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Bu calismanin amaci hissedarlar (asil) ve yoneticiler (vekil) arasindaki sorunla kurumsal sosyal sorumluluk arasindaki
karsilikliiliskiyi belirleyerek asil-vekil sorununun marka imajina etkileri konusunda farkindalik yaratmaktir. Calismada asil -
vekil sorununun Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6niinde bir engel mi oldugu ya da Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerinin
asil-vekil sorununu daha da mi derinlestirdigi, asil-vekil sorununun marka imajina olasi etkilerinin neler oldugu sorularina
yanit aranacaktir. Literatiirde Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri ile marka imaji arasindaki iliskiyi irdeleyen cok
sayida ¢alisma mevcuttur. Ancak bu iliskide asil-vekil sorununun yerine deginen calismaya rastlanmamistir. Daha cok
isletme disiplininin ilgi odag olan asil-vekil sorunu pazarlama calismalarinda fazla yer bulmadigindan bu calismanin hem
isletme hem de pazarlama akademisyenleri ve profesyonellerine yol gosterici nitelikte olacagl duislnulmektedir.
Calismada Ug tane onerme ileri surdlmistir: Birincisi: Asil-vekil sorunu isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk
anlayisindan uzak durmasina yol acar. ikincisi: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Asil -Vekil sorunu dogurur, ticiinciisti: Asil-vekil
sorunu marka imajini olumsuz yonde etkiler dnermeleridir. Bu ti¢ dnerme asil — vekil iliskisi yoninden ele alinmistir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to create awareness about the impact of agency problem on brand image by determining the
reciprocal relationship between agency problem (principal vs agent) and corporate social responsibility. The study will seek
answers to the questions whether the agency problem is an obstacle to Corporate Social Responsibility, or whether
Corporate Social Responsibility activities deepen agency problem, and what the possible effects of the agency problem
on the brand image are. There are many studies in the literature that examine the relationship between Corporate Social
Responsibility activities and brand image. However, no study addressing the agency problem was found in this
relationship. It is thought that this study will guide both business and marketing academics and professionals, since
agency problem, which is the focus of attention of the business discipline, does not find much place in marketing studies.
Three propositions were put forward in the study: First; Principal-agent problem causes businesses to stay away from
Corporate Social Responsibility. Corporate Social Responsibility creates Principal-Agent problem, and the third one; the
principal-agent problem is that they suggest that they negatively affect the brand image. These three propositions are
discussed in terms of principal-agent relationship.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Agency Problem, Brand Image, Agency Theory, Information Asymmetry
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GIRIS
GUnumuz cagdas isletmelerinde giderek artan yogun insan iligkileri isletmeleri daha karmasik
yapilar haline getirmistir. Bilgi temelli toplumlarin olmazsa olmazi bilginin insanlar arasi alig-veriginde
daha saglikh yollar aranmaya baslanmistir. Daha onceleri isletmeyi kuranlarin yani isletme sahiplerinin
isletme yonetiminde olmalari yerini yonetim isini daha profesyonel birisine, bir yoneticiye birakma seklini
almis, bu da beraberinde giiven sorununu getirmistir. isletme kurucular, sahipleri ya da hissedarlar, diger

birifadeyle asillerin nasil tim yetkiyi yoneticilere, yani vekillere birakabilmeleri bir sorunsal haline gelmis,

boylece isletme disiplininde asil-vekil sorunu olarak bilinen kavram ortaya cikmistir.

Asilin tim amaglarina ulagsmasindan sorumlu olan vekil, asil-vekil sorununu asabilmek igin
neredeyse kurumsal yonetisim kavramiyla 6zdes (Bhimani, 2005, s. 165-174) Kurumsal Sosyal
Sorumluluk faaliyetlerine yonelebilir (Beaudoin, 2008, s. 45). Bu sayede ayni zamanda marka imaji da

artabilir.

Asil-vekil sorununu pazarlama agisindan ele alan ¢alisma oldukga azdir (Bergen, Dutta, & Walker,
1992, s. 1-24). \lekalet teorisinin dnermesi olan asil-vekil sorununun ve sosyal sorumluluk kavramlarinin
pazarlamanin ve halkla iligkilerin 6nemli kavrami olan marka imaji tizerindeki etkilerinin irdelenmesinin
literatlire cnemli 6lclide katkl saglayacagl dustnilmektedir. Literatirde kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile marka imaji arasindaki iliskiyi irdeleyen cok sayida calisma mevcuttur. Ancak asil-vekil
sorununun bu iligkinin neresinde olduguna deginen caligma yok denecek kadar azdir. Asil-vekil sorunu

daha ok yonetim bilimlerinin ilgi alanidir ve pazarlama calismalarinda fazla yer bulmamaktadir.

Calismada ilk olarak asil-vekil sorununun ve kurumsal sosyal sorumluluk kavramlarinin teorik
altyapisi agiklanmakta, ardindan bu iki kavram arasindaki iliskiye yonelik olusturulan iki onerme literattr
ile aciklanmaya ¢alisiimaktadir. Daha sonra marka imajinin teorik altyapisi aciklanarak asil-vekil sorunu

ile marka imaji arasindaki iligki Gguncud bir onerme ile irdelenmektedir.
LITERATUR

Calismanin bu literattir bolimunde asil-vekil sorunu, kurumsal sosyal sorumluluk ve marka imaji

kavramlar detayl bir bicimde agiklanarak birbirleri ile olan iligkileri tizerine ti¢ 6nerme olusturulmustur.
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Asil-Vekil Sorunu

