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Oz

Kamuda, i¢ denetim faaliyetinin éneminin ya da iglevinin dogru bir sekilde algilanmamasinin altinda yeterince
tamnmamast yatmaktadir. I¢ denetim birimleri ile diger kurum ici departmanlar arasinda kopukluklar mevcuttur
ve bu durum i¢ denetim islevinin farkli anlasiimasina, yersiz ya da yetersiz kullanilmasina ve dolayisiyla da
gormesi gereken degeri gorememesine neden olmaktadw. Bu makalenin amaci, i¢ denetim faaliyetinin
pazarlanmasim kavramsallastirarak onun deger yaratici yoniinii 6n plana ¢ikarmak icin neler yapilabilecegini
tartismaktir. Makalede etkili bir ic denetim hizmetinin pazarlanmasi i¢in stratejik iligkilerin yaratilmasinin
onemi de ortaya konmus ve pazarlamayla ilgili dogru ve yanliglarin neler olabilecegi ifade edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Kamu, /¢ Denetim, Stratejik Iliskiler.
Abstract

Because of internal audit activity is not recognized adequately in the public sector, the importance or function of
the internal audit activity is not well understand. The gap between internal audit departments and other
departments, which leads to a different understanding of the internal audit function or inadequate and
inappropriate use of the internal audit function and it causes not to see the value that must need to see. The
purpose of this article is to discuss what can be done to put forward its creative aspect by conceptualizing the
marketing of the internal audit activity. In the article, it has also been emphasized the importance of establishing
strategic relationships for the marketing of an effective internal audit service, and pointed out what can be trues
and falses about marketing internal audit function.
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1. GIRIiS

Avrupa Birligi uyum siireci g¢ercevesinde, uluslararasi kabul goérmiis uygulamalara paralel olarak
cikartilan 5018 sayil1 Kanunla {ilkemizde, kamuda denetime yeni bir boyut kazandirilmigtir. Kanunda
kamu kurumlarinda denetimin yapisi, i¢ ve dig denetim olmak {izere diizenlenmis ve bunlarmn kimlerce
yerine getirilecegi belirlenmistir. Kanunda i¢ denetim, kamu idaresinin ¢aligmalarma deger katmak ve
gelistirmek icin kaynaklarin ekonomiklik, etkililik ve verimlilik esaslarina gore yonetilip
yonetilmedigini degerlendirmek ve rehberlik yapmak amaciyla yapilan bagimsiz, nesnel giivence
saglama ve danigmanlik faaliyeti seklinde tanimlanmustir.

I¢ denetim kavrami, akademisyenlerce ilgi cekici bir konu olarak yillar boyunca incelenmis,
islevi 6zel sektorce uzun yillardir biliniyor ve bundan derinlemesine faydalaniliyor olunsa da, kamu
sektoriinde yaptigi katkilardan dolay1 yeni yeni ilgi ¢ekmeyi basarmustir.(Enofe vd., 2013: 164) Bu,
kamuda i¢ denetimin is gelistirme ve giivence verme hususlarinda etkin bir yatirim oldugu gorisiinii
desteklemektedir (Avustralya Ulusal Denetim Biirosu, 2007). Ancak Tiirkiye’de i¢ denetim birimleri
tim kamu Orgiit yapilarinin bir bileseni olsa da onlara sadece kurallara uyulmasi gerektigi igin
tahammiil edildigi hissedilmekte ve kamu yoneticileri i¢ denetim fonksiyonunu kullanmamayi tercih
edebilmektedirler. Ornegin Bakanliklar biinyesindeki i¢ denetim birimlerinden istenilen denetim ya da
danigmanlik taleplerine bakildiginda bu ¢ok sinirli seviyededir. Bu durum, denetim etkinligi agisindan
hayati 6nem tasiyan i¢ denetim biriminin taninma eksikligi anlamina gelmektedir (Sawyer, 1995: 50).
Taninma eksikligi ise, denetimin etkililigi ile oldukea ilgili olan denetim bulgularinin kabul edilirligini
ve uygulanmasini sekteye ugratmaktadir (Van Gansberghe, 2005: 71).

