüncelere açık olması, değişime uyum sağlama yeteneği 
anlamına geldiği belirtilmektedir (Crawford & Di Benedetto, 2003; Pappu & Quester, 2016, s. 4; Kunz vd., 
2011, s. 816). Yenilikçilik; bir işletmenin kültürünün göstergesi olarak yeni fikirlere açık olması, hızlı bir 
şekilde çevresel koşullara adapte olması şeklindeki yeteneği olarak tanımlanmaktadır (Hurley & Hult, 1998, 
s. 51). Literatürde görüldüğü üzere kavramlar farklı yaklaşımlarla ele alınmaktadır. İnovasyon kavramı 
Türkçede yenilik olarak kullanılması tercih edilse de esasında daha geniş bir anlamı kapsamakta, yeniliklerin 
ticari hale getirilmesi anlamına gelmektedir (Aras vd., 2014, s. 36). Kısaca ekonomiye veya topluma değer 
sağlayan bilgi ve düşüncelerin üretilmesini, sorunlara çözüm geliştirilmesini sağlayan bir kavramdır 
(Özsağır, 2014, s. 25). 

 
2.4. DavranıĢsal Niyet Kavramı  
Davranışsal niyet, müşterinin satın alım sonrasında edindiği olumlu düşünceler aracılığıyla tekrar satın 

alma eğilimi göstermesi olarak değerlendirilmektedir (Yücenur vd., 2011, s. 160). Müşterinin satın alma 
davranışı sonrasında edindiği duygu ve izlenimler davranışsal niyete yön vermektedir (Dölarslan, 2013, s. 
16). Fishbein ve Ajzen (1975) davranışların niyetlere göre şekillendiğini belirtmiştir.  Müşteri niyetinin 
belirlenmesi, ileride seçilecek markaya yönelik bir öngörü vermektedir. Niyet, müşterinin ürünleri satın 
alma istekliliğini ortaya koymaktadır. Algılar, değer, tutum, duygular, markanın sunduğu özellikler ve 
deneyim niyeti etkileyebilmektedir (Nasermoadeli vd., 2013, s. 129). Davranışsal niyet kavramının 
bileşenleri ile ilgili çeşitli çalışmalar yer almaktadır. Smith vd. (1999) davranışsal niyeti, ekonomik açıdan ve 
sosyal açıdan davranışlar olarak sınıflandırmıştır. Ekonomik olan; tekrar satın alma, daha yüksek fiyatlar 
ödemeye gönüllü olma ve marka bağlılığı gibi markanın maddi yönden katkısını sağlayan davranışlardır. 
Sosyal olan ise şikâyet ve önerme yoluyla yakın çevresinin davranışına yön veren tutumlarıdır. Tian-Cole 
vd. (2002) davranışsal niyeti başkalarına olumlu duyurumda bulunma, yakınlarının satın alması için teşvik 
etme, ileride tekrar ziyaret etme şeklinde değerlendirmiştir. Cronin vd. (2000) yakınlarına tavsiye etme, 
markaya sadık kalma ve ürünlerini tercih etme şeklinde ifade etmiştir. Bush vd.  (2004), davranışsal niyeti 
şikâyet etme, önerme ve marka sadakati olarak ele almıştır. Genel olarak yazarların davranışsal niyetleri üç 
kısımda incelediği söylenebilir. Bunlar; bireyin satın alım yaptığı yeri tekrar ziyaret etmesi, yakınlarına 
önermesi ve pozitif düşüncelerini duyurmasıdır (Yücenur vd., 2011, s. 160). 
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3. Literatür Ġncelemesi 
Tüketicilerin tercih ettikleri markalarla ilgili algılarının belirlenmesi rekabet stratejisini geliştirmek 