Asil-vekil sorunu kuramsal dayanagini orgltsel teorilerden biri olan ve Coase (1937) ve Jensen
ve Meckling (1976) tarafindan gelistirilen Vekalet Teorisinden alir (Shleifer & Vishny, 1997, s. 737-783).
Isin kurucusu ya da ortagi olan ve asil’ olarak adlandirilan kisinin bu kurdugu isi yiiriitmesi icin bir ya da
birden fazla tayin ettigi ve vekil adini alan kisiyle arasinda dogan gikar uyusmazhgina verilen addir (Jensen
& Meckling, 1976; Chen, Lu, & Sougiannis, 2012, s. 252-282). Giinimiizde kurumsal yonetisim, bir diger
adiyla kurumsal yonetim kavraminin yakindan ilgilendigi ve temelini olusturan asil vekil sorunu isletme
sahiplerinin, diger bir deyisle asillerin yoneticilerine verdikleri haklan kendi gikarlan igin suiistimal
edecekleri yoniindeki kayginin ifadesidir (Dalton, Hitt, Certo, & Dalton, s. 1-64). isletme sahibinin ve
yoneticisinin ayr kisiler olmasinin dogal sonucu olarak ortaya ¢ikan hedef farkliliklarinin (Fama, 1980, s.

288-307) hizalanmaya calisiimasi vekalet teorisinin odak noktasidir.

Asil-vekil sorunu en basit ifade ile asil ile vekilin cikarlarinin ve amaclarinin ¢catismasidir (Demski
& Feltham, 1978, s. 336-359). Vekil, asilin lehine ve faydasina almasi gereken kararlari kendi cikarlari
dogrultusunda sekillendirir.
Asil-vekil sorununun 6nermeleri sunlardir (Eisenhardt, 1989, s. 57-74):
= Asilin ve vekilin aralarinda olusturduklan anlagma ortak amaglara hizmet ettigi durumda asil-
vekil sorunu minimize olur.
= Asilinvekilin ne yaptigini tam olarak bilmedigi durumlarda vekil kendisinden istedigi bicimde degil
de kendi gikarlar dogrultusunda hareket eder. Bu durum ahlaki tehlike (moral hazard) ve ters
secim (adverse selection) dogurur. Ahlaki tehlike vekil asilin cikarlari dogrultusunda hareket
etmeyerek kaytardigl durumda belirir. Asil ile vekil arasinda bilgi asimetrisine bagli olarak ortaya
ctkan ve Akerlof Limonu olarak da bilinen ters secim, asilin vekili yiksek bir bicimde
degerlemesidir (Akerloff, 1978, s. 237-251).
= Bilgi sistemleri asili vekile glivenme konusunda rahatlatir.
= Riskin sorumlulugu biyuk ol¢lide vekilin Ustiindeyse vekil risk almaktan kacinir ya da asil risk

almaktan kaginiyorsa, riski biiytik olctide vekile aktarmaya calisir.

' Literatiirde employer (isveren) olarak da adlandirimaktadir (Dalgiran, 2014, s. 3).
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Isletme sahibiyle ya da hissedarlariyla isletme yéneticisinin amaclari her zaman 6rtiismeyebilir.
Vekalet teorisi cercevesinde asil olarak adlandirilan kurucu ya da hissedarlar amaglarn dogrultusunda
hareket etmeleri icin yoneticileri gorevlendirir. Ancak yoneticilerin, diger ifadeyle vekillerin amaclan
asillerinkiyle ayni olmayabilir (Keown, Martin, & Petty, 2017; Panda & Leepsa, 2017, s. 74-95). Her iki
taraf farkli hedeflere yonelebilir, vekiller isletmeyi kendi g¢ikarlari dogrultusunda kullanma, kendi
varliklarini artirma yontnde egilim gosterebilir. Maasini, ek édeneklerini, yan haklarini arttirici bicimde
davranabilir ya da sosyal aglarini kendi kariyerine yonelik kullanabilir. Bu tip davranis aslinda insanin tipik
davranisidir ve teorik altyapisini rasyonel bencillik ahlaki kurami olusturmaktadir (Rand, 1992, s. 85).
Rand'a gore egoizm su seklide tanimlanir: Bireyin oncelikli ahlaki yikimldligu kendi cikar, iyilik ve
esenligini maksimize etmesidir. insan aklini kullandig, rasyonel davrandigi durumlardan mesuldiir ve bu
davraniglarindan da elde edecegi fayda kendisinin olmalidir (Can, 2018, s. 22). Dolayisiyla isletmede
kurucu ile yonetici gorevleri ayristinldiginda bu normal davranig bicimini gosterecek olan vekil ile asil
arasinda sorun ¢ikmasi kaginilmazdir (Doshi, Manual, Lingaradan, & Mujib, 2018, s. 2-38).

Asil-vekil problemini ortaya cikaran durumlardan bir digeri yoneticilerin isletmeden elde
edecekleri kazancin igletme performansina bagh olmasi sonucu risk alma egilimlerinin azalmasidir.
Yoneticiler, riskli yatinmlardan, finansal kaldiraclardan uzak durarak, iflas veya sermaye kayiplarinin
ontne gecerek isletmenin performansini arttirabilir ve isletmedeki pozisyonlarini koruyabilir. Oysaki risk
istahi yuksek isletme kuruculari icin bu durum kabul edilemez. Zira riskli yatinmlar isletme sahiplerinin
hisse degerlerini arttirici eylemlerdir (Panda & Leepsa, 2017; Keown, Martin, & Petty, 2017, s. 81) ve
isletme sahiplerinin bu sebeple risk istahi yiiksektir. isletmeden sorumlu yéneticilerin riskli yatinmlara
yonelmekte imtina etmeleri hissedarlarin karl firsatlar kacirmalar anlamina gelir; bu durum vekalet
maliyeti olarak adlandirlir (Keown, Martin, & Petty, 2017, s. 83).