Halihazirda kamuda i¢ denetimin, taninmadigi, anlasilamadigi, yanlis anlasildigi, yeterince
kullanlmadigr veya i¢ denetime az deger verildigi gibi bir durum séz konusudur. ilgili kamu
idarelerinin Ust yoOneticileri ya da bakanlart bu durumda denetim ile ilgili odaklarmi i¢ denetim
birimlerinden ziyade teftis kurullarina yonlendirebilmekte, bu sebeple sistemde i¢ denetimin gelecegi
ile ilgili siipheler olusmakta ve i¢ denetgiler umutsuz bir gelecek ile karsi karsiya, karmasanin hiikkiim
siirdiigii bir okyanusta yiizmektedirler. ¢ denetim birimleri bugiin itibariyle bir yol ayrimiyla kars
karsiyadir. Bir yol izolasyona, ilgisizlige ve giivensizlige diger yol hak ettigi degeri gérmesine
gitmektedir. Bu da tamamen kendisini iyi anlatmasina bagh bir durumdur. i¢ denetim birimlerinin
kamuda karsilastig1 zorluklar, i¢ denetim talep edecek olan ‘miisteri’lerin (miisteri ifadesi pazarlamada
gecen bir kavram oldugundan bu makalede de ‘denetlenen taraf’ anlaminda kullanilacaktir)
bilgisizliginden veya olumsuz algilardan kaynaklanmaktadir. Malesef i¢ denetciler cogu zaman, bu
algiy1 kirmaya yonelik yetersiz kalmaktadir. Kamuda i¢ denetimin potansiyelini kabul ettirmeye, onu
pazarlamaya yo6nelik adimlarm atilmasina ihtiyag¢ vardir.

Amerikan Pazarlama Birligi(AMA) pazarlamay1 "Miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun
biitiinii i¢in deger ifade eden Onerilerin gelistirilmesi, iletigimi, ulastirilmasi ve degisimi i¢in bir dizi
kurum ve siiregten meydana gelen, Orgiitler ve bireyler tarafindan yiiriitiilen bir faaliyettir" olarak
tamimlarken((Hunt, 2007: 281) pazarlamanin en biiyiikk dahisi olarak kabul edilen Philip Kotler ise
pazarlamayt; "kisi ve gruplarin {iriin ve deger yaratarak ve bunlar1 birbiri ile degistirerek elde ettikleri
sosyal ve yoOnetimsel bir siire¢" olarak tamimlamaktadir. (Kotler, 2000: 3) Bu tanimlardaki ortak
noktalar deger yaratmak ve bunun iletilmesi olarak goze carpmaktadir ki bu da i¢ denetgilerin
kurumlarimin basarisi ile ilgili siireglere deger katma islevlerinin daha iyi duyurulmasini ve kendilerini
daha iyi lanse etmelerini gerektirir. Bu ¢alisma, kamuda i¢ denetimin pazarlanmasini etkili olarak
destekleyen durumsal bir yaklagimi ayrintili olarak aciklamaya yoneliktir. Amag, i¢ denetim
fonksiyonunun etkili pazarlanmasi yoluyla kurumlar igindeki i¢ denetgilerin standart kontrolcii olarak
degil deger katici olarak algilanmalar1 hususunda bir yol haritasi ¢izmektir.

2. iC DENETIM HIiZMET YELPAZESi VE PAZARLANMASI

ABD I¢ Denetgiler Enstitiisii’niin 2013 yilinda yeniledigi i¢ denetim tanimma gére: “I¢ denetim; bir
kurulusun faaliyetlerini gelistirmek ve deger katmak iizere tasarlanmis bagimsiz giivence ve
danigmanlik faaliyetidir. Bu fonksiyon risk yonetimi, kontrol ve yonetisim siireclerinin etkinligini
degerlendirmek ve iyilestirmek {izere sistemli ve bilimsel disiplini olan bir yaklagim gelistirmek
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suretiyle, bir kurulusun hedeflerini gergeklestirmesine katkida bulunur”. (Institute of Internal Auditors,
2013a).Bu tanimdan da anlasilacag: iizere I¢ denetimin rolii, verimsiz siiregleri ve prosediirleri tespit,
diizeltme veya iyilestirmeye yonelik ¢caligmalar yapma, faaliyet gosterilen alanlarda gelisimi saglama
ve risk yonetimine daha fazla odaklanma olarak belirlenmistir.