açısından önem teşkil etmektedir. Bilhassa tekstil ve hazır giyim markalarında yaşanan yoğun rekabet esas 
alındığında algı ve değerlendirmelerin tespit edilmesi karar vericilere yol haritası sunacaktır (Azizoğlu, 2013, 
s. 37). Bu sektör tüketicilerin beğenisine doğrudan sunulan mal ve hizmetlerle ilgilenmesi sebebiyle tarihte 
her dönem önemli bir yere sahip olmuştur. Sektör, birçok ülkenin istihdam ve kalkınmasına katkı sağlayan, 
öncelik verilen endüstrileri arasında yer almaktadır (Utkun & Atılgan, 2010, s. 27). Türkiye açısından da 
sektör önemli bir yere sahip olup, uzun yıllar oluşturduğu milli hâsıla ve sağladığı istihdam bakımından 
ülke ekonomisinin temel direklerinden biri sayılmıştır. Avrupa’nın en büyük üretim kapasitesi ile ihracat 
potansiyeli ile birlikte, dünya ticaretinde önemli bir yere sahip olan Türkiye’de sektörde rekabet üstünlüğü 
sağlamanın markalaşmayla ve güçlü bir marka imajı oluşturmakla mümkün olacağı vurgulanmaktadır 
(Sevim, 1992; Vural, 1994; Vural & Ağaç, 1996; Kipöz, 1998; Eray, 1999; Denli, 2007; Işık, 2007; Mangır 
& Ay, 2009; Bayram & Güldür, 2015). Bu sebeple bu çalışmada marka imajının tüketicilerin davranışsal 
niyetlerine etki eden faktörlerin analiz edilmesi işletmelere yol haritası sunması açısından önemli 
görülmüştür. Literatür incelendiğinde tekstil ve hazır giyim markalarının sürdürülebilirlik çabalarını konu 
alan işletmelere katkılarını gösteren (Özbakır & Velioğlu, 2010; Tunçluer, 2010; Gürcüm & Yüksel, 2012; 
Mangır, 2016; Can & Ayvaz, 2017) ve bu çabalarla birlikte sosyal sorumluluğa karşılık tüketicilerin algı ve 
davranışlarını bulmaya yönelik araştırmalar (Dickson, 2000; Niinimäki & Hassi, 2011; Gupta & Hodges, 
2013; Akbulut, 2012; Atılgan vd., 2012; Stolz & Bautista, 2015; Kang vd., 2013; Ağaç vd., 2013; Kang & 
Kim, 2013; Woo & Jin, 2015; Diddi & Niehm, 2016; Hill & Lee, 2015; Chang & Jai, 2015; Park & Kim, 
2016; Karakaşoğlu & Arslan, 2016; Jung vd., 2020) bulunurken; sürdürülebilirlik bağlamında tekstil ve 
hazır giyim markalarının yapmış olduğu kurumsal sosyal sorumluluk ve yenilikçilik faaliyetlerine yönelik 
tüketici algısını ölçerek değerlendiren ve bu faaliyetlerin marka imajı ve davranışsal niyet ile ilişkisini 
araştıran çalışma sayısının yeteri kadar olmadığı görülmüştür. Çalışma kapsamında ilgili literatür incelenerek 
hipotezler geliştirilmiştir. 

 
3.1. Algılanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Ġmajı ĠliĢkisi 
Kurumsal sosyal sorumluluk hem işletmelerin ürünlerinin imajlarını hem de genel olarak marka imajını 

artırmakta, markaya itibar katmaktadır. Birçok işletme kurumsal sosyal sorumluluk vasıtasıyla çeşitli 
paydaşlarla uzun süreli ilişkiler kurabilmekte, marka imajlarını geliştirerek rekabet güçlerini artırmaktadır 
(Raza Naqvi vd., 2013, s. 80; Guzman vd., 2017, s. 43). Kurumsal sosyal sorumluluk imaj ve tüketici satın 
alma davranışını etkileyebileceği, böylelikle kurumlara finansal değer artışı sağlayabileceği savunulmaktadır 
(Yavuz, 2010, s. 109). Kurumsal sosyal sorumluluk yoluyla marka, tüketicilerle daha kolay iletişime 
geçebilmekte, tüketici farkındalığını yükselterek imaj ve saygınlığını güçlendirmektedir. Tüketicilerin sosyal 
sorumluluk sahibi markaların ürünlerini daha çok tercih ettikleri belirtilmektedir (Özdemir, 2009, s. 69; 
Özer, 2011, s. 168; Wu & Wang, 2014, s. 52; Bozdemir, 2015, s. 80; Alakkas vd., 2022, s. 19; Salam & 
Bajaba, 2022, s. 1188). Farklı sektör alanlarının ele alındığı tüketici araştırmalarında sosyal sorumluluğun 
marka imajı üzerinde çeşitli düzeylerde etkileri görülmektedir. Petrol işletmeleri (Göksu, 2006, s. 286), 
içecek (Wu & Wang, 2014, s. 43; Rodrigues vd., 2011, s. 9), banka (Coşkun, 2015, s. 65; Söylemez & 
Kayabaşı, 2017, s. 349), spor kulüpleri (Sönmezoğlu, 2015, s. 120), süpermarket (Lauritsen & Perks, 2015, 
s. 178; Thuy & Minh, 2020, s. 41), dayanıklı tüketim malları (Eren & Eker, 2012, s. 466), iletişim ve 
teknoloji (Arslan & Zaman, 2014, s. 87; Gilanlı & Erdoğan, 2022, s. 12) medya (Akbaş, 2010, s. 123), 
eğitim (Phan vd., 2021, s. 430), otel (Supornrungcharoen & Laohavichien, 2021, s. 27), tekstil ve hazır 
giyim (Woo, 2013, s. 69; Lee & Lee, 2018, s. 395; Dawood, 2019, s. 45) markaları üzerinde yapılan birçok 
çalışmada kurumsal sosyal sorumluluk ile marka imajı arasında olumlu ilişki olduğu tespit edilmiştir.   

 
3.2. Algılanan Yenilikçilik ve Marka Ġmajı ĠliĢkisi 
Marka ve yenilik kavramları; işletmelerin gelişmesi ve sürdürülebilirliği açısından gerekli unsurlardır. 

Dünya çapında tanınmış markalar yenilikçilik faaliyetleri ile tüketiciler üzerinde olumlu bir algı oluşturmaya 
çalışmaktadırlar. Farklılaştırılmış özelliklere sahip ürünlerin müşterilere katma değer sunması, onların satın 
alma davranışlarını etkilemesinden dolayı birçok işletme başarılı yenilikleri büyümelerinin motoru olarak 
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görmektedir. Yenilikçilik ise rakiplerinin taklidini gerçekleştirmede zorlandığı benzersiz yeteneklerle 
meydana gelmektedir (Hanaysha vd., 2014, s. 2). Yenilikçi uygulamaların, işletmenin rakiplerinden önde 
olmasında ve güçlü bir imaj oluşturmasında başarılı bir araç olarak kullanılacağı düşünülmektedir. 
Tüketicilerin markanın ürünlerini olumlu değerlendirmesinde, daha iyi bir imaja sahip olduğu düşüncesinin 
oluşmasında yenilikçiliğin payı bulunmaktadır (Canlı & Batra, 2004, s. 203; Zhou vd., 2012, s. 54). 
Tüketicilerin zihninde yenilikçi kalan marka sektöründe lider, güvenilir ve saygın sayılmaktadır (Sanayei vd., 
2013, s. 295). Algılanan yenilikçilik riskleri azaltmakta, yenilikçilik algısı markanın yeniliklerinin 
benimsenmesini sağlamaktadır (Kunz vd., 2011, s. 816; Çiftçi, 2012, s. 90). Tüketici, yenilikçi markaların 
ürünlerini çekici bulmaktadır. Yenilikçi marka, değer algısı oluşturmakta ve tüketicilerin satın alma 
kararlarını etkilemektedir (Kim vd., 2015, s. 201). Ürün yeniliği vasıtasıyla oluşan pozitif bir marka imajı; 
müşterilerde satın alma istekliliği ve sadakati yükseltmektedir (Shiau, 2014, s. 786). Farklı ülkelerde ve farklı 
sektör alanlarında yapılan tüketici araştırmalarında yenilikçiliğin marka imajı üzerinde çeşitli düzeylerde etki 
ettiği görülmektedir. Malezya’da otomobil (Hanaysha vd., 2014, s. 5), Kore’de cep telefonu endüstrisi (Kim 
vd., 2015, s. 210), Japonya’da bilgi ve iletişim teknolojileri (Yeh, 2015, s. 42), Türkiye’de yolcu taşımacılığı 
(Karaca, 2009, s. 210), Endonezya’da televizyon (Octavia vd., 2021, s. 217), Azerbaycan’da giyim (Huseynli 
& Mammadova, 2022, s. 73) sektörü markaları üzerinde yapılan araştırmalarda algılanan yeniliğin marka 
imajında etkili olduğu tespit edilmiştir. Bununla birlikte işletmelerin ve tüketicilerin çevresel 
farkındalıklarının artmasıyla birlikte ekolojik, sürdürülebilir yeniliklere olan ilgi de artmaktadır. 
Araştırmalarda; çevreci yeniliklerin imajı arttırdığı da ortaya konmaktadır (Chen, 2008; Chen, 2010; Kang, 
& Hur, 2012; Amores-Salvadó vd., 2014; Ng vd., 2014; Huang vd., 2016; Tulangow & Kusumawardani, 
2020).   

 
3.3. Marka Ġmajı ve DavranıĢsal Niyet ĠliĢkisi 
Marka imajı ile davranışsal niyet arasındaki ilişkiyi inceleyen birçok çalışma yer almaktadır. Çalışmalarda 

tüketicilerin satın alım sonrasında markaya yönelik pozitif algıya sahip olduklarında bir sonraki satın 
alımına etki edecek davranışsal niyet içerisinde bulundukları belirtilmektedir (Dölarslan, 2013, s. 16). 
Olumlu imaja sahip markalar, kişide güven duygusu oluşturmakta, markaya karşı olumlu bir davranış 
sergilenmesine yöneltmektedir (Brandão vd., 2011, s. 184; Çabuk vd., 2013, s. 105; Fianto, 2014, s. 71; 
Atılgan & Yükselen, 2018, s. 48). Bilhassa kalite, prestij, statü, kimlik sembolü ile ilişkili ürünlerde marka 
imajının tüketicilerin satın alma istekliliğini ve sadakat düzeylerini artıracağı belirtilmektedir. Tüketiciler 
değerine karşılık bulduğuna inandığı, yüksek kaliteli marka imajına sahip ürünleri yakın çevresine tavsiye 
edip, mağazaları hakkında bilgilendireceği iddia edilmektedir (Shiau, 2014, s. 786). Alışverişin kişilerin 
kendini ifade etme biçimi olduğu, kişiliklerini yansıtmada hizmet ettiği ifade edilmektedir. Tüketiciler 
yaşam standartlarını ve statülerini destekleyecek markaları kullanmayı tercih etmektedirler. Özellikle 
gençlerde; kişiliklerini göstermede marka sembol olarak kullanılmaktadır. Bu anlamda marka imajı 
davranışsal niyetleri etkilemede önemli rol oynadığı vurgulanmaktadır (Contractor, 2016, s. 12). Marka 
imajı tüketicinin genel anlamda o markayla kendisini özdeşleştirdiği, sağladığı faydaları temsil etmektedir. 
Markanın kattığı değerler, pazarlama faaliyetleri, tüketici deneyimleri, duyguları marka imajını 
şekillendirmeye sağlamaktadır.  Bu sebeple marka imajı tüketicilerin satın alma niyetlerini etkilemektedir 
(Mursandi, vd., 2020, s. 993; Benhardy vd., 2020, s. 3421; Büyükdağ, 2021, s. 1384; Tan vd., 2022, s. 9). 
Özellikle tekstil ve hazır giyim ürünlerine olan davranışsal niyetlerde marka imajı belirgin olarak ortaya 
çıkmaktadır. Marka kişinin kalıcı bir tanıtım aracıdır. Bu sebeple markanın kalitesi, güvenilirliği, fiyatı ve 
kendini yenileyebilme yeteneği sayesinde yüklendiği imaj doğrultusunda markaya yönelme olmaktadır 
(Eray, 1999, s. 110). Birçok çalışmada hazır giyim sektöründe marka imajı ile satın alma niyeti veya 
davranışları arasında olumlu bir ilişki olduğu tespit edilmiştir (Eminler, 2012; Riaz, 2015, s. 33; 
Karakaşoğlu & Arslan, 2016, s. 240). Farklı sektördeki ürün gruplarında yapılan tüketici araştırmalarında da 
marka imajı ile davranışsal niyet arasında pozitif ilişki olduğu tespit edilmiştir. Güçlü imajın olumlu 
davranışsal tepkiye neden olduğu ortaya konmaktadır (Horng vd., 2018; Ling vd., 2010; Brandão vd., 2011; 
Durna vd., 2015; Mokhtar vd., 2018; Raji vd., 2019; Suhartanto, 2019; Afshardoost & Eshaghi, 2020; 
Cuong & Long,, 2020; Faqih, 2022; Shen & Ahmad, 2022). 
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4. Metodoloji 
4.1. AraĢtırmanın Yöntemi ve Örneklemi  
Araştırmanın temel amacı; sürdürülebilirlik kapsamında tüketici bakış açısıyla algılanan kurumsal sosyal 

sorumluluk ve algılanan yenilikçiliğin marka imajına, marka imajının ise tüketicilerin davranışsal niyetleri 
üzerindeki etkisinin tespit edilmesidir. Araştırmanın amacı doğrultusunda hazırlanan model ve model 
bağlamında geliştirilen hipotezler Şekil 1’de gösterilmiştir. 

 

 
ġekil 1. Araştırmanın Kavramsal Modeli 

 
Araştırmaya tekstil ve hazır giyim sektöründe sürdürülebilirliğin sağlanmasını ve geliştirilmesini 

hedefleyen The Sustainable Apparel Coalition (SAC)-Sürdürülebilir Giyim Koalisyonu’na üye olan 
markalar arasından 7’si dâhil edilmiştir. Bu markaların seçilme sebeplerinin başında; sürdürülebilirlik 
çalışmaları kapsamında kurumsal sosyal sorumluluk ve yenilikçilik faaliyetlerine yönelik taahhütler 
vermeleri gelmektedir. Bunun yanı sıra hedef kitlesinin daha çok gençlerden oluşması, en çok tanınan 
(www.retailturkiye.com; www.mediacat.com) ve tercih edilen tekstil markaları içinde yer alması 
(www.hurriyet.com.tr; www.statista.com) vb. çeşitli araştırma sonuçları birer kriter olarak göz önüne 
alınmış, bu markalar üzerinde çalışma yapılması önemli görülmüştür. Bu markalar aynı zamanda 2015-2019 
yılları arasında Brand Finance Raporuna göre marka değeri en yüksek giyim markaları sıralamasında ilk 
50’ye giren (www.brandfinance.com), Interbrand araştırmasına göre en iyi 100 küresel marka sıralamasında 
yer alan (www.interbrand.com), RobecoSAM Dow Jones Sürdürülebilirlik İndeksi’ni baz alarak yayınladığı 
2019 yılı raporunda tekstil sektörü kategorisi sıralamasında önde gelen markalar olarak yer almaktadır 
(www.robecosam.com). Türkiye de bu markaların önemli bir üretim ve tedarik merkezi konumuna 
sahiptir. Bu markalara üretim yapan birçok Türk işletmesi sürdürülebilirliği sağlamak adına faaliyetlerinde 
iyileştirmeler yapmaktadır. Bu yüzden sürdürülebilirlik çalışmalarıyla örnek olan, faaliyetlerinde başarı 
gösteren bu markaların Türk tekstil sektörü açısından da önemli bir yeri olduğu düşünülerek tercih 
edilmiştir.  

Araştırmanın evreni Ankara’daki üniversitelerin birinde 2015-2016 yılları arasında öğrenim gören 
öğrencilerdir. Öğrencilerin seçilme sebepleri arasında; marka imajının gençler üzerinde etkili olması, 
sürdürülebilirlik konusuna ve giyim markalarındaki trendleri diğer tüketici gruplarına göre nispeten daha iyi 
takip edebileceği düşüncesinden kaynaklanmaktadır. Üniversitede toplamda 81.488 öğrenci bulunmaktadır. 
Örneklem sayısının tespit edilmesinde Yazıcıoğlu ve Erdoğan’ın (2004, s. 50) hazırladığı tablodan 
faydalanılmıştır. Evren 80.000, örneklem hatası E= 0,05, evrendeki bireyin gözlenme oranı p=0,5, 
evrendeki bireyin gözlenmeme oranı q=0,5 seçildiğinde örneklem büyüklüğü 381 olarak hesaplanmıştır. 
Örneklem büyüklüğü hem evreni temsil etme ölçütünü hem de araştırma modelinin geçerliliğini sağlamada 
yeterli büyüklüğe sahip olduğu görülmüştür.  

Ankette yer alan algılanan kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili sorular; geçerliliği ve güvenilirliği çeşitli 
araştırmalarda (Castaldo vd., 2009; Fahlioğulları, 2009; Moisescu, 2015; Engizek & Yaşin, 2016; Maher & 
Zohro, 2017; Nguyen & Pham, 2018) test edilmiş olan Singh vd. (2008) kullandığı algılanan kurumsal 
sosyal sorumluluk ölçeğinden faydalanılarak hazırlanmıştır. Ölçek ekonomik sorumluluk (4 madde), etik 
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sorumluluk (4 madde) ve sosyal sorumluluk (4 madde) şeklinde 3 boyut altında gruplandırılan 12 
maddeden oluşmaktadır. Ankette algılanan yenilikçiliğin ölçümünde geçerliliği ve güvenilirliği çeşitli 
çalışmalarda (Çiftçi, 2012; Dirsehan, 2015; Lin, 2015; Jın vd., 2015; Shams vd., 2015; Choi vd., 2020; 
Karaköse, 2021) test edilmiş Kunz vd.  (2011) geliştirdiği 7 maddeden oluşan ve tek boyutta toplanan 
ölçekten hazırlanmıştır.   Marka imajında ise Göksu (2006) tarafından geliştirilen 28 maddenin 7 boyutta 
toplandığı ölçek kullanılmıştır. Bu ölçek birçok araştırmada kullanılmıştır (Eren & Eker, 2012; Kılıç & 
Daldal, 2015; Tosun & Dereli A.B. , 2016). Davranışsal niyetin ölçülmesinde 3 maddeden oluşan ve birçok 
yazar tarafından kullanılan (Yücenur vd., 2011; Dölarslan, 2013; Yoshida vd., 2013; Demirgüneş, 2015; 
Choi vd., 2020; Turk & Avcilar, 2009; Ngan vd., 2019; Ersoy & Börühan , 2020; Fu & Liang, 2022) 
Cronin vd. (2000) çalışmasından yararlanılmıştır. Tüm soruların cevaplandırılmasında 5’li likert 
derecelendirme ölçeği kullanılmıştır.  

 
4.2. AraĢtırmanın Hipotezleri 
Araştırmanın temel amacı doğrultusunda geliştirilen hipotezler aşağıda yer almaktadır: 
Hipotez 1: Algılanan kurumsal sosyal sorumluluk ile marka imajı arasında pozitif ilişki vardır. 
Hipotez 2: Algılanan yenilikçilik ile marka imajı arasında pozitif ilişki vardır. 
Hipotez 3: Marka imajı ile davranışsal niyet arasında pozitif ilişki vardır. 
 
5. Veri Analizi ve Bulgular 
Araştırmaya 381 öğrenci katılmıştır. Öğrencilerin %67,7’si kadın, %32,3’ü erkektir. Öğrencilerin yaş 

ortalaması 23 olup, buna göre gruplandırılmış yaş aralıkları düzenlenmiştir.  Öğrencilerin %76,1’i 23 yaş ve 
altı yaş grubunda, %23,9’u ise 24 yaş ve üzerinde toplanmıştır. Katılımcıların eğitim gördükleri sınıf 
düzeylerine göre dağılımı incelendiğinde; %28,1’i 4.sınıfta, %26,8’i 3. sınıfta, %23,4’ü 2. sınıfta, %12,3’ü 1. 
sınıfta, %9,4’ü yüksek lisans veya doktorada eğitim gördüklerini belirtmişlerdir.  

Ölçekte yer alan değişkenlerin güvenilirliğinin tespitinde içsel tutarlık yöntemi kullanılmış ve Cronbach 
alfa (α) katsayısından yararlanılmıştır. Algılanan kurumsal sosyal sorumluluk ölçeğinde yer alan 12 ifadenin 
katsayısı 0,872; algılanan yenilikçilik ölçeğinde yer alan 7 değişkenin katsayısı 0,907; marka imajında yer 
alan 28 değişkenin katsayısı 0,914; davranışsal niyet ölçeğinde yer alan 3 değişkenin katsayısı 0,906 tespit 
edilmiştir. Ölçeklerin güvenilirlik katsayısının 0,80 ile 1,00 arasında değiştiği görülmüştür. Bu kapsamda 
ölçeklerinin tamamının yüksek derecede güvenilir olduğu sonucuna varılmıştır. Ankette kullanılan ölçekteki 
maddelerin daha güvenilir bir duruma getirilmesi için güvenilirliği düşüren maddeler irdelenmiştir. Yapılan 
incelemeler sonrasında marka imajı algısında 5 ifadenin çıkarılması uygun görülmüştür. Araştırmada 
kullanılan ölçeğin yapısal geçerliliğini tespit etmek ve ölçek içinde yer alan çok sayıdaki değişkenin faktör 
yapısını bulmak amacıyla faktör analizi yapılmıştır. Analiz için öncelikle örneklem yeterliliğinin tespiti 
amacıyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO) ve verilerin normal dağılım gösterip göstermediğini ortaya koymak 
amacıyla The Barlett Test for Sphericity (BTS) küresellik testlerinden yararlanılmıştır. KMO ve Barlett 
Küresellik Testi değerleri Tablo 1’de gösterilmiştir. 

 
Tablo 1. Faktör Analizi 

Ölçekler KMO Barlett P 

Algılanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0,877 1884,523 < 0,001 
Algılanan Yenilikçilik 0,906 1517,187 < 0,001 
DavranıĢsal Niyet 0,732 770,181 < 0,001 
Marka Ġmajı 0,928 5686,023 < 0,001 

 
Tablo 1’den görüldüğü üzere araştırmada bulunan ölçeklerin KMO değerleri 0,732 ile 1 arasındadır ve 

p<0.001’dir. Bu sonuçlar; ölçeklerin faktör analizi için uygun olduğunu ve değişkenlerin gruplanabilir 
olduğunu göstermektedir. Bu bağlamda ölçeklere asal bileşenler faktör analizi yapılmıştır. Faktörlerin 
dönüştürülmesinde varimax rotasyonu yöntemi kullanılmıştır. En uygun faktörleri belirlemek için 
özdeğerleri 1’den büyük olan ve faktör yükü 0,45’in üstünde yer alan faktörlerin seçimine dikkat edilmiştir.  
Kavramsal modeldeki hipotezleri test etmek için korelasyon analizleri yapılmıştır. Tablo 2’de değişkenler 
arasındaki ilişkilere yer verilmiştir. 
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Tablo 2. Araştırma Modelindeki Değişkenlere İlişkin Korelasyon Matrisi 
 KSS Yenilik Marka Ġmajı DavranıĢsal Niyet 

Algılanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk 1    
Algılanan Yenilikçilik 0,536** 1   
Marka Ġmajı 0,684** 0,651** 1  
DavranıĢsal Niyet 0,480** 0,613** 0,558** 1 

            Not: ** p< 0,01.  

  
Tablo 2’ye göre sig. 0,01 düzeyinde korelasyonun anlamlı olduğu görülmüştür. Her bir değişken 

arasında pozitif yönlü bir ilişki olduğu tespit edilmiştir. Değişkenler arasındaki ilişkinin tayini için regresyon 
analizinden yararlanılmıştır. Markadan algılanan kurumsal sosyal sorumluluk ile marka imajı arasındaki 
ilişkiyi ölçen basit doğrusal regresyon analizinin bulguları Tablo 3’de gösterilmiştir. 

 
Tablo 3. Algılanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Marka İmajı Arasındaki İlişki 

Bağımlı DeğiĢken ∆R2 Bağımsız DeğiĢken B Std. Hata t F 

Marka İmajı ,467 
Sabit Terim 1,111 ,089 12,476*  

333,677* Algılanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk ,641 ,035 18,267* 

    Not: *p<0,001 

 
Tablo 3’den görüleceği üzere model istatistiksel yönden anlamlıdır (F=333,677, p<0,001). ∆R2 

(açıklanan varyansın yüzdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlılık derecesi) değerleri marka imajının 
algılanan kurumsal sosyal sorumluluk ile açıklanabileceğini göstermektedir. Aynı zamanda Tablo 3 ve 
Tablo 2 birlikte değerlendirildiğinde Hipotez 1 desteklenmiştir. Algılanan kurumsal sosyal sorumluluk 
marka imajı üzerinde etkili olduğu sonucuna ulaşılmıştır.  

Markadan algılanan yenilikçiliğin marka imajı üzerinde etkisini ölçen basit doğrusal regresyon analizinin 
sonuçları Tablo 4’te yer almaktadır. 

 
Tablo 4. Algılanan Yenilikçilik ile Marka İmajı Arasındaki İlişki 

Bağımlı DeğiĢken ∆R2 Bağımsız DeğiĢken B Std. Hata t F 

Marka İmajı ,422 
Sabit Terim 1,231 ,090 13,654* 

278,985* 
 

Algılanan 
Yenilik 

,514 ,031 16,703* 

                 Not: *p<0,001 

 
Tablo 4 bulgularına göre model istatistiksel bakımdan anlamlıdır (p<0,001). Regresyon modelinin 

anlamlılık derecesi F=278,985, açıklanan varyansın yüzdesi ∆R2=,422 olup marka imajının algılanan yenilik 
ile açıklanabileceğini göstermektedir. Bu bağlamda Tablo 2 ve Tablo 4 beraber ele alındığında Hipotez 2 
desteklenmektedir.  

Marka imajının davranışsal niyet üzerindeki etkisini ölçmek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi 
yapılmıştır. Elde edilen değerler Tablo 5’de yer almaktadır. 

 
Tablo 5. Marka İmajı ile Davranışsal Niyet Arasındaki İlişki 

Bağımlı DeğiĢken ∆R2 Bağımsız DeğiĢken B Std. Hata t F 

Davranışsal Niyet ,310 
Sabit Terim ,881 ,169 5,218* 

171,771* 
Marka İmajı ,805 ,061 13,106* 

                  Not: *p<0,001 

 
Tablo 5’deki analiz sonucuna göre p<0,001 anlamlılık düzeyinde marka imajı ile davranışsal niyet 

arasında ilişkinin olduğu tespit edilmiştir (F=171,771; t=13,106). Tablo 2 ve Tablo 5 birlikte 
değerlendirildiğinde elde edilen sonuçların Hipotez 3’ü desteklediği görülmüştür. 

 
6. Sonuç ve TartıĢma 
Kavramsal modelin ilk hipotezinde; algılanan kurumsal sosyal sorumluluğun marka imajını pozitif 

yönde etkilediğini ileri sürmektedir.  Regresyon analizinde algılanan kurumsal sosyal sorumluluk marka 
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imajını %46,7 ile açıkladığı ve istatistiksel bakımdan anlamlı sonuçlar verdiği görülmüştür (F=333,673, 
p<0,05). Bu doğrultuda Hipotez 1 kabul edilmiştir. Bu sonuçlar kurumsal sosyal sorumluluk ve marka 
imajı arasındaki ilişkiyi inceleyen çalışmaların (Göksu, 2006; Singh vd., 2008; Yavuz, 2010; Rodrigues vd., 
2011; Woo, 2013; Huang vd., 2016; Huang vd., 2014; Arslan & Zaman, 2014; Bianchi vd., 2019; Lee & 
Lee, 2018; Dawood, 2019; Thuy & Minh, 2020; Phan vd., 2021; Supornrungcharoen & Laohavichien, 
2021; Salam & Bajaba, 2022; Gilanlı & Erdoğan, 2022) sonuçlarıyla uyumlu olduğu tespit edilmiştir. 
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri markaların daha yüksek imajla değerlendirilmesini sağlamıştır. 
Özellikle tekstil ve hazır giyim sektöründe kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri son derece önem arz 
etmektedir. Sektör uzun yıllar ucuz emek gücü, yoğun çalışma saatleri, büyük endüstriyel kazalar, sağlığı 
tehdit eden üretimler ve çevre kirleticisi yönleriyle haberlere konu olmuştur. Yöneticiler sektörde yaşanılan 
problemlere çözüm aramaya çabalamaktadır. Bu anlamda sosyal sorumluluk; sorunların üstesinden 
gelmede, sürdürülebilirlik faaliyetlerine öncü rol üstlenmede, marka imajına katkı sağlamada önemli bir 
araç olarak değerlendirilmektedir.  

İkinci hipotezde algılanan yenilikçiliğin marka imajını pozitif yönde etkilediğini ileri sürmektedir. 
Regresyon analizinde algılanan yenilikçiliğin marka imajını %42,2 açıkladığı ve istatistiksel bakımdan 
anlamlı sonuçlar verdiği görülmüştür (F=278,985, p<0,05). Literatür ile uyumlu sonuçlar elde edilmiştir. 
Hipotez 2 kabul edilmiştir. Çalışmalarda yenilikçiliğin marka imajına artırdığına yönelik bulgular ortaya 
konulmaktadır (Keller & Aaker, 1998; Canlı & Batra, 2004; Chen, 2008; Karaca, 2009; Yeh, 2015; Amores-
Salvadó vd., 2014; Hanaysha vd., 2014; Shiau, 2014; Huang vd., 2016; Nysveen vd., 2018; Wang vd., 2019; 
Octavia vd., 2021; Huseynli & Mammadova, 2022). Bu anlamda markalar yenilikçilik faaliyetleriyle 
imajlarını güçlendirebilmekte, sürdürülebilirliğini desteklemektedir. 

Modelin üçüncü hipotezinde marka imajının davranışsal niyet üzerinde etkili olduğuna ilişkindir. 
Regresyon analizi sonucunda model istatistiksel olarak anlamlı çıkmıştır (F=171,771, p<0,05). Marka imajı 
davranışsal niyeti %31 oranında etkilemektedir. Bu sonuç olumlu imaja sahip markaların davranışsal niyet 
üzerinde etkisini gösteren çalışmalarla paralellik göstermektedir (Ling vd., 2010; Brandão vd., 2011; Özer, 
2011; Eminler, 2012; Çabuk vd., 2013; Rani & Gupta, 2013; Shiau, 2014; Wu & Wang, 2014; Karakaşoğlu 
& Arslan, 2016; Bozdemir, 2015; Riaz, 2015; Durna vd., 2015; Contractor, 2016; Horng vd., 2018; 
Mokhtar vd., 2018; Raji vd., 2019; Ramesh vd., 2019; Suhartanto, 2019; Cuong & Long, 2020; Afshardoost 
& Eshaghi, 2020; Benhardy vd, 2020; Mursandi vd., 2020; Faqih, 2022; Salam & Bajaba, 2022; Shen & 
Ahmad, 2022; Tan vd., 2022). Buradan hareketle tüketicilerin alternatif markalar arasından seçim 
yapmasında marka imajının yol gösterici olduğu söylenebilir. Marka imajı, rakipler arasından ayırt edicilik 
sağlamaktadır. Markaya yönelik olumlu duygu, düşünce ve deneyimler tüketicilerin zihninde çağrıştırıcı etki 
oluşturmakta, böylece imaj tüketicilerin davranışlarında kolaylaştırıcı bir unsur olarak yerini almaktadır.    

Araştırmanın bulguları ışığında sürdürülebilirlik faaliyetleri yürüten tekstil ve hazır giyim markalarının 
uyguladığı kurumsal sosyal sorumluluk ve yenilikçilik faaliyetlerinin marka imajını, marka imajının da 
davranışsal niyeti etkilediği görülmüştür. Tüketiciler tarafından olumlu algılanan sosyal sorumluluk ve 
yenilikçilik faaliyetleri sonucunda marka imajı artmakta, dolaylı olarak da davranışsal niyet artmaktadır. Bu 
bağlamda tüketici nezdine marka imajlarını güçlendirmek ve tüketici tercihlerini etkilemek isteyen 
işletmelerin sürdürülebilirlik hedefi doğrultusunda sosyal sorumluluk ve yenilikçilik faaliyetlerini 
gerçekleştirmeleri yöneticilere tavsiye edilmektedir. 

 
7. Kısıtlar ve Gelecek ÇalıĢmalar Ġçin Öneriler 
Bu çalışmada tespit edilen bulgular yazında yer alan önceki çalışmaların sonuçlarıyla tutarlılık arz 

etmekle birlikte; araştırmanın üniversite öğrencileri ile sınırlı olması, zaman ve maliyet yetersizliğinden 
dolayı örneklem sayısının az olması önemli kısıtlar olarak sayılmıştır Araştırma evreninin farklılaştırılması, 
örneklemin arttırılması araştırmanın sonuçlarındaki doğruluğu arttırabilir. Bununla birlikte ileriki 
araştırmalarda farklı sektörler veya farklı müşteri grupları ele alınıp, algı kıyaslamasına dayalı bir araştırma 
yapılabilir. Ayrıca algılanan kurumsal sosyal sorumluluk ve yenilikçiliğin farklı değişkenler ile ilişkileri de 
ölçülebilir.  
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8. Extended Abstract 
Considering the modern world’s competitive market conditions, it is no longer sufficient for businesses 

to operate with short-term profit targets for economic purposes by just producing goods and services. 
Increasing competition with the intensification of globalization makes it necessary for businesses to 
develop various strategies in order to maintain their existence and increase their profitability. Businesses 
are more likely to gain competitive advantage by creating brands and carrying out activities that will 
contribute to society and the environment that will distinguish their brands from their competitors. Today, 
many businesses are able to influence the perceptions and behaviors of their target customers, open up to 
global markets, differentiate and gain competitive advantage through their brands and strong images. In 
particular, socially responsible, innovative brands that seek solutions to the expectations and needs of 
society, serve sustainability activities, can gain a long-term profit by gaining a strong image in the eyes of 
consumers. By providing permanence in the memories of consumers through the brand image, it gives 
distinctiveness to the brand and plays an effective role in directing product selection decisions and 
behaviors by influencing emotions, opinions and experiences. Thanks to their image, brands gain a 
respectable position, which boost values and revenues.  

To this end, this study seeks to find out how those businesses, which position themselves with regards 
to sustainability activities, shape their brand image and thus effect their customers’ behavioral intentions. 
In this context, the textile and ready-made clothing sector is examined, where there is an intense 
competition on a global scale. For this purpose, 7 brands that are members of the Sustainable Apparel 
Coalition, which undertakes the improvement of sustainability in the textile and ready-to-wear industry 
worldwide, together with many stakeholders, and which is considered the world's largest initiative, were 
evaluated. These brands were chosen by considering various criteria such as their commitments to 
sustainability studies, setting goals for corporate social responsibility and innovation activities, being 
suitable for the lifestyle of young people, being highly recognized and preferred brands, and having high 
brand values. Meanwhile, Turkey is an important production and supply center for those brands. It is also 
seen that their Turkish suppliers also support the brands to fulfill their promises by making improvements 
in their activities in order to ensure sustainability in the supply chain. For this reason, these brands, which 
set an example with their sustainability studies and show success in their activities, have been preferred 
considering that they have an important place in Turkish textile industry. Within the scope of the research, 
a survey was conducted with 381 students from one of the major universities in Ankara between the years 
2015-2016. The survey data were analyzed using the SPSS software. Correlation and regression analyzes 
were used to determine the relationships between the variables in the research model. According to the 
research findings, It has been determined that there is a positive relationship between perceived corporate 
social responsibility and perceived innovativeness and brand image, and there is a positive relationship 
between brand image and behavioral intention. When social responsibility and innovation activities are 
perceived positively by consumers it increases brand image whereas brand image increases behavioral 
intention. Brands that affect the perceptions of the consumers, give value and priority to them, respond to 
their expectations by keeping continuous communication, follow the innovations, take responsibilities and 
have a strong image can affect the behavioral intentions of the consumers by providing differentiation in 
the market. Therefore, brands with a strong image are successful in competition. In this framework, it is 
recommended to managers that businesses that seek to strengthen their brand image and also influence 
consumer preferences, to carry out social responsibility and innovation activities in line with the 
sustainability goal. 

Keywords: Brand Image, Corporate Social Responsibility, Innovation, Behaviour Intention 
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