Yine asil-vekil soruna yol acan diger durum ahlaki tehlike olarak bilinen, yoneticilerin isletme
kaynaklarini isletme sahip veya hissedarlarinin bilgisi disinda kendi c¢ikarlan dogrultusunda
kullanmalandir. Ozellikle benmerkezci olan yoneticiler kendi cikarlar dogrultusunda maliveti asillere
yiklenecek olan eylemler yiriterek ahlaki tehlike dogururlar (Panda & Leepsa, 2017, s. 74-95). Asil ve
vekil arasinda imzalanmis olan bir tiir psikolojik sozlesmenin taraflardan biri lehine diger tarafin bilgisi
disinda degistirilmesi ahlaki tehlikedir ve ahlaki tehlike asil-vekil arasinda olusan guivensizligin onemli
sebeplerinden biridir.
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Asil-vekil sorunu konusundaki bir argiiman da dagitiimamis karlar (retained earnings)
tzerindendir. Yoneticiler hissedarlarin servetini maksimize etmek amacindan saparak daha ¢ok mevcut
isi blyitme egilimi gosterirler. Bunun altinda yatan sebep yonetici igin daha biyik isin daha buyuk bir
isletme, dolayisiyla da daha cok giic anlamina gelmesidir. Gelirler hissedarlarin beklentisi olan temetti
dagitimindan ziyade isi biyitme icin kullanilir. Daha da biytyen isletme yoneticiye glic katar ve yonetici
kazandigi bu glicli kendi kariyerini insa etmek icin, diger bir ifadeyle farkli islerden teklif alma konusunda
kullanabilirler (Borrington & Stimpson, 2013, s. 235-238). Yonetici icin kardan cok prestij dnemlidir
(Brigham & Houston, 2009; Ng, 2010, s. 89-126).

Yoneticilerin igletmenin tim stireclerinde alinacak onemli kararlar konusunda blyik yetkiye
sahip olmasi sonucu ortaya cikan bilgi asimetrisi, asil-vekil sorununun diger bir ¢ikis noktasidir
(Borrington & Stimpson, 2013, s. 235-238). Hissedarlar isletmenin asil sahibidir ve varliklarini maksimize
edebilecek her firsattan haberdar olmak isterler, ancak isletmede alinan kararlardan ve isletmenin
performansindan ancak yoneticilerin bilgilendirmesi ile haberdar olabilirler. Hissedarlar kimi zaman
yeterince bilgilendirilmediginde ortaya ¢ikan bilgi asimetrisi (Panda & Leepsa, 2017, s. 74-95) asil-vekil
iliskisinde anlasmazliga, hatta catismaya yol acabilir.

Asil-vekil sorununun bir sebebi de yoneticilerin isletmedeki mevcudiyetlerinin hissedarlardan
daha kisa omdrli olmasidir. Belirenmis bir donem icin goreve gelen yonetici, yalnizca kendi donemindeki
nakit akisina odaklanarak uzun vadedeki islemleri goz ardi edebilir. Gorev stireleri dolmadan once varlik
ve gelirleri daha yiksek gostermek Uzere ornegin Ar-Ge yatirnmlarini azaltmak gibi birtakim
manipilasyonlara basvurabilir (Keown, Martin, & Petty, 2017, s. 92). Bu durum isletmenin ana hedefini
g0z ardi eden bir durum oldugundan yine ¢atisma dogurur ve bunun da yine vekalet maliyetine yol actigini
bir kez daha belirtmekte fayda gorilmektedir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Genis anlamda kurumsal yonetisim mekanizmasi sayilabilecek Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(KSS), sosyal taleplere yanit vererek (Morales, Gonzales, & Fumero, 2016, s. 561-584) orglitsel
performansa katki saglamanin bir yoludur (Amini & Bianco, 2017; Peris, Containi, Savoia, & Bergmann,
2017, s. 1-11). Adindan da net bir bicimde anlasilacagi sekilde bir isletmenin topluma karsi birtakim
sorumluluklarn yerine getirmesidir. Kavram net olmakla beraber kavramin sinirlar olduk¢a genistir.

isletme neyden ne derece sorumlu olmalidir? Kimlere karsi ne tiir sorumluluklar iistlenmelidir? Bu
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sorumluluklanin maliyetlerini yalnizca kendisi mi yUklenmelidir? Kurumsal sosyal sorumlulugun ne
olduguna yanit aranirken cok farkl gorusler ileriye sirilmustdr.

isletmelerin valnizca birincil amaci olan karlilik pesinde olmasi isletmenin siirdiiriilebilir
olmasinin onlnde bir engel olarak gosterilebilir. Belirli bir cevrede faaliyet gosteren isletme, bu ¢evredeki
dengeleri korumak amaciyla cevresiyle iyi iliskiler icinde olmali ve cevrenin beklentilerini yerine
getirmelidir. Toplumun yasam kalitesini ve refahini arttirabilmek icin toplumla birlikte hareket ederek
(Kotler & Lee, 2005, s. 217-225) birtakim faaliyetler gerceklestirmek artik isletmeler icin adeta bir
zorunluluk halini almistir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk, isletmenin ekonomik girisimlerinin ve
faaliyetlerinin otesinde, daha refah bir toplum icin gonulli bir bicimde ¢aba gostermesi olarak
tanimlanabilir (Carroll, 1991, s. 114-120). Kurumsal Sosyal Sorumlulukta onemli bir kavram paydas
kavramidir. isletmenin faaliyetlerinden dolayli ya da dolaysiz sekilde etkilenebilecek her kurum ya da kisi
paydas olarak gorilmeli ve bu paydaslarin beklentileri isletmeler tarafindan mimkin mertebe
karsilanmalidir. Paydas cercevesinden degerlendirildiginde isletmenin sorumluluklar su kisi ve gruplara
yoneliktir: (1) calisanlar, (2) tiketiciler, (3) hissedarlar, (4) doga, (5) devlet, (6) tedarikciler, (7) rakipler, (8)

toplum vb. (Aktan & Bort, 2007, s. 10).

Carroll'in (1979) siniflandirmasina, diger bir ifadeyle Kurumsal Sosyal Sorumluluk piramidine
(Sekil 1) gore Kurumsal Sosyal Sorumluluk dort seviyede gerceklestirilir: ekonomik, yasal, etik ve gonilld.
Ekonomik ve yasal sorumluluklar zorunlu, etik olan beklenen ve gonilli olan ise arzulanan Kurumsal

Sosyal Sorumluluk faaliyetleridir (Carroll, 1991, s. 114-120).

Gondilli

(Arzulanan)
Etik
(Beklenen)

Yasal

(Zorunlu)
Ekonomik
(Zorunlu)
Sekil 1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Seviyeleri (Carroll'un Piramidi)

Kaynak: Carroll, A. B. (1991: 42). The pyramid of corporate social sesponsibility toward the moral
management of organizational stakeholders. Business Horizons, 34(4).
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Piramidin en altindaki basamak olan ekonomik sorumluluk, isletmenin kurulus amaci olan
karliliktir. isletmenin her seyden 6nce paydaslarinin hakkini gozeterek kar elde etmesi bir zorunluluktur.
Bir Ust seviyedeki yasal sorumluluk, devletin isletme faaliyetlerinde toplum adina taraf olmasindan dolay!
belirlenen yasalara uygun faaliyetleri siki sikiya takip etmek seklindeki sorumluluktur. Ugiincii basamakta
artik zorunlu sorumluluklar degil, toplumun beklentileri yer alir. Burada da etik olmak esastir. Son
basamakta ise blinyesinde yogun insan sevgisi barindiran, gonillilik esasina dayali faaliyetler yer alir
(Kogyigit & Gok, 2019, s. 52-58).

Isletmenin cesitli paydaslari farkli seviyedeki Kurumsal Sosyal Sorumluluk beklentisi icindedir.
Ornegin calisanlarin beklentisi biiyiik dlciide ekonomik sorumluluk iken tiiketiciler daha cok etik
sorumluluk beklentisi icindedir. Calisanlar isletmenin kazanciyla yakindan ilgilidir ¢inki kendi
istihdamlari icin bu 6nem teskil etmektedir. Tiiketiciler isletmenin etik tutum sergilemesini ister ¢link
boylece isletmeler kendilerini aldatici her tirll faaliyetten uzak duracaktir. Carroll'in Kurumsal Sosyal
Sorumluluk piramidinin en tist basamaginda yer alan gonilli sorumluluk isletmenin tiim topluma verdigi
faydalar bitlntdir. Bu sorumluluk tdriniin tiketici Gzerinde cok da etkisi olmadig vapilan
arastirmalarda ortaya konulmustur. Bu tutarsizhgin bir sebebi Kurumsal Sosyal Sorumluluk
faaliyetlerinin maliyetli olmasi ve bunun tiiketici tarafindan bir sekilde kendisine fatura edilecegi inancidir.
Yasalara uymak drinin fonksiyonlarini ve kalitesini direkt etkileyeceginden isletmenin ikinci
basamaktaki yasal sorumluluklari yerine getirmesi tiiketicinin daha cok ilgilendigi bir konudur. Goruldugu
tzere Kurumsal Sosyal Sorumluluk ¢cok boyutludur ve etki alani incelenirken hangi paydasa hitap ettigi

de goz oniinde bulundurulmalidir (He & Lai, 2014, s. 249-263).

Kurucular ya da hissedarlar tarafindan goreve getirilen yoneticiler, diger bir ifadeyle vekiller
goreve geldiklerinde kendi kurmus olduklar sosyal aglardan kazandiklan sosyal sermayelerini de
isletmeye tasirlar (Gargiulo & Benassi, 2000, s. 183-196) ve bu sayede isletme farkli kaynaklara erisim
olanagina kavusur. Ayrica isletme vyalnizca kolay kaynak erisimi saglamakla kalmaz, diger isletmelere
olan bagimliligi da azalir (Hillman, Withers, & Collins, 2009, s. 1404-1427). Yonetici isletmeye aktardig)

sosyal sermayeyi gliclendirmek icin Kurumsal Sosyal Sorumluluga yonelmek ister.

Yonetici (vekil) isletmenin prestijini diisiinerek Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerine
yoneliyor, ancak hissedar (asil) bunu mali bir kayip olarak nitelendiriyorsa yonetici bu hususta etkin
olamayarak Kurumsal Sosyal Sorumluluk konusunda kifayetsiz kalabilecektir. Donaldson (1990)
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tarafindan ileri surtilen Temsil Teorisinin (Stewardship Theory) yoneticiligi “dogru isi yapma” olarak
tanimlamasi yoneticileri Kurumsal Sosyal Sorumluluga yonlendirmektedir. Bu tip yoneticiler Kurumsal
Sosyal Sorumlulugu isletmeye uzun vadede kazang getirecek olan bir isletme stratejisi olarak benimser
(McWilliams, Siegel, & Wright, 2006). Kimi zaman da bahsedildigi lizere uzun vadedeki getiriyi bekleme
sabri olan hissedarlar iken, belirli donem igin goreve gelen yonetici bundan kaginir ve Kurumsal Sosyal
Sorumluluk yapmak istemez. Sonug olarak asil-vekil arasindaki bu tip bir bakig agisi farkhligi Kurumsal
Sosyal Sorumluluk faaliyetlerini geciktirir. Bu durumda paydas teorisinin ¢ikis noktasi olan tim
paydaslarinin beklentilerinin karsilanmasi da s6z konusu olmaz (Becan, 2011). Bundan hareketle Onerme
1 ileri strllmektedir.

Onerme 1. Asil-vekil sorunu isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk anlayisindan uzak durmasina
yol acar.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerini yoneticilerin kendi tercihleri yoninde mi sekillendirdigi
yoksa hissedarlarin cikarlarini mi dnceliklendirdigi arastirma konusu olmustur. Kimi arastirmacilar
tecriibeli yoneticileri olan isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk konusunda daha aktif oldugunu 6ne
stirerken kimi arastirmacilar bundaki basariyi daha becerikli kuruculara ithaf etmektedir (Barrios, Fasan,
& Nanda, 2014, s. 173-175). Daha da onemlisi Kurumsal Sosyal Sorumluluk konusunda vyeterli
performans gosteremeyen yoneticileri isletmede tutmaya devam eden kurucu ve paydaslar ne yazik ki
bunun sonuglarinin kendi yararlarina olmayacagina katlanmak durumunda kalacaktir (Tirole, 2001;
Pagano, Volpin, & Rynes, 2003; Cespa & Cestone, 2007; Benabou & Tirole, 2010, s. 1-19). Hissedarlar
yoneticileri Kurumsal Sosyal Sorumluluk konusunda her daim cesaretlendirir zira bu paydaslan mutlu
edeceginden uzun vadede isletmenin yararina olan bir durumdur. Ote yandan yéneticinin performansi
yalnizca Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerine bagl olarak dlcimlenmez, ayni zamanda isletmenin
finansal performansi onemlidir (Barrios, Fasan, & Nanda, 2014, s. 173-175).

Kurucu ya da hissedarlarda yoneticinin Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerini kendi ¢ikarlari
dogrultusunda sekillendirecegi inanci bir bakima asil-vekil sorununun temelini olusturur. Bundan
hareketle Onerme 2 ileri siiriilmektedir.

Onerme 2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Asil-Vekil sorunu dogurur.

Marka imaiji

Marka imaji, herhangi bir Grlin veya hizmetin bireye yaptigl her tirli estetik ve duygusal
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cagnisimlar buttinudur. Dolayisiyla marka ile ilgili her bireyin kafasinda farkli ¢agrisimlar ve imajlar
olusabilir (Ker, 1998; Hung, 2005, s. 246-327). Markalar tlketiciye daha dnce deneyimlemedikleri ve
kolay vazgecemeyecekleri bir sey sundugunda tiiketiciyle duygusal bir bag kurarak imaj guiclendirebilirler
(Morgan, 2009, s. 1-22). Duygusal bagin olusmasi ve giderek gliclenmesi icin Kurumsal Sosyal

Sorumluluga énemli rol diismektedir (Ozdemir, 2009, s. 63)

Marka imaji iki grupta degerlendirilir: islevsel imaj ve sembolik imaj. islevsel marka imaji (iriine
ait somut ozellikleri ifade ederken, sembolik imaj tiiketicinin lrlin vasitasiyla kendisini ifade etmesine

yarayan soyut bir kavram, daha dogrusu bir algidir (He & Lai, 2014, s. 249-263).

He ve Lai (2014, s. 249-263), Kurumsal Sosyal Sorumluluk piramidi (Sekil 1) basamaklari ile
islevsel marka imaji arasindaki iligkiyi irdelemistir. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun yasal sorumluluk
basamag ile markanin islevsel imaji arasinda bir iliski s6z konusudur. isletmenin yasal sorumlulugu; tim
calisanlari, hissedarlar, musterileri, tedarikcileri vb. koruma altina alacak her tiirli yasaya siki sikiya
uymaktir. isletmenin yasalara uymasi tiiketicinin {riin kalitesine yénelik algisini dnemli dlciide etkiler.
Zira Urtine ait kisith bilgisi olan tiketici icin isletmenin yasalara uymasi durumunda bilgi asimetrisi azalir.
Isletmenin yasalara uymasi tiiketiciyi (iriin secimi konusunda rahatlatir ve iiriine olan giivenini arttinr
(Chen & He, 2003; Klein & Dawar, 2004, s. 203-217). Ornek vermek gerekirse bir gida (iriinii paketinde
icinde neler yer aldiginin belirtiliyor olmasi yasal bir zorunluluktur ve bu tiiketiciyi rahatlatir. Tiketici

yasalarin kendi yaninda yer aliyor olmasindan biyuk bir rahathk duyar.

Yine He ve Lai'ya (2014) gore Kurumsal Sosyal Sorumluluk piramidinin Gglinc basamag) olan
etik sorumluluk ile islevsel marka imaji arasinda iliski mevcuttur. Yasalarin toplumdaki tiim iliskilere
nufus edebilmesi zordur. Yasalarin yetemedigi durumlarda etik kodlarin devreye giriyor olmasi tiketicinin
iiriin algisini olumlu yénde etkileyecektir. isletmenin etik davranisi; diiriist olmak, s6ziiniin arkasinda
durmak ve misteri iligkilerinde dogru ve agik sozli olmak seklinde tanimlanabilir. Tiketici goziinde etik
kaygl gutmeyen bir isletmenin urinlerinin kaliteli olmasi pek mimkin degildir. Cogu zaman etik dis
davraniglar sergileyen isletmelerin tlketiciler tarafindan boykot edildigine sahit oluruz (Sen &
Bhattacharya, 2001, s. 225-243). Tiiketici her kosulda isletmenin Gizerine diiseni yapacagindan, tiiketiciyi

ve toplumu dislineceginden emin olmalidir.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile markanin sembolik imaji arasindaki iliskiyi de irdeleyen He ve Lai
(2014), tiketimin glinimiizde daha cok sembolik eylemler Uzerine kurulu olduguna vurgu yaparak
isletmenin algilanan kurumsal kimliginin tiketiciyi kendisine ¢ekmekte etkili oldugunu belirtmislerdir.
Isletmenin Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri, tiiketicinin marka imaji ve kimligi hakkindaki algilarini
etkiler (Sen, Bhattacharya, & Korschun, 2006; Sen & Bhattacharya, 2001, s. 225-243). Yasal sorumluluk
ile sembolik marka imaji arasindaki iliski tiiketicinin kendini ifade etme bicimi olarak yasalara uyan bir
isletmeyi tercih etmesi egilimiyle agiklanabilir. Etik sorumluluklar tiketicinin psikolojik beklentilerini
karsilar. Markanin etik sorumluluklan yerine getirmesiyle gliclenen imaji, diger bir ifadeyle prestijli bir
isletme olmasi tiketicinin de kendisini bu algi Gzerinden tanimlamasina yardimci olur. Tiiketici bu saygin
markayla kendisinin de sayginlik kazanacagl inancini gelistirir (Sen, Bhattacharya, & Korschun, 2006).
Ornegin hayvan haklarina saygili, deneylerinde asla hayvan kullanmayan bir marka, bu konuda
hassasiyeti olan bir tiketicinin etik kodlarina hitap edecektir. Etik tiketim yaptigini distinen tiketici
kendisini bu hassasiyete adayan kisi veya gruplarla 6zdeslestirerek kendi algisinda sayginlik elde

edecektir (He & Lai, 2014, s. 249-263).

Pazarlama faaliyetlerini Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile harmanlayan isletmeler marka kimligi
ve itibari olusturma konusunda dnemli bir adim atmaktadir. Yalnizca bununla da kalmayip marka imajini
gliclendirirken daha da yiiksek performans sergilemektedir (Sen, Bhattacharya, & Korschun, 2006;
Lindgreen, Xu, Manon, & Wilcock, 2012; Werther & Chandler, 2005; Klein & Dawar, 2004, s. 203-217).
Bu durumda Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile marka imaji arasinda gucli bir bag oldugunu soylemek
mimkindir (Kitchin, 2003; McElhaney, 2008). Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Griin ve hizmetlerde
surdrdlebilir yiiksek deger yaratirken marka imajini da gliclendirir (McWilliams, Siegel, & Wright, 2006;

Menon & Kahn, 2003; Polonsky & Jevons, 2006, s. 340-349).

Marka imaji ingasinda bu denli dneme sahip olan Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerinin gok
iyi orgutlenmesi ve ydratilmesi onemlidir. Bu konuda yoneticilere 6nemli gorevler dismektedir
(Polonsky & Jevons, 2006, s. 340-349). Ozellikle isletmeyi rakiplerinden farklilastirarak rekabet avantaji
saglayacak Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri marka imajini gliclendirenlerdir. Bu sebeple reklam
kampanyalarn giiclendirilmeli, yapilan Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri hakkinda farkindalk
yaratiimalidir (Ker-Tah, 2012; Keller, 1993, s. 312-326). Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerinin
marka imajini arttiracak yonde olmalari da olduk¢a énemlidir (Lai, Chiu, Yang, & Pai, 2010, s. 457-469).
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isletmenin kendi faaliyetlerini de yansitacak tiirden Kurumsal Sosyal Faaliyetleri tiiketici algisini 6nemli
yonde etkiler (Maio, 2003, s. 235-346). Yoneticilerin isletmenin i¢ ve dis misterileriyle arasinda iletisim
programlari olusturarak tlketici zihninde marka imajini gliclendirmesi 6nemlidir (Polonsky & Jevons,
2006, s. 340-349). Glcli sosyal sorumluluk anlayish isletmeler glicli marka imaji insa eder (Carroll,
2004; Werther & Chandler, 2005, s. 317-324). Cok ylksek gelir elde eden, ancak bunu Kurumsal Sosyal
Sorumluluk faaliyetlerine aktarmayan kurucular tiiketicilerin tepkisini ceker (Blomqgvist & Posner, 2004,
s.33-36). Dolayisiyla Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri ne denli cok yapilirsa o denli yiiksek marka
imaji olusturulabilir (Smith C., 2003; Maignan, Ferrell, & Ferrell, 2005; Porter & Kramer, 2006; Ellen,
Webb, & Mohr, 2006; Maon, Lindgreen, & Swaen, 2009; Den Hond & Bakker, 2007; Maldonado-Guzman,

Pinzon-Castro, & Leana-Morales, 2017, s. 561-584).

Vekalet teorisi ile marka imaji arasindaki iliski literatiirde pek ¢ok calismada ele alinmistir.
Ornegin Aish ve digerleri (2008, s. 1-13) isletmevi asil, isletmenin reklamini yapan ajansi vekil olarak ele
almistir (Aish, Kortam, & Hassan, 2008, s. 1-13). Smith ve Synowka (2006, s. 21-28) franchising
uygulamasinda franchiser ve franchisee arasindaki iliskide marka imajina deginmistir. Bu caligmada
vekalet teorisi, giris kisminda da belirtildigi gibi yalnizca isletme kurucusu ve st diizey yonetici arasindaki
iliski bazinda ele alinmaktadir. Birinci dnermede belirtildigi (zere asil-vekil arasinda Kurumsal Sosyal
Sorumluluk konusunda cikacak fikir ayriligl yoneticiyi bu hususta etkisiz kilabilir. Sonug olarak asil-vekil
arasindaki bu tip bir bakis acisi farkliigl Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerini geciktireceginden ve
Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile marka imaji arasinda iliski oldugundan marka imaji olumsuz

etkilenecektir. Bundan hareketle Onerme 3 ileri siiriilmektedir.
Onerme 3. Asil-vekil sorunu marka imajini olumsuz yénde etkiler.

BULGULAR VE YORUM

Bu caligmada g ayakli bir literattr taramasi yapilmistir: Asil-vekil sorunu, kurumsal sosyal
sorumluluk ve imaji. Bu Asil-vekil sorununun orgutlerdeki kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarini
baltalayacagi yoniinde bir 6nerme olusturulmustur. Daha sonra kurumsal sosyal sorumlulugun asil-vekil
sorunu varattig ileri sdrdlir. Boylece i¢ ice gegmis bir sebep-sonug iliskisine dikkat cekilmeye
calisiimistir. Ayrica asil-vekil sorununun orglttin marka imajini zedeleyen bir unsur oldugunun da alti

cizilmeye calisiimis ve Sekil 2'deki model olusturulmustur. Modele gore asil-vekil sorunu Kurumsal
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Sosyal Sorumluluk faaliyetlerini etkilemekte, Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri de ayni sekilde
asil-vekil sorunu dogurmaktadir. Yine modele gore asil-vekil sorunu marka imajini olumsuz yonde

etkilemektedir.

ASIL-VEKIL SORUNU > KURUMSAL SOSYAL

l

MARKA iMAJI

SORUMLULUK

A

Sekil 2 Arastirma Modeli

SONUC VE TARTISMA

Kurumsal sosyal sorumluluk, marka olma yolundaki calismalarn etkileyen ve marka imajini
destekleyen faktorlerden biridir. Hatta bu faktorlerin en baginda gelmektedir. Bir kurum marka olabilmesi
icin; sosyal sorumluluk olgusunu yerine getirmelidir. Dogal olarak; marka imajinda kurumsal sosyal

sorumlulugun yeri 6nem arz etmektedir.

Kurumsal yonetisimin bir geregi olan kurumsal sosyal sorumlulugun asil-vekil sorununu
hafifletecegi (Glindliz, 2018; Ruangviset, Jiraporn, & Kim, 2014) ve bunun da marka imajini olumlu yonde
etkileyecegi sdylenebilir. Kisacasi, asil-vekil sorunu ile Kurumsal Sosyal Sorumluluk arasinda karsilikl bir
iliski vardir; asil-vekil sorunu Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerini etkileyebilecegi gibi Kurumsal
Sosyal Sorumluluk faaliyetleri de asil-vekil sorunu dogurabilir. Asil-vekil sorunu da Kurumsal Sosyal

Sorumluluk faaliyetlerini baltalayacagindan marka imaji tizerinde etkiye sahiptir.

Kavramsal dizeyde yapilan bu calismanin ampirik calismalarla desteklenmesi genellenebilirlik
ozelligini arttiracaktir. Ayrica galigmanin modelinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile marka imaji
arasindaki iliski de irdelenebilir ancak bu calismada literattirde bu iliski yaygin bicimde irdelendigi icin
kapsam disi birakilmistir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile marka imaji arasindaki iliskide asil-vekil

sorununun araci etkisi daha sonraki calismalarin konusu olabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

The aim of this study is to determine the mutual relationship between the problem between
shareholders (principal) and managers (agent) and corporate social responsibility, and to raise awareness
about the effects of principal-agent problem on brand image. In the study, answers will be sought to the
questions of whether the principal-agent problem is an obstacle to Corporate Social Responsibility, or
whether the Corporate Social Responsibility activities deepen the principal-agent problem, and what are
the possible effects of the principal-agent problem on the brand image. There are many studies in the
literature examining the relationship between Corporate Social Responsibility activities and brand image.
However, no study has been found that addresses the place of the principal-agent problem in this
relationship. Since the principal-agent problem, which is the focus of attention of the business discipline,
does not find much place in marketing studies, it is thought that this study will guide both business and

marketing academics and professionals.

1. Principal-agent problem causes businesses to stay away from Corporate Social

Responsibility.
2. Corporate Social Responsibility creates Principal-Agent problem.
3. Principal-agent problem negatively affects brand image we put forward three propositions.

In the context of these propositions; Research has been conducted on how corporate companies
are formed and how principal-agent relations are carried out, and it has been revealed that studies
carried out within the scope of corporate social responsibility cause principal-agent problems. Since
corporate social responsibility studies cause problems in principal-agent relations, principal-agent
relations want to stay away from such corporate social responsibility projects. Corporate social
responsibility studies or projects for brand building; it is one of the works that are within the scope of
the indispensable part of corporate companies. But in the study, it was understood that; corporate social

responsibility studies cause principal-agent problem.

Naturally; in this context, the principal-agent problem negatively affects branding, brand
building or brand image. If we need to look briefly at the Principal — Agent problems; as we have included

in our study: The goals of the owner, or shareholders, and the business manager may not always
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coincide. The founder or shareholders, who are called principal within the framework of the agency
theory, appoint managers to act in line with their goals. However, the goals of the managers, in other
words, the representatives may not be the same as those of the nobles (Keown, Martin, & Petty, 2017;
Panda & Leepsa, 2017). Both parties may aim at different goals, and the proxies may tend to use the
business for their own interests and increase their own assets. He can act to increase his salary,
additional allowances, and benefits or use his social networks for his own career. This type of behavior
is actually the typical behavior of human beings and its theoretical basis is the theory of rational selfish

morality (Rand, 1992).

According to Rand, egoism is defined as follows: The primary moral obligation of the individual
is to maximize his own self-interest, well-being and well-being. He is responsible for the situations in
which he uses his mind and acts rationally, and the benefit he will gain from these behaviors should be
his own (Can, 2018). Therefore, when the duties of the founder and the manager are separated in the
enterprise, itis inevitable that a problem will arise between the attorney and the principal, who will show
this normal behavior (Doshi, Manual, Lingaradan, & Mujib, 2018). Another situation that reveals the
principal-agent problem is the decrease in risk taking tendencies as a result of the fact that the earnings
of the managers from the business depend on the business performance. Managers can increase the
performance of the business and protect their positions in the business by avoiding risky investments
and financial leverage, preventing bankruptcy or capital losses. However, this situation cannot be
tolerated for risk-taking business founders. Because risky investments are actions that increase the
share value of business owners (Panda & Leepsa, 2017; Keown, Martin, & Petty, 2017) and business
owners have a high risk appetite for this reason. The refusal of business executives to engage in risky
investments means that shareholders miss out on profitable opportunities; this is called agency cost
(Keown, Martin, & Petty, 2017). Another situation that causes principal-agent problems, known as moral
hazard, is that managers use business resources for their own interests without the knowledge of the
business owner or shareholders. In particular, self-centered managers create moral hazard by carrying
out actions that will be burdened by the nobles for their own interests (Panda & Leepsa, 2017). Changing
a kind of psychological contract signed between the principal and the agent in favor of one of the parties
without the knowledge of the other party is a moral hazard and is one of the important reasons for the

distrust between the principal and the agent.
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As we have mentioned in Proposition 1; principal-agent problem causes corporations to stay
away from corporate social responsibility understanding. Namely; the fact that businesses only pursue
profitability, which is their primary goal, can be shown as an abstacle to the sustainability of the business.
The business operating in a certain environment should be in good relations with its environment and
fulfill the expectations of the environment in order to maintain the balance in this environment. In order
toincrease the quality of life and welfare of the society, it has become a necessity for businesses to carry
out some activities by acting together with the society (Kotler & Lee, 2005). Corporate Social
Responsibility can be defined as the daily effort of the business for a more prosperous society beyond
its economic initiatives and activities (Carroll, 1991). An important concept in Corporate Social
Responsibility is the concept of stakeholder. Every institution or person that can be directly or indirectly
affected by the activities of the business should be seen as a stakeholder and the expectations of these

stakeholders should be met by businesses as much as possible.

When evaluated from a stakeholder perspective, the responsibilities of the business are directed
to the following individuals and groups: (1) employees, (2) consumers, (3) shareholders, (4) nature, (5)
government, (6) suppliers, (7) competitors, (8) society etc. (Aktan & Borii, 2007). According to Carroll's
(1979) classification, in other words the Corporate Social Responsibility pyramid (Figure 1), Corporate
Social Responsibility is realized at four levels: economic, legal, ethical and voluntary. Economic and legal
responsibilities are compulsory, ethical ones are expected and voluntary ones are desired Corporate

Social Responsibility activities (Carroll, 1991).

It will also include proposition 2; He and Lai (2014), who also examined the relationship between
Corporate Social Responsibility and the symbolic image of the brand, emphasized that consumption is
mostly based on symbolic actions and stated that the perceived corporate identity of the business is
effective in attracting the consumer. Corporate Social Responsibility activities of the business affect the
consumer's perceptions of brand image and identity (Sen, Bhattacharya, & Korschun, 2006; Sen &
Bhattacharya, 2001). The relationship between legal responsibility and symbolic brand image can be
explained by the consumer's tendency to prefer a law-abiding business as a form of self-expression.

Ethical responsibilities meet the psychological expectations of the consumer.
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The image of the brand, which is strengthened by fulfilling its ethical responsibilities, in other
words, being a prestigious business helps the consumer to define himself through this perception. The
consumer develops the belief that he or she will gain respectability with this respected brand (Sen,
Bhattacharya, & Korschun, 2006). For example, a brand that respects animal rights and never uses
animals in its experiments will appeal to the ethical codes of a sensitive consumer. The consumer who
thinks that he/she consumes ethically will gain prestige in his/her own perception by identifying
himself/herself with the people or groups who are devoted to this sensitivity (He & Lai, 2014). As stated
in the first proposition, a disagreement between the principal and the agent about Corporate Social
Responsibility may render the manager ineffective in this regard. As a result, such a difference in
perspective between principal and agent will delay Corporate Social Responsibility activities and brand
image will be negatively affected as there is a relationship between Corporate Social Responsibility and

brand image. Based on this, Proposition 3 is put forward.
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