Modern i¢ denetim vizyonunda deger katma ve siireclerin iyilestirilmesi ana temalardir. i¢
denetim yoneticileri kurumlarinda, i¢ denetcilerin klasik standart teftis yapmadigin1 ve bunun aksine
departmanlarin daha ¢ok talep etmesi gereken deger katici, miizakereci ve esnek bir role sahip
olduklarini anlatmak yiikiimliligiindedir. Bu rol, i¢ denetgilere sistemde daha ¢ok gérev almaya
yonelik sayisiz firsatlar sunarken, mevzuata uyum ya da finansal risklerin kontrolii gibi klasik
gorevlerinden kurtulup sistemsel gilivence veya damigmanlik hizmetlerine odaklanmaya dogru
paradigma kaymasini gerektiren sorumluluklar getirir. (Institute of Internal Auditors, 2013b). Sonucta
i¢c denetim yaklagimu riskleri dnlemeyi ve ¢6ziim mekanizmalari(kontrol) gelistirmeyi igerecek sekilde
evrim gecirmistir. Bu da i¢ denetim hizmet yelpazesini zenginlestirmistir.

I¢ denetgilerin i¢ denetimin anlamini bilmeyenlere bu konuyu izah etmekten sikildig1 ve bazen
‘teftis gibi bir sey ’ diyip gecistirdigi zamanlar ve hatta i¢ denetimin ‘pazarlamasini yapmak gerekir’
denildiginde ‘bu araba m1 ki pazarlamasi olsun’ cevabini verdigi durumlar olmustur. Halbuki kurum
calisanlarmin ve oOzellikle iist diizey yoneticilerin i¢ denetim stratejisini anlamasi ve hizmetlerin
"yelpazesini" bilmesi ve desteklemesi gerekir. Bu destegin kazanilmasi i¢in, i¢ denet¢i yeteneklerinin
ve kuruma katilacak degerin farkindaligini arttirici bir strateji gelistirilmesi gerekir. Baska bir deyisle,
'miisterilerin' i¢ denetgileri ne zaman aramalar1 gerektigini ve ne bekleyebilecegini bilmeleri i¢in
pazarlama yapilmasi ihtiyaci vardir. Bu sayede, i¢ denetimle ilgili dnemli mesajlar daha etkili bir
sekilde iletilebilir.

Pazarlama becerileri i¢ denetimin kurum iginde giiglii bir pozisyon olusturmasi ve
stirdiirmesine, siiregleri iyilestirmesine, uygulanabilir tavsiyeler sunmasina, i¢ denetimin rolii hakkinda
departmanlarin farkindaliginin artmasina ve kurumdaki aksakliklarin ¢éziimiiyle ilgili i¢ denetimin
goriisliniin alinmas1 konusunda departmanlari cesaretlendimeye yardimci olur. Joel Kramer(2011)'e
gore, i¢ denetimin pazarlanmasi "paydaslar1 saglanabilecek hizmetler konusunda egitmek ve bu
hizmetlerin yakin zamanda organizasyona nasil katki sagladigini gosteren ornekler vermek ve daha
sonra onlar1 i¢ denetim hizmetlerini kullanmaya ikna veya tesvik etmek"tir.

Ic denetim birimleri, sunduklar1 giivence ve damgmanlik hizmetleri yardimiyla kurumun
amaclarin1 gerceklestirme, faaliyetleri gelistirme, riske maruz kalma diizeylerini azaltmaya ydnelik
oneriler ile iist yoneticilere yardimci olurlar. Bunu etkili olarak basarmak i¢in de kurum igi
‘musterilere” hizmet yelpazesinin pazarlanmasi gerekir. Trotman (2013)’a gore, i¢ denetim
fonksiyonunun ana belirleyecileri; girdi faktorleri (sdzel beceriler, teknik beceriler, kisilik 6zellikleri,
tecriibe ve tarafsizlik), siire¢ faktorleri (gucli iliskiler, etkili miizakerecilik, sistematik denetim
yaklagimi ve ilgili kurum anlayis ile denetleme) ¢ikt1 faktorleri (etkili iletisim ve raporlarlama, ilgili
ve pratik bulgular ile tavsiyeler), baglamsal faktorler (isletme kiiltiirii ve personeli ¢ekme yetenegi)
olarak ifade edilmistir. Farkli bilegenleriyle her bir faktér pazarlanmalidir.

I¢ denetimin pazarlanmas: stratejisiyle ilgili kullanilabilecek bir takim taktikler vardir.

(Chambers,2014). Bunlar:

e Kurumdaki miisterilerle birebir goriismeler yapilmasi.

e i¢ denetime ait profesyonel bir sunum gelistirilmesi.

e i¢c denetimin performansi ile ilgili periyodik raporlar hazirlanmasi ve bunun kurumda ilgili
yoneticilere sunulmasi.

e i¢ denetim brosiiriiniin hazirlanip dagitilmasi.

e Kuruma ait 6zel ag tizerinden kurum yoneticileri ve ¢alisanlari tarafindan erisilebilecek ve ilgi
cekici bir sitenin olusturulmasi ve bunun siirekli giincellenmesi.

Pazarlama Enstitiisii pazarlamay1 sdyle tanimlamaktadir (The Chartered Institute of Marketing,
2009): “ Bir islev olarak pazarlama, mal ve hizmetlerin yaratilmasi ve sunulmasi, iletisiminin (reklam)
ve teslimatinin yapilmasidir. Bu eylemler miisteriler ve genis dl¢iide toplum icin degere sahiptir. Ote
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yandan pazarlama, miisteriler i¢in deger yaratma, miisterilerden karsiliginda deger elde etme amaci
olan miisteri iligkileri tesis etme siirecidir.” Pazarlamanin temel amaci miisterilerin ihtiyaglar1 ve
tercihleri ile ilgili bilgileri, kurulusun kapasite ve deger yaratma becerileri ile biitlinlestirerek miisteri
ihtiyaglari ve memnuniyeti agisindan is {izerinde diisiinmektir.

Pazarlama, dogru zamanda, dogru mal veya hizmetin miisteriye sunumudur. Pazarlama, hizmet
verenlerin miisteri isteklerini, ihtiyaglarin1 ve arzularim karsilamak amaciyla bu istekleri
yorumlamasini gerektirir. Dolayisiyla pazarlama hizmet kalitesini slirdiirmek ve miisteri tatmininde
kilit bir faktordiir. Kurumlarin i¢ denetim hizmetinden tatmin edici bir fayda elde etmesi i¢in de i¢
denetimin pazarlamanim 7P’si olarak bilinen temel prensipleri kapsayan {iriin karmasin1 dogru oranda
uygulamasi gerekir. Bunlar; hizmet, bedel, konum, tanitim, siireg, insanlar ve fiziksel kanmittir. (The
Chartered Institute of Marketing,2009)

Hizmet: Kurumda talep edilebilmek igin istenilen hizmetler ile verilecek hizmetlerin uyumu
yakalanmalidir. Ornegin, i¢ denetimin verecegi hizmet, kurum ihtiyaclari ile uyumlu olmal, ‘miisteri’
ihtiyaglarina cevap verebilmelidir. Bunun i¢in de denetim programlar1 hazirlanirken ‘miisteri’
ihtiyaglari sorgulanmali, yonetimin faaliyetlerini gelistirme ve uyumu temin etmek i¢in risk alanlarinin
tammlama, degerlendirme, onceliklendirmesi yapilmalidir. Dogru hizmet, kurum igin yiiksek riskli
alanlarin denetim evreninde bulunmasini, bunlardan bir kisminin denetim programinda yer almasini ve
bu konularla ilgili yiiksek riskli hususlar1 kuruma dnceden haber vermeyi gerekli kilar

Bedel: Fiyat, mal ve hizmetin nasil algilandigiyla ilgilidir. I¢ denetim icin bu, 6rgiite saglanan
hizmetin deger kattig1, dlgiilebilir ve paydaslara (miisteri) izah edilebilir oldugu anlamina gelmektedir.
¢ denetim hizmetinin kuruma maliyeti, elde edilecek faydayr asmamalidir. Belirli bir zamanin
ayrilmasi karsiliginda, miisterilere ve dolayisiyla siireglere saglanan katki tiim elestirileri karsilayacak
sekilde olmalidir. Olgiim faaliyeti i¢ denetim faaliyetinin yarattigi etkiyi anlayabilmek ve onu
gelistirebilmek igin kritik dneme sahiptir. I¢ denetim biriminin etkili olabilmesi i¢in, paydas degerine
bagl bir performans 6l¢iim sisteminin miisterileri tatmin edebilecek sonuglari vermesi gerekir. Bu, i¢
denetim fonksiyonunun etkililigine yonelik tutumlarda degisiklik yaratmasi i¢in énemlidir. Maalesef
herhangi bir kamu kurumunda i¢ denetim birimlerinin performansini Olgebilecek bir kriterler seti
bulunmamaktadir. I¢ denetim performansi veya siireclere yapacagi katki etkili degerlendirme
sitemlerinin gelistirilmesi ile dl¢iilebilir. I¢ denetim birimlerinin mevcudiyetlerinin sorgulanmamasi
icin katma degerlerinin yiiksek olmasi1 gerekir.

Konum: Bu prensip i¢ denetim fonksiyonunun kurumun tasra birimleri dahil her noktasina
ulagmasi tabiri yerindeyse kilcal damarlarinda galismalarmi yapmasi, ihtiya¢ duyulan zamanda ve
konuda katki verebilmesi veya dogrudan iist yoneticiye bagli bir birim olarak etkili olmas1 gibi
hususlarla ilgilidir. Ust yoneticiler, sorumluluklarina yonelik makul giivenceyi i¢ denetgilerin
calismalar1 araciligryla verebilir. Bu nedenle teskilat semalarinda i¢ denetim birimleri iist yoneticiye
dogrudan bagli, tarafsiz ve bagimsiz bir birim olarak yer alir. Dogru konum, iist yonetimce istenilen
alanda ve zamanda denetim ya da danigmanlik verebilmeyi, raporlamanin etkililigini ve gercekeiligini
gerekli kilar.

Tamtim: Tanitim, miisterilere ulagarak hizmet alma kararini tesvik etmeyi icerir. Bu ulagma,
tutarli ve koordineli bir iletigim programm gerektirir. Tanitim, i¢ denetimin ne yapmis oldugunu, ne
yapmakta oldugunu ve neler yapacagini iletmenin bir yolu olacaktir. Tanitimin etkili olabilmesi i¢in
farkindalik yaratmali, ¢ekici olmali, tutarli bir mesaj vermeli ve her seyden once miisterilere hizmet
talep etmeleri icin nedenler sunmahdir. I¢ denetgileri tanryabilmeleri ve yaptiklar1 hizmetleri takdir
etmeleri icin her zaman miisterilere reklam yapma ve ulagma ihtiyac1 vardir. Bir orgiitte 'sol el, sag
elin ne yaptigini bilmiyorsa' temel bir kopukluk ve iletisimsizlik vardir ve bu yanls anlasilmalara,
giivensizliklere neden olabilir (O'Dell ve Grayson, 1998:160). Bu kapsamda i¢ denetim birimleri
kendilerini tanitici bilgi notlari, dergiler hazirlayabilir veya 6zellikle iist ve orta kademe yoneticilerine
yonelik tanitici toplantilar icra edebilir.

Siirec: Bir hizmet verme siireci ve bu hizmeti verenlerin davranigi, miisteri memnuniyeti i¢in
cok onemlidir. Siire¢ kalitesi, miisteri iliskisinin siirdiiriilmesinde temel bir unsurdur. Yapilanlar ve
yapilma bigimleri, i¢ denetimin kendisi i¢in belirledigi imaji desteklemelidir. Bu, i¢ denetim
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yaklagiminin, i¢ denetgilerin tutumunun ve i¢ denetim raporlarmin hazirlanmasi, sunumu ve takibinin
bir pazarlama stratejisi aract oldugu anlamma gelir. Ornegin, denetgi denetimin basinda ‘biz burada
sizin i¢in variz, isinizi kolaylastirmak i¢in buradayiz’ demisken denetim siireci sonunda bu
denilenlerin aksine denet¢i tutumlar1 sergilenmisse bu durum denetlenenlerde soru isaretleri yaratir. ¢
denetcilerin bu tiir diktatdrce tutumlari basarisiz bir stratejidir (Kramer, 2011). Bu tiir tutumlar, ‘sikici,
acimasiz, biirokrasi yaratan, esnek olmayan gibi’ nitelendirmelerin i¢ denetgilerin tizerine yapismasina
neden olur. Denetim sonu anketleri de denetimle ilgili goriisleri almak, denetimden saglanan faydalari,
yaganan tiim iletisim sorunlarim ve beklentilerinin karsilanip karsilanmadigim degerlendirmek ve
bdylece pazarlama stratejislerinde ve denetim metodolojilerinde uygun diizenlemeler yapabilmek igin
iyi bir aractir.

Insan: Insanlar herseyin merkezinde olmalidir. I¢ denetim birimleri, kurumdaki miisterilerin
kendileri hakkindaki olumlu diisiincelerinin saglayacagi degeri bilmelidir. Sonuglara yol agan
siireglerden ziyade sonuglarin 6n plana ¢ikarilmasi durumunda insan boyutu g6z ardi edilmis olur. Bu
nedenle, empatinin basarilar1 arttirmadaki roliinii vurgulamak gerekir. Aslinda, empati, denetgileri,
neye ihtiyaglar1 oldugunu bilemeyen denetlenenlerin nelere ihtiyag duyabilecekleriyle ilgili yenilikgi
bir anlayisa yoneltir. Yenilik, insanlarin degisen ihtiyag ve isteklerini kesfetmek ve paylagsmak icin
zorunludur (Ingwer, 2013). I¢ denetimin sundugu hizmetlere gergekten inananlar yaratmak onemlidir.
Bu, i¢ denetgilerin miisterilerin talebini karsilamak icin elinden gelen en iyi performansi
sergileyecegine inanananlarin ¢ogalmasimna sebep olur. Ayrica, miisterilere sunulan objektif
geribildirimler ve onlar1 siirece dahil etme i¢ denetime olan giiveni artirir. I¢ denetim birimi, gerekli
uzmanliga sahip, orgiite deger katan hizmetleri veren, siirekli kendini gelistiren denetgilerden
olusmalidir. Bazi seylerin istenildigi gibi yiirlimesi i¢in bilinmesi gerekmektedir. Eger i¢ denetgiler
yaptiklarim birka¢ kelimeyle tanimlamakta giigliik ¢ekiyor, isleriyle ilgili tartismalara katildiklarinda
karamsar konusuyor veya sunduklar1 hizmetlerin kalitesinden emin degil iseler ‘miisterilerin’ siireclere
deger katilacagi ile ilgili endiselerini gidermeleri miimkiin degildir.

Fiziksel Kamt: Fiziksel kanit i¢ denetim hizmetlerinin kurumda nasil sunulduguyla ilgilidir.
Bu, i¢ denetim biriminin bilinen markasidir. Markalama, mesajin miisteri tarafindan nasil algilandigini
gostermesi anlamimda 6nemlidir. Giiglii bir marka imaji yaratmak miisteri sadakati saglamak ve i¢
denetimi kurumun &rgiit yapisinda kuvvet carpani yapmak icin dnemlidir. I¢ denetgilerin énemi,
verdikleri hizmetlerin degeri ve kalitesiyle yansitilmalidir. Ciinkii eylemler her zaman sozlerin 6niine
gecer. Ornegin i¢ denetim birimlerinin hazirlamis olduklar1 denetim raporlarmin kalitesi onlarmn
markasidir ve i¢ denetim birimlerinin kurumda o6rnek gosterilmesi miisterilerin raporlar hakkinda
olumlu kanaatlere sahip olmasiyla miimkiin olabilir. I¢ denetim birimlerinin agirhigm 6n plana
cikaracak olan, onlarm say1 kalabalig1 degil, bu say1 ile ortaya koyduklar: hasilanin birbiri ile uyumlu
olmasidir. Raporlamanin etkililigi ve gercekeiligi sunulan hizmetlerin nihai hasilast ve kamtidir.

Bu prensiplerin yaninda 'Amag' bir baska 6nemli pazarlama ilkesidir. Kurumun ortak
menfaatlerinin gelistirilmesinde amag, 6nemli bir faktordiir. Miisterilerin beklentilerinin siirekli arttig
ve degistigi bir ortamda karar verme ve tercihler de degismektedir. Bu degisime adaptasyon igin
kurumdaki misyon ve vizyonun esas alinmasi gerekmektedir Genel stratejik amaglar dogrultusunda
denetim plan ve programlarmin yapilmasi ve yenilenmesi i¢ denetimin kalitesini etkileyecektir. i¢
denetim plan ve programinin hazirlanmasinda ‘kurumuma nasil katki saglayabilirim ya da hangi
denetim konular1 kurumum i¢in daha risklidir’ yaklasiminin esas alinmasi ve kurumun amag¢ ve
hedefleri ile uyumlu denetim konularinin belirlenmesi verilecek denetim hizmetinin kabul
edilebilirligini ylikseltecektir.

Dolayisiyla, pazarlama ilkeleri, i¢ denetimin kurumun stratejik planina uygun etkin bir
pazarlama stratejisi olusturmasinda kullanilabilir. Pazarlama ilkeleri, i¢ denetgiler i¢in su firsatlari
saglar: (Achua& Alabar, 2014: 34):

e Hizmet sunumunu gelistirir,

¢ Daimi iligkiler insa eder,

e Olumsuz algilar1 degistirir,

e Onemli ve stratejik gorevlerde aranan bir birim olmak igin farkindalig: artirir,
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e I¢ denetcilerin becerilerini ve i¢c denetim fonksiyonunu goz dniine serer,

I¢ denetim islevinin nasil algilandigi, siireclere yapilan katki ve miisteri memnuniyetinin
seviyesi ile dogru orantilidir. Iyi hizmet, takim uzmanligi ve profesyonellik etkili bir pazarlama
stratejisi icin sarttir. I¢c denetim ile ilgili iyi uygulamalar i¢ denetgilerle paylasilarak 6n plana
cikarilmali, hangi uygulamalarin kesinlikle yapilmayacagi da belirtilmelidir. Dogru islerin dogru
sekilde yapilmasi i¢in bu 6nemlidir.

3. IC DENETIM HiZMETININ PAZARLANMASINDA STRATEJIK ILISKILERIN ONEMIi
VE YAPILAN DOGRU VE YANLISLAR

I¢ denetimi pazarlama, i¢ denetim fonksiyonunun sagladigi hizmetlere ve bu hizmetlerin kuruma nasil
deger kattigina iliskin farkindalig1 arttirmay1 kapsar. I¢ Denetimin pazarlanmasi sayesinde miisteriler
i¢ denetim hizmetini talep etmede daha goniillii hareket eder ve i¢ denetim biriminin 'az ile ¢ok seyi
basaran bir birim' olarak algilanmasi saglanir. (Kramer, 2011).

I¢ denetimin pazarlanmasi, modern risk yonetimindeki en iyi ve yaygin uygulamalardan biri
olarak kabul edilmektedir (Kramer, 2011). Belki de i¢ denetimle ilgili yapilabilecek hatalardan biri, i¢
denetimin pazarlanmasina Gnem vermemektir. Miisterilerin i¢ denetim birimi ve i¢ denetgiler
hakkindaki imajin1 olumlu yonde etkilemek i¢in pazarlama ilkeleri bilingli olarak kullanilmali, i¢
denetciler miisterileri ile etkilesime girdiklerinde farkliliklarini 6ne ¢ikarmali ve performanslariyla
ilgili geribildirim almalidirlar. (Sandesh, 2011) Bu etkilesimler, miisterilerin i¢ kontrol siireclerine
sahip ¢ikmalarini saglamak i¢in de gereklidir. Ciinkii I¢ denetim siirecinde ilk olarak riskli alanlar
tanimlanir, bu risklere uygun kontrol tedbirleri degerlendirilerek denetlenen siirece deger katilir ve i¢
kontroliin 6nemi ve degeri denetlenenlere benimsetilir. i¢ denetimin roliinii tamimlama ve iliskileri
gelistirme, bu islevin kuruma 'katma deger' saglayabilmesi i¢in kritik nem tasir. I¢ denetim roliiniin
simurli bir sekilde tanimlanmasi durumunda, i¢ denetimin katkisi daha da kisitli olacaktir.

Su da bir gergektir ki i¢ denetim birimleri kendi kurumlarinda i¢ denetim hizmetlerini
pazarlamada ve faaliyet etkinliklerini artirmada basarisizdirlar. Bunun énemli sebeblerinden biri de ig
denetim plan ve programlarmin kurumun stratejik planlariyla ve ihtiyaglariyla ortiisememesidir.
Halbuki her planlama doneminde muhakkak st yoneticilerin goriiglerinin alinmasi ve plan-
programlarin buna gore revize edilmesi gerekir. Ayrica bu goriismelerde i¢ denetimin imkan ve
kabilyetleri hakkinda tanitic1 aciklamalarin yapilmasi faydali olur. Ancak su unutulmamalidir ki bu
gorlismelerde verilecek sozlerin yerine getirilmemesi ya da beklentilerin ¢ok yiikseklerde tutulmasina
neden olunup denetim sonunda hayalkirikligi yaratilmasi i¢ denetgilerin giivenilirligine zarar verir
(Chartered Institute of Marketing, 2009) .

I¢ denetimin kurumda kabul edilebilirligini engelleyen bir baska yanlista ¢ nasil olsa i¢ denetim
biliniyor, benim ne yaptigimi anlatmama gerek yok’ ya da ’ben ne Onerir isem zaten kabul edilmeli’
gibi diislincelerin denetgilerde goriilebilmesidir. Oysaki paydaslar ile iyi iliskilerin kurulmasi
pazarlamanin 6nemli etkenlerinden biridir. I¢ Denetim Enstitiisii (2013a), i¢c denetimin, iyi yonetisim
ve kuruluglarin siirdiiriilebilir basarist i¢cin gerekli oldugunu vurgular. Bu fikrin kabul edilirligini
saglamak i¢in bunu savunmak gerekir. Dolayisiyla, meslegin savunuculugu, i¢ denet¢inin roliinii,
konumunu ve degerini agikga ifade etmek ve pekistirmek igin aktif olarak iletisim kurmak olarak
tammlanmaktadir (Institute of Internal Auditors, 2013c). Aktif iletisim kilit konumdaki tist yoneticileri
etkilemek icin yapilir. Mihret ve Yismaw (2007:480) tarafindan yapilan ¢alismanin bulgulari, ig
denetim etkinliginin, i¢ denetim kalitesi ve ydnetim desteginden kuