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Gunumiizde yasanan yogun rekabet ortaminda sirdirilebilitlik caligmalari, markalarin rakiplerinden farklilasabilmesini
saglamada biyiik 6nem kazanmugtir. Stirdirtlebilirlik faaliyetlerinin basarisinin, kurumsal sosyal sorumluluk ve yenilikgilik
uygulamalarinin  kullanilmasiyla dogrudan ilgili oldugu gorilmektedir. Tekstil ve hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren
markalarin da son zamanlarda stirdiiriilebilirlik, yenilikgilik ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi faaliyetlere daha fazla 6nem verdigi
gorilmektedir. Markalarin yapmis olduklart bu faaliyetlere yonelik tiiketicilerin algt ve yaklagimlarini tespit etmek bu ¢alismanin
temel motivasyonunu olusturmaktadir. Bu c¢alismada, markalarin strdirtlebilitlik cercevesinde yaptigr faaliyetlerin, isletmelere
sagladigs faydalar irdelenmis olup tiiketici perspektifinden algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun ve algilanan yenilikgiligin marka
imajina, marka imajinin da davranigsal niyet Gzerindeki etkilerinin ne yénde oldugu arastirilmistir. Bu baglamda Ankara’da bulunan
bir tniversitede 6grenim goren &grencilere anket uygulanarak saha arastirmast yapilmustir. Arastirma modelinde yer alan
degiskenler icin korelasyon ve regresyon analizlerinden yararlanilmustir. Arastirma sonucunda tiketicilerin strdirilebilir giyim
markalarindan algladigi kurumsal sosyal sorumlulugun ve yenilikciligin marka imajina, marka imajin ise davranigsal niyet tizerine
poritif etkisi oldugu tespit edilmistir.
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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 wete 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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Siirdiriilebilir Giyim Markalarinda Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Yenilikgilik Baglaminda Marka imajinin Davranissal Niyet Uzerine Etkisi

1. Girig

Sanayilesme ile birlikte kiiresellesme olgusu, ¢evresel, toplumsal kosullarin degismesi, bilgi ve teknoloji
agindaki gelismeler, tiiketicilerin artan beklentileri isletmeler arast rekabeti her gecen giin artirmaktadir. Bu
yogun rekabet ortaminda isletmelerin birbirine benzer iriinler iretmeleri ve vaatler sunmalar ile
karsilagtimaktadir. Bu durumda isletmelerin tlketicilerin zihninde konumlanmalart ve Uriinletinin tetcih
edilebilitligi zorlasmaktadir. Bu kapsamda isletmelerin rakiplerinden farklilasmay1 saglayacak, hedef kitlede
tercih edilebilitligi artirmayi saglayacak en 6nemli unsur; glicli bir marka ve onun da 6tesinde giicli bir
marka imaji olusturmayr gerekli kilmaktadir. Ozellikle yogun rekabetin yasandigi tekstil ve hazir giyim
sektorinde faaliyet gosteren isletmeler icin markalasma rekabet Ustiinligl saglamanin temel taglarindan
biri olarak goriilmektedir. Yasanan rekabette tiiketiciler tarafindan secilen olmak ise marka olmak ve bu
markanin tiiketici zihninde olumlu bir algt ile konumlandirilmasindan gectigi dile getirilmektedir.

Tuketicilerin giderek daha secici ve bilingli bir sattn alma siirecine girdigi, markalari daha ¢ok
aragtirdiklari gorillmektedir. Ttketicilerin bilgiye erisebilmeleri daha kolay olmakta markalardan beklentileri
de artmaktadir. Tuketiciler Odedikleri karsiiginda kendilerine, topluma, cevreye, eckonomiye deger
saglayacak markalar1 kullanmayt tercih etmektedir. Bu nedenle isletmelerin arttk klasik is modelleri
uygulayarak kisa vadeli kazanclar hedeflemeleri ile pazar pay1 elde edebilmeleri, misterilerini tutabilmeleri
arttk zorlagsmaktadir. Rekabet giiclerini korumak isteyen isletmelerin tiiketicilerin reaksiyonlarina karsilik
verebilmesi, iyi bir imaja sahip olabilmesi icin strdirilebilitlik konularina yogunlagsmas: gerekmektedir.
Artk isletmelerin uzun doénemli bagari elde edebilmesi, varhgint devam ettirmelerinin ve karl
buytyebilmelerinin yolu strdurilebilirligi esas alan is modellerini benimsemesi ile miimkiin hale gelmistir.
Strdurtlebilirlik isletmelerin faaliyetlerinde ekonomik, sosyal ve ¢evresel konulart eszamanli ele alarak tim
kesimlere deger saglayan bir siireci temsil etmektedir. Markanin ¢evre dostu tretim faaliyetleri, paydaslar
ile olusturdugu bag, giiven veren iletisimi, sagladigi degetler, yenilik¢i yapist tiketicilerin algilarini ve
davranislarint bicimlendirmektedir. Markanin sundugu bu faaliyetlere yonelik de tiiketicinin zihninde
matrkanin glcli  bir sekilde yer edinmesi, benimsenmesi saglanmaktadir. Kiresel markalarin
strdirilebilirlik stratejilerini, kurumsal sosyal sorumluluk ve yenilik projeleriyle destekledikleri ve bdylece
farklilik olusturduklart goériilmektedir. Tirk firmalarinin da bu yonde strateji izlemeleri uluslararas:
piyasada rekabet avantaji saglayacaktr. Akademik caligmalarin pratik hayata katki saglamast acisindan
konunun etraflica irdelenmesi 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda, yapilan bu arastirmada stirdtrtlebilirlik
uygulamalar1 cercevesinde sekillenen marka imajinin tiiketici perspektifinden nasil algilandigi ve s6z
konusu algilarin marka imajiyla iliskisinin olup olmadigi arastirilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Marka Imaji Kavrami

Imaj kavramint literatiire ilk kazandirdig: ifade edilen Gardner ve Levy (1955, s. 39) kavramy; islevsel,
sosyolojik ve psikolojik etkiler neticesinde ortaya ¢ikan duygular, disiinceler ve tutumlar olarak
actklamistir. Tmaji marka ile birlikte kullanan Herzog (1963, s. 82) ve Newman (1957, s. 98) ise marka imajt
kavraminy, tiiketicinin hafizasinda ¢agrisimlar yoluyla olusan algilamalar seklinde yorumlamuglardir (Keller,
1993, s. 3). Marka imajinin genel anlamda cagrisimlar, inaniglar ve algilarla ilintili oldugu belirtilebilir
(Yilmaz, 2011, s. 12). Iletilen mesajlarin kiside olusturdugu algilar, duygular, ¢agristmlar ve yorumlar ile
marka imaji gerceklesmektedir. Marka imaji kisiyle kurulan iliskiye dayali olup deneyim, kisisel 6zellikler,
halk ve ticari unsurlar, pazarlama politikalari gibi gesitli aracilardan meydana gelmektedir (Doyle, 2007, s.
398).

2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramini literatiirde ilk kullanan yazar Howard Bowen’dir. Bowen (1953)
“Is adamlarinin Sosyal Sorumluluklart” isimli kitabinda is adamlarinin yiikiimlilikleri iizerinden kavrami
aciklarken, politikalar olusturmak, faaliyetleriyle ilgili bilgili olmak ve kararlar almak seklinde
degerlendirmistir (Carrol, 1999, s. 269). Kavram, sonralari farkli bakis acisina sahip cevresel, sosyal,
ekonomik, gonillilik ve paydas boyutlat: ele alinarak cesitli ifadelerle agiklanmaya ¢alistlmistir (Dahlsrud,
2000, s. 6). En genel tanimlamayla kurumsal sosyal sorumluluk; isletmelerin hissedarlarinin yant sira yasal
gereklilikleri haricinde ¢evresinin de memnuniyetini saglayacak sekilde ekonomik, sosyal, cevresel, etik
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unsurlart dikkate alarak planlamalar yapmasidir (Ceritoglu, 2011, s. 23). Kurumsal sosyal sorumluluk, karar
verenlerin menfaatlerini korumalarinin yani sira toplumun refahini korumasi, faaliyetlerin toplumsal
etkilerini degerlendirmesini 6ngdren uygulamalardir (Peltekoglu, 2007, s. 188). Tanimlamalarin ortak
noktasinda; isletmelerin sadece kar amacl smurht faaliyetlerinin  ve sorumluluklarinin  olmadigy,
hissedatlarinin yani sira tim paydaglarina karst sorumlu olmasi, sadece ekonomik degetlerini artirmayi
hedeflememesi, sosyal sorunlarin giderilmesinde, insani degerleri gelistirmede yardimect olmasi 6zellikleri
one ¢tkmaktadir (S6nmez & Bircan, 2004, s. 3).

2.3. Yenilik ve Yenilikcilik Kavramlar:

Yenilik kavrami, Ingilizce “innovation” kelimesinden Tiirkgeye gecmis olup, Latince kokenli
“innovatus” dan tiretilmistir. Tirkceye her ne kadar “yenilik” olarak cevrilse de literatiirde inovasyon,
yenilikcilik gibi cesitli  sekillerde kullanilmaktadir. Tirkcede “innovation” kelimesini dogrudan
karsilayabilecek bir kavram olmamasindan dolayr adlandirmada kararsizlik ortaya c¢ikmaktadir (Uzkurt,
2008, s. 42). Bir isletmenin ilk defa gelistirdigi bir fikri, sistemi, triini ya da streci kullanmasina yenilik
denmektedir (Gules & Biilbil, 2004, s. 126). Yenilik, bir triiniin ticari deger elde edecek sekilde mevcut
driinlerde, organizasyonlarda, siireclerde yapilan iyilestirmelerdir (Schumpeter, 1934, s. 102). Yeni olarak
algilanan bilgiler, diisiinceler, uygulamalar veya objeler yeniliktir. (Roger, 1983, s. 11). Diger bir tanimla
yenilik, yeni fikitlerin ekonomik ve sosyal deger katacak sekilde urin, stireg, teknigin ticarilestirilebilir,
uygulanabilir bir sekilde gelistirilmesini ifade etmektedir (Uzkurt, 2010, s. 37; Kahraman & Tagkin, 2018, s.
10). Diger bir taraftan literatiirde genelde yenilik ve yenilikgilik kavramlarinin birbirinin yerine kullanildig
gorillse de tanim farkhihiginin oldugunu diisinenler de bulunmaktadir. Yenilik kavraminin isletmenin mal
ve hizmetlerini gelistirmesi, yenilik¢iligin ise yeni diistincelere agik olmasi, degisime uyum saglama yetenegi
anlamina geldigi belirtilmektedir (Crawford & Di Benedetto, 2003; Pappu & Quester, 2016, s. 4; Kunz vd.,
2011, s. 816). Yenilikeilik; bir isletmenin kultiirtiniin gOstergesi olarak yeni fikirlere acik olmasi, hizlt bir
sekilde cevresel kosullara adapte olmasi seklindeki yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Hurley & Hult, 1998,
s. 51). Literatiirde goriildiigi tizere kavramlar farkli yaklasimlarla ele alinmaktadir. Inovasyon kavrami
Tirkeede yenilik olarak kullanilmast tercih edilse de esasinda daha genis bir anlamit kapsamakta, yeniliklerin
ticari hale getirilmesi anlamina gelmektedir (Aras vd., 2014, s. 36). Kisaca ekonomiye veya topluma deger
saglayan bilgi ve dusiincelerin Uretilmesini, sorunlara ¢6ziim gelistirilmesini saglayan bir kavramdir
(Ozsagr, 2014, s. 25).

2.4. Davranigsal Niyet Kavrami

Davranigsal niyet, miisterinin satin alim sonrasinda edindigi olumlu diistinceler araciligiyla tekrar satin
alma egilimi géstermesi olarak degerlendirilmektedir (Yicenur vd., 2011, s. 160). Misterinin satin alma
davranist sonrasinda edindigi duygu ve izlenimler davranissal niyete yon vermektedir (Délarslan, 2013, s.
16). Fishbein ve Ajzen (1975) davransslarin niyetlere gore sekillendigini belirtmigtir. Miisteri niyetinin
belitrlenmesi, ileride secilecek markaya yoénelik bir 6ngérii vermektedir. Niyet, musterinin drinleri satin
alma istekliligini ortaya koymaktadir. Algilar, deger, tutum, duygular, markanin sundugu 6zellikler ve
deneyim niyeti etkileyebilmektedir (Nasermoadeli vd., 2013, s. 129). Davranigsal niyet kavraminin
bilesenleri ile ilgili gesitli calismalar yer almaktadir. Smith vd. (1999) davranigsal niyeti, ekonomik a¢idan ve
sosyal acidan davranglar olarak siniflandirmustir. Ekonomik olan; tekrar satin alma, daha ytksek fiyatlar
O6demeye gonilli olma ve marka bagliligi gibi markanin maddi yénden katkisint saglayan davraniglardir.
Sosyal olan ise sikayet ve 6nerme yoluyla yakin cevresinin davranigina yon veren tutumlaridir. Tian-Cole
vd. (2002) davranissal niyeti baskalarina olumlu duyurumda bulunma, yakinlarinin satin almast igin tesvik
etme, ileride tekrar ziyaret etme seklinde degerlendirmistir. Cronin vd. (2000) yakinlarina tavsiye etme,
markaya sadik kalma ve triinlerini tercih etme seklinde ifade etmistir. Bush vd. (2004), davranissal niyeti
sikayet etme, 6nerme ve marka sadakati olarak ele almistir. Genel olarak yazarlarin davranigsal niyetleri t¢
kistmda inceledigi séylenebilir. Bunlar; bireyin satin alim yapugt yeri tekrar ziyaret etmesi, yakinlarina
Onermesi ve pozitif diisincelerini duyurmasidir (Yicenur vd., 2011, s. 160).
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3. Literatiir Incelemesi

Tuketicilerin tercih ettikleri markalarla ilgili algilarinin belitlenmesi rekabet stratejisini gelistirmek
acisindan 6nem teskil etmektedir. Bilhassa tekstil ve hazir giyim markalarinda yasanan yogun rekabet esas
alindiginda alg1 ve degerlendirmelerin tespit edilmesi karar vericilere yol haritast sunacaktir (Azizoglu, 2013,
s. 37). Bu sektor tiketicilerin begenisine dogrudan sunulan mal ve hizmetlerle ilgilenmesi sebebiyle tarihte
her dénem 6nemli bir yere sahip olmustur. Sektor, bir¢ok tilkenin istihdam ve kalkinmasina katki saglayan,
oncelik verilen endustrileri arasinda yer almaktadir (Utkun & Atilgan, 2010, s. 27). Tirkiye acisindan da
sektér 6énemli bir yere sahip olup, uzun yillar olusturdugu milli hasila ve sagladigi istthdam bakimindan
tlke ekonomisinin temel direklerinden biri sayilmistir. Avrupa’nin en biyik tretim kapasitesi ile ihracat
potansiyeli ile birlikte, diinya ticaretinde énemli bir yere sahip olan Ttrkiye’de sektérde rekabet tstiinligi
saglamanin markalagsmayla ve glicli bir marka imaji olusturmakla mimkiin olacagt vurgulanmaktadir
(Sevim, 1992; Vural, 1994; Vural & Agac, 1996; Kip6z, 1998; Eray, 1999; Denli, 2007; Isik, 2007; Mangir
& Ay, 2009; Bayram & Giildir, 2015). Bu sebeple bu ¢alismada marka imajinin tiiketicilerin davranissal
niyetlerine etki eden faktOrlerin analiz edilmesi isletmelere yol haritast sunmasi agisindan Snemli
gorilmustiir. Literatiir incelendiginde tekstil ve hazir giyim markalarinin stirdiirtlebilirlik ¢abalarini konu
alan isletmelere katkilarint gésteren (Ozbakir & Velioglu, 2010; Tungluer, 2010; Giirciim & Yiiksel, 2012;
Mangir, 2016; Can & Ayvaz, 2017) ve bu ¢abalarla birlikte sosyal sorumluluga karsilik tiiketicilerin algt ve
davransglarini bulmaya yonelik arastirmalar (Dickson, 2000; Niinimédki & Hassi, 2011; Gupta & Hodges,
2013; Akbulut, 2012; Atillgan vd., 2012; Stolz & Bautista, 2015; Kang vd., 2013; Agac vd., 2013; Kang &
Kim, 2013; Woo & Jin, 2015; Diddi & Niehm, 2016; Hill & Lee, 2015; Chang & Jai, 2015; Park & Kim,
2016; Karakasoglu & Arslan, 2016; Jung vd., 2020) bulunurken; strdirilebilirlik baglaminda tekstil ve
hazir giyim markalarinin yapmis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk ve yenilikgilik faaliyetlerine yénelik
tiketici algisini 6lcerek degerlendiren ve bu faaliyetlerin marka imaji ve davranigsal niyet ile iligkisini
aragtiran c¢alisma sayisinin yeteri kadar olmadig gérillmustiir. Calisma kapsaminda ilgili literatiir incelenerek
hipotezler gelistirilmistir.

3.1. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Imaj1 Iligkisi

Kurumsal sosyal sorumluluk hem isletmelerin tGrtinlerinin imajlarini hem de genel olarak marka imajint
artirmakta, markaya itibar katmaktadir. Bircok isletme kurumsal sosyal sorumluluk vasitastyla cesitli
paydaslatla uzun streli iliskiler kurabilmekte, marka imajlarini gelistirerek rekabet gliclerini artirmaktadir
(Raza Nagqvi vd., 2013, s. 80; Guzman vd., 2017, s. 43). Kurumsal sosyal sorumluluk imaj ve tiiketici satin
alma davranigini etkileyebilecegi, béylelikle kurumlara finansal deger artis1 saglayabilecegi savunulmaktadir
(Yavuz, 2010, s. 109). Kurumsal sosyal sorumluluk yoluyla marka, tiiketicilerle daha kolay iletisime
gecebilmekte, tiketici farkindaligint ytkselterek imaj ve sayginligint gliclendirmektedir. Tiiketicilerin sosyal
sorumluluk sahibi markalarin {iriinlerini daha cok tercih ettikleri belirtilmektedir (Ozdemir, 2009, s. 69;
Ozer, 2011, s. 168; Wu & Wang, 2014, s. 52; Bozdemir, 2015, s. 80; Alakkas vd., 2022, s. 19; Salam &
Bajaba, 2022, s. 1188). Farkli sekt6r alanlarinin ele alindigt tiiketici arastirmalarinda sosyal sorumlulugun
marka imaji tizerinde cesitli diizeylerde etkileri gériilmektedir. Petrol isletmeleri (G6éksu, 2006, s. 2806),
icecek (Wu & Wang, 2014, s. 43; Rodrigues vd., 2011, s. 9), banka (Cogskun, 2015, s. 65; Soylemez &
Kayabast, 2017, s. 349), spor kuliipleri (S6nmezoglu, 2015, s. 120), stipermarket (Lauritsen & Perks, 2015,
s. 178; Thuy & Minh, 2020, s. 41), dayanikli tiketim mallart (Eren & Eker, 2012, s. 460), iletisim ve
teknoloji (Arslan & Zaman, 2014, s. 87; Gilanlh & Erdogan, 2022, s. 12) medya (Akbas, 2010, s. 123),
egitim (Phan vd., 2021, s. 430), otel (Supornrungcharoen & Laohavichien, 2021, s. 27), tekstil ve hazir
giyim (Woo, 2013, s. 69; Lee & Lee, 2018, s. 395; Dawood, 2019, s. 45) markalari tizerinde yapilan bir¢ok
calismada kurumsal sosyal sorumluluk ile marka imaji arasinda olumlu iliski oldugu tespit edilmistir.

3.2. Algilanan Yenilikgilik ve Marka Imaj Iligkisi

Marka ve yenilik kavramlars; isletmelerin gelismesi ve stirdurtlebilirligi acisindan gerekli unsurlardir.
Diinya capinda taninmis markalar yenilikcilik faaliyetleri ile tiketiciler tizerinde olumlu bir algi olusturmaya
calismaktadirlar. Farklilastirilmus 6zelliklere sahip triinlerin musterilere katma deger sunmasi, onlarin satin
alma davraniglarini etkilemesinden dolayr bircok isletme basatili yenilikleri buylmelerinin motoru olarak

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi e 50 / 2023
222



Siirdiriilebilir Giyim Markalarinda Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Yenilikgilik Baglaminda Marka imajinin Davranissal Niyet Uzerine Etkisi

gormektedir. Yenilik¢ilik ise rakiplerinin taklidini gerceklestirmede zorlandigt benzersiz yeteneklerle
meydana gelmektedir (Hanaysha vd., 2014, s. 2). Yenilik¢i uygulamalarin, isletmenin rakiplerinden 6nde
olmasinda ve glicli bir imaj olusturmasinda basarili bir ara¢ olarak kullanilacagt dustntlmektedir.
Trketicilerin markanin Griinlerini olumlu degerlendirmesinde, daha iyi bir imaja sahip oldugu dustincesinin
olusmasinda yenilikciligin payt bulunmaktadir (Canli & Batra, 2004, s. 203; Zhou vd., 2012, s. 54).
Trketicilerin zihninde yenilik¢i kalan marka sektériinde lider, giivenilir ve saygin sayilmaktadir (Sanayei vd.,
2013, s. 295). Algilanan yenilikcilik riskleri azaltmakta, yenilikcilik algist markanin  yeniliklerinin
benimsenmesini saglamaktadir (Kunz vd., 2011, s. 816; Ciftei, 2012, s. 90). Ttketici, yenilik¢i markalarin
trtinlerini ¢ekici bulmaktadir. Yenilikci marka, deger algist olusturmakta ve tiketicilerin satin alma
kararlarint etkilemektedir (Kim vd., 2015, s. 201). Uriin yeniligi vasitastyla olusan pozitif bir marka imajt;
misterilerde satin alma istekliligi ve sadakati yiikseltmektedir (Shiau, 2014, s. 786). Farkli tlkelerde ve farkli
sektor alanlarinda yapilan titketici arastirmalarinda yenilikeiligin marka imajt Gizerinde gesitli diizeylerde etki
ettigi gorulmektedir. Malezya’da otomobil (Hanaysha vd., 2014, s. 5), Kore’de cep telefonu endustrisi (Kim
vd., 2015, s. 210), Japonya’da bilgi ve iletisim teknolojileri (Yeh, 2015, s. 42), Tirkiye’de yolcu tasimaciligi
(Karaca, 2009, s. 210), Endonezya’da televizyon (Octavia vd., 2021, s. 217), Azerbaycan’da giyim (Huseynli
& Mammadova, 2022, s. 73) sektorii markalar1 izerinde yapilan arastirmalarda algilanan yeniligin marka
imajinda  etkili oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte igletmelerin ve tiiketicilerin gevresel
farkindaliklarinin  artmasiyla birlikte ekolojik, stirdurtlebilir yeniliklere olan ilgi de artmaktadir.
Aragtirmalarda; cevreci yeniliklerin imajt arttirdigi da ortaya konmaktadir (Chen, 2008; Chen, 2010; Kang,
& Hur, 2012; Amores-Salvadé vd., 2014; Ng vd., 2014; Huang vd., 2016; Tulangow & Kusumawardani,
2020).

3.3. Marka Imaji ve Davranigsal Niyet Iligkisi

Marka imaj1 ile davranigsal niyet arasindaki iliskiyi inceleyen bircok ¢alisma yer almaktadir. Calismalarda
tiketicilerin satin alim sonrasinda markaya yonelik pozitif algiya sahip olduklarinda bir sonraki satin
alimina etki edecek davranigsal niyet icerisinde bulunduklart belirtilmektedir (Délarslan, 2013, s. 16).
Olumlu imaja sahip markalar, kiside giiven duygusu olusturmakta, markaya karst olumlu bir davranis
sergilenmesine yoneltmektedir (Branddo vd., 2011, s. 184; Cabuk vd., 2013, s. 105; Fianto, 2014, s. 71;
Atlgan & Yikselen, 2018, s. 48). Bilhassa kalite, prestij, statli, kimlik sembolii ile iliskili tirtinlerde marka
imajinin tiiketicilerin satin alma istekliligini ve sadakat dlzeylerini artiracagi belirtilmektedir. Tiketiciler
degerine karsilik bulduguna inandigi, yiiksek kaliteli marka imajina sahip Urlnleri yakin cevresine tavsiye
edip, magazalar1 hakkinda bilgilendirecegi iddia edilmektedir (Shiau, 2014, s. 786). Alisverisin kisilerin
kendini ifade etme bicimi oldugu, kisiliklerini yansitmada hizmet ettigi ifade edilmektedir. Tiketiciler
yasam standartlarini ve statiilerini destekleyecek markalart kullanmayt tercih etmekteditler. Ozellikle
genclerde; kisiliklerini gbstermede marka sembol olarak kullanilmaktadir. Bu anlamda marka imaji
davranigsal niyetleri etkilemede 6nemli rol oynadigi vurgulanmaktadir (Contractor, 2016, s. 12). Marka
imaj1 tiketicinin genel anlamda o markayla kendisini 6zdeslestirdigi, sagladigi faydalart temsil etmektedir.
Markanin  kattgi degerler, pazarlama faaliyetleri, tiiketici deneyimleri, duygulart marka imajin
sekillendirmeye saglamaktadir. Bu sebeple marka imaj1 tiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir
(Mursandi, vd., 2020, s. 993; Benhardy vd., 2020, s. 3421; Buyiikdag, 2021, s. 1384; Tan vd., 2022, s. 9).
Ovzellikle tekstil ve hazir giyim triinlerine olan davranissal niyetlerde marka imajt belirgin olarak ortaya
ctkmaktadir. Marka kisinin kalici bir tanitim aracidir. Bu sebeple markanin kalitesi, glivenilirligi, fiyat1 ve
kendini yenileyebilme yetenegi sayesinde yiiklendigi imaj dogrultusunda markaya yonelme olmaktadir
(Eray, 1999, s. 110). Bircok calismada hazir giyim sektoriinde marka imaji ile satin alma niyeti veya
davraniglart arasinda olumlu bir iliski oldugu tespit edilmistir (Eminler, 2012; Riaz, 2015, s. 33;
Karakasoglu & Arslan, 2016, s. 240). Farkli sektérdeki tiriin gruplarinda yapilan tiiketici aragtirmalarinda da
marka imaji ile davranigsal niyet arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Giigli imajin olumlu
davranissal tepkiye neden oldugu ortaya konmaktadir (Horng vd., 2018; Ling vd., 2010; Branddo 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. Aragtirmanin Yéntemi ve Orneklemi

Arastirmanin temel amact; strdiiriilebilirlik kapsaminda tiketici bakis acistyla algilanan kurumsal sosyal
sorumluluk ve algilanan yenilik¢iligin marka imajina, marka imajinn ise tiketicilerin davranissal niyetleri
tzerindeki etkisinin tespit edilmesidir. Arastrmanin amact dogrultusunda hazirlanan model ve model
baglaminda gelistirilen hipotezler Sekil 1’de gosterilmistir.

ALGILANAN KURUMSAL

H1
SOSYAL SORUMLULUK \-‘

MARKA IMAJI

ALGILANAN YENILIKGILiK /E'

DAVRANISSAL
MIYET

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmaya tekstil ve hazir giyim sektérinde surdirilebilirligin saglanmasini ve gelistirilmesini
hedefleyen The Sustainable Apparel Coalition (SAC)-Strdirilebilir Giyim Koalisyonu’na tye olan
markalar arasindan 7’si dahil edilmistir. Bu markalarin secgilme sebeplerinin bagsinda; stirdirtlebilirlik
calismalart kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk ve vyenilikcilik faaliyetlerine yonelik taahhiitler
vermeleri gelmektedir. Bunun yant sira hedef kitlesinin daha ¢ok genclerden olugmast, en ¢ok taninan
(www.retailturkiye.com; www.mediacat.com) ve tercih edilen tekstil markalart icinde yer almasi
(www.hurriyet.com.tr; www.statista.com) vb. ¢esitli arastirma sonuglart birer kriter olarak gbz 6ntine
alinmis, bu markalar Gzerinde ¢alisma yapilmast 6nemli gérillmistiir. Bu markalar ayni zamanda 2015-2019
yillart arasinda Brand Finance Raporuna gbre marka degeri en yiiksek giyim markalart siralamasinda ilk
50’ye giren (www.brandfinance.com), Interbrand arastirmasina gére en iyi 100 kiiresel marka siralamasinda
yer alan (www.interbrand.com), RobecoSAM Dow Jones Siirdiiriilebilirlik indeksi’ni baz alarak yayinladigt
2019 yilt raporunda tekstil sektérii kategorisi siralamasinda 6nde gelen markalar olarak yer almaktadir
(www.robecosam.com). Tirkiye de bu markalarin 6nemli bir dretim ve tedarik merkezi konumuna
sahiptir. Bu markalara Gretim yapan bir¢ok Tirk isletmesi strdiriilebilirligi saglamak adina faaliyetlerinde
tyilestirmeler yapmaktadir. Bu yiizden strdirilebilirlik calismalariyla 6rnek olan, faaliyetlerinde bagari
gosteren bu markalarin Turk tekstil sektori agisindan da 6nemli bir yeri oldugu distntlerek tercih
edilmistir.

Arastirmanin evreni Ankara’daki tniversitelerin birinde 2015-2016 yillart arasinda Ggrenim gbren
ogrencilerdir. Ogrencilerin segilme sebepleri arasinda; marka imajinin gencler iizerinde etkili olmast,
strdirilebilirlik konusuna ve giyim markalarindaki trendleri diger tiiketici gruplarina gbre nispeten daha iyi
takip edebilecegi diisiincesinden kaynaklanmaktadir. Universitede toplamda 81.488 6grenci bulunmaktadir.
Orneklem sayisinin tespit edilmesinde Yazicioglu ve Erdogan’in (2004, s. 50) hazirladigi tablodan
faydalanilmistir. Evren 80.000, 6rneklem hatast E= 0,05, evrendeki bireyin gbzlenme orant p=0,5,
evrendeki bireyin gézlenmeme orant q=0,5 secildiginde 6rneklem buytklagh 381 olarak hesaplanmistir.
Orneklem biiyiikliigii hem evreni temsil etme dlgiitiinii hem de arastirma modelinin gegerliligini saglamada
yeterli biytikliige sahip oldugu gérilmistir.

Ankette yer alan algilanan kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili sorular; gecerliligi ve glivenilirligi cesitli
aragtirmalarda (Castaldo vd., 2009; Fahliogullari, 2009; Moisescu, 2015; Engizek & Yasin, 2016; Maher &
Zohro, 2017; Nguyen & Pham, 2018) test edilmis olan Singh vd. (2008) kullandig1 algilanan kurumsal
sosyal sorumluluk Slceginden faydalanilarak hazirlanmustir. Olgek ekonomik sorumluluk (4 madde), etik
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sorumluluk (4 madde) ve sosyal sorumluluk (4 madde) seklinde 3 boyut altinda gruplandirlan 12
maddeden olusmaktadir. Ankette algilanan yenilik¢iligin Slctiminde gecerliligi ve givenilitligi ¢esitli
calismalarda (Ciftci, 2012; Dirsehan, 2015; Lin, 2015; Jin vd., 2015; Shams vd., 2015; Choi vd., 2020;
Karakose, 2021) test edilmis Kunz vd. (2011) gelistirdigi 7 maddeden olusan ve tek boyutta toplanan
Olgekten hazirlanmistir.  Marka imajinda ise Gksu (2006) tarafindan gelistirilen 28 maddenin 7 boyutta
toplandig1 Slgek kullandmistir. Bu 6lcek bir¢ok arastirmada kullandmistr (Eren & Eker, 2012; Kilic &
Daldal, 2015; Tosun & Dereli A.B. , 2016). Davranissal niyetin 6l¢iilmesinde 3 maddeden olusan ve bir¢ok
yazar tarafindan kullandan (Yicenur vd., 2011; Délarslan, 2013; Yoshida vd., 2013; Demirgtines, 2015;
Choi vd., 2020; Turk & Avcilar, 2009; Ngan vd., 2019; Ersoy & Bérthan , 2020; Fu & Liang, 2022)
Cronin vd. (2000) calismasindan yararlamlmistir. Tim  sorularin  cevaplandirilmasinda 5 likert
derecelendirme 6lgegi kullanilmustir.

4.2. Aragtirmanin Hipotezleri

Arastirmanin temel amact dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida yer almaktadir:
Hipotez 1: Algillanan kurumsal sosyal sorumluluk ile marka imajt arasinda pozitif iliski vardir.
Hipotez 2: Algilanan yenilikgilik ile marka imajt arasinda pozitif iliski vardir.

Hipotez 3: Marka imaj1 ile davranissal niyet arasinda pozitif iligki vardir.

5. Veri Analizi ve Bulgular

Arastirmaya 381 &grenci katilmustir. Ogrencilerin %67,7’si kadin, %32,3% erkektir. Ogrencilerin yas
ortalamast 23 olup, buna gére gruplandirilmis yas araliklart diizenlenmistir. Ogrencilerin %76,1%1 23 yas ve
altt yas grubunda, %23,9’u ise 24 yas ve uzerinde toplanmistur. Katlimeilarin egitim gordukleri sinuf
diizeylerine gore dagilimi incelendiginde; %28,1°1 4.sinifta, %206,871 3. sinifta, %23,474 2. sinufta, %12,3°4 1.
sinifta, %09,4’0 yiiksek lisans veya doktorada egitim gérdiiklerini belirtmislerdir.

Olgekte yer alan degiskenlerin giivenilirliginin tespitinde i¢sel tutarlik yontemi kullanilmis ve Cronbach
alfa () katsayisindan yararlanilmistir. Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk Slgeginde yer alan 12 ifadenin
katsayist 0,872; algilanan yenilik¢ilik Slceginde yer alan 7 degiskenin katsayist 0,907; marka imajinda yer
alan 28 degiskenin katsayis1 0,914; davranigsal niyet 6lceginde yer alan 3 degiskenin katsayist 0,906 tespit
edilmistir. Olgeklerin giivenilirlik katsayisinin 0,80 ile 1,00 arasinda degistigi goriilmiistiir. Bu kapsamda
Olgeklerinin tamaminin ylksek derecede giivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Ankette kullanilan lcekteki
maddelerin daha gtvenilir bir duruma getirilmesi i¢in gvenilirligi distiren maddeler irdelenmistir. Yapilan
incelemeler sonrasinda marka imaji algisinda 5 ifadenin ¢ikarilmasi uygun gorilmistiir. Arastirmada
kullanilan Slcegin yapisal gecerliligini tespit etmek ve Oleek icinde yer alan ¢ok sayidaki degiskenin faktor
yapisint bulmak amaciyla faktér analizi yapilmustir. Analiz i¢in Oncelikle 6rneklem yeterliliginin tespiti
amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO) ve verilerin normal dagilim gésterip géstermedigini ortaya koymak
amactyla The Barlett Test for Sphericity (BTS) kuresellik testlerinden yararlanilmistir. KMO ve Barlett
Kiresellik Testi degerleri Tablo 1’de gsterilmistir.

Tablo 1. Faktor Analizi

Olgekler KMO  Barlett P
Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0,877  1884,523 < 0,001
Algilanan Yenilikgilik 0,906  1517,187 < 0,001
Davranigsal Niyet 0,732 770,181 < 0,001
Marka Imaj 0,928  5686,023 < 0,001

Tablo 1’den gorildugi tzere arastirmada bulunan Slceklerin KMO degerleri 0,732 ile 1 arasindadir ve
p<0.001’dir. Bu sonuclar; 6lceklerin faktér analizi igin uygun oldugunu ve degiskenlerin gruplanabilir
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda Olceklere asal bilesenler faktor analizi yapilmustir. Faktorlerin
dontstirilmesinde varimax rotasyonu yontemi kullandmistir. En uygun faktorleri belirlemek icin
Ozdegetleri 1’den buyiik olan ve faktor yikd 0,45’in tstiinde yer alan faktorlerin se¢imine dikkat edilmistir.
Kavramsal modeldeki hipotezleri test etmek icin korelasyon analizleri yapilmustir. Tablo 2’de degiskenler
arasindaki iligkilere yer verilmistir.
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Tablo 2. Aragtirma Modelindeki Degiskenlere Iliskin Korelasyon Matrisi
KSS Yenilik Marka imaji  Davranigsal Niyet

Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk 1

Algilanan Yenilikgilik 0,536** 1

Marka Imaiji 0,684**  0,651%* 1

Davranigsal Niyet 0,480%F  0,613** 0,558** 1

Not: ** p< 0,01.

Tablo 2ye gore sig. 0,01 dizeyinde kotrelasyonun anlamli oldugu gorilmistir. Her bir degisken
arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Degiskenler arasindaki iliskinin tayini i¢in regresyon
analizinden yararlandmistir. Markadan alglanan kurumsal sosyal sorumluluk ile marka imaji arasindaki
iliskiyi 6l¢en basit dogrusal regresyon analizinin bulgulart Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Marka Imaji Arasindaki Tliski

Bagimli Degisken AR2 Bagimsiz Degisken B Std. Hata t F
Marka imais 467 Sabit Terim 1,111 ,089 12,476*
J ’ Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk 641 ,035 18,267*  333,677*

Not: *p<0,001

Tablo 3’den gorilecegi tizere model istatistiksel yonden anlamlidir (F=333,677, p<0,001). AR2
(agiklanan varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri marka imajinin
algilanan kurumsal sosyal sorumluluk ile aciklanabilecegini gbstermektedir. Aynt zamanda Tablo 3 ve
Tablo 2 bitlikte degerlendirildiginde Hipotez 1 desteklenmistir. Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk
marka imajt izerinde etkili oldugu sonucuna ulasiimustur.

Markadan algilanan yenilikgiligin marka imajt Gzerinde etkisini 6lgen basit dogrusal regresyon analizinin
sonuglari Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Algilanan Yenilikgilik ile Marka Imaji Arasindaki Tliski

Bagimli Degisken AR2  Bagimsiz Degisken B Std. Hata t F
- : =
Marka fonait 122 Szh;ltlTenm 1,231 ,090 13,654 278,985+
arka tmay g granan 514 031 16,703*

>

Yenilik >

Not: *p<0,001

Tablo 4 bulgularina gére model istatistiksel bakimdan anlamlidir (p<0,001). Regresyon modelinin
anlamhlik derecesi F=278,985, aciklanan varyansin ylizdesi AR2=,422 olup marka imajinin algilanan yenilik
ile aciklanabilecegini gostermektedir. Bu baglamda Tablo 2 ve Tablo 4 beraber ele alindiginda Hipotez 2
desteklenmektedir.

Marka imajinin davranissal niyet tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
yapilmustir. Elde edilen degerler Tablo 5’de yer almaktadir.

Tablo 5. Marka Imaji ile Davranigsal Niyet Arasindaki {liski

Bagimli Degisken AR2 Bagimsiz Degisken B Std. Hata t F
Sabit Terim 881 169 5218 .
310 Marka imajt 805 061 13106+ /LT

Davranigsal Niyet

>

Not: *p<0,001

Tablo 5°deki analiz sonucuna gére p<<0,001 anlamlilik dizeyinde marka imaji ile davranigsal niyet
arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir (F=171,771; t=13,106). Tablo 2 ve Tablo 5 bitlikte
degerlendirildiginde elde edilen sonuglarin Hipotez 3’ destekledigi gorilmiistiir.

6. Sonug ve Tartisma
Kavramsal modelin ilk hipotezinde; algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun matrka imajint pozitif
yonde etkiledigini ileri sirmektedir. Regresyon analizinde algilanan kurumsal sosyal sorumluluk marka

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi e 50 / 2023
226



Siirdiriilebilir Giyim Markalarinda Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Yenilikgilik Baglaminda Marka imajinin Davranissal Niyet Uzerine Etkisi

imajint %46,7 ile agikladigy ve istatistiksel bakimdan anlamli sonuglar verdigi goriilmiistiir (F=333,673,
p<0,05). Bu dogrultuda Hipotez 1 kabul edilmistir. Bu sonuclar kurumsal sosyal sorumluluk ve marka
imajt arasindaki iliskiyi inceleyen c¢alismalarin (Goksu, 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; Gilanlh & Erdogan, 2022) sonuglartyla uyumlu oldugu tespit edilmisgtir.
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri markalarin daha yiksek imajla degetlendirilmesini saglamigtir.
Ozellikle tekstil ve hazir giyim sektériinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri son derece énem arz
etmektedir. Sektér uzun yillar ucuz emek giici, yogun ¢alisma saatleri, blytk endistriyel kazalar, sagligt
tehdit eden tretimler ve ¢evre kirleticisi yonleriyle haberlere konu olmustur. Yoéneticiler sektérde yasanilan
problemlere ¢6ziim aramaya c¢abalamaktadir. Bu anlamda sosyal sorumluluk; sorunlarin ustesinden
gelmede, strdurilebilirlik faaliyetlerine 6ncii rol Gstlenmede, marka imajina katki saglamada 6nemli bir
ara¢ olarak degerlendirilmektedir.

Ikinci hipotezde algilanan yenilikciligin marka imajini pozitif yonde etkiledigini ileri sirmektedir.
Regresyon analizinde algilanan yenilikgiligin marka imajint %42,2 acikladigi ve istatistiksel bakimdan
anlaml sonuglar verdigi gérillmustiir (F=278,985, p<0,05). Literatiir ile uyumlu sonuglar elde edilmisgtir.
Hipotez 2 kabul edilmistir. Calismalarda yenilik¢iligin marka imajina artirdigina yonelik bulgular ortaya
konulmaktadir (Keller & Aaker, 1998; Canli & Batra, 2004; Chen, 2008; Karaca, 2009; Yeh, 2015; Amores-
Salvadé6 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 yenilikgilik faaliyetleriyle
imajlarini giiclendirebilmekte, stirdirilebilirligini desteklemektedir.

Modelin tglincti hipotezinde marka imajinin davranigsal niyet Uzerinde etkili olduguna iligkindir.
Regresyon analizi sonucunda model istatistiksel olarak anlamli ¢tkmistir (F=171,771, p<0,05). Marka imaji
davranissal niyeti %31 oraninda etkilemektedir. Bu sonu¢ olumlu imaja sahip markalarin davranissal niyet
tizerinde etkisini gosteren calismalarla paralellik géstermektedir (Ling vd., 2010; Branddo vd., 2011; Ozer,
2011; Eminler, 2012; Cabuk vd., 2013; Rani & Gupta, 2013; Shiau, 2014; Wu & Wang, 2014; Karakasoglu
& 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 tiiketicilerin alternatif markalar arasindan secim
yapmasinda marka imajinin yol gésterici oldugu sOylenebilir. Marka imaji, rakipler arasindan ayirt edicilik
saglamaktadir. Markaya yonelik olumlu duygu, diistince ve deneyimler tiiketicilerin zihninde ¢agristirict etki
olusturmakta, boylece imaj titketicilerin davranislarinda kolaylastirict bir unsur olarak yerini almaktadir.

Aragtirmanin bulgular 1s131nda siirdiirtilebilirlik faaliyetleri yiriiten tekstil ve hazir giyim markalarinin
uyguladigt kurumsal sosyal sorumluluk ve yenilik¢ilik faaliyetlerinin marka imajini, marka imajinin da
davranigsal niyeti etkiledigi gorilmustir. Tlketiciler tarafindan olumlu algllanan sosyal sorumluluk ve
yenilikeilik faaliyetleri sonucunda marka imaji artmakta, dolaylt olarak da davranigsal niyet artmaktadir. Bu
baglamda tiketici nezdine marka imajlarini gliclendirmek ve tiketici tercihlerini etkilemek isteyen
isletmelerin  strdurilebilirlik hedefi dogrultusunda sosyal sorumluluk ve yenilikgilik faaliyetlerini
gerceklestirmeleri yoneticilere tavsiye edilmektedir.

7. Kisitlar ve Gelecek Caligmalar Igin Oneriler

Bu calismada tespit edilen bulgular yazinda yer alan Onceki galismalarin sonuglariyla tutarlibk arz
etmekle birlikte; arastirmanin Gniversite 6grencileri ile stnirli olmasi, zaman ve maliyet yetersizliginden
dolay1 6rneklem sayisinin az olmast 6nemli kisitlar olarak sayilmistir Arastirma evreninin farklilastirilmast,
Orneklemin arttirilmast arastirmanin  sonuclarindaki  dogrulugu arturabilir. Bununla birlikte  ileriki
arastirmalarda farkll sektSrler veya farkll misteri gruplar ele alip, algt kiyaslamasina dayalt bir aragtirma
yapilabilir. Ayrica algilanan kurumsal sosyal sorumluluk ve yenilikciligin farkli degiskenler ile iligkileri de
Olctlebilir.
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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 secks 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
wotldwide, together with many stakeholders, and which is considered the wotld's largest initiative, wete
evaluated. These brands were chosen by considering various criteria such as their commitments to
sustainability studies, setting goals for corporate social tesponsibility 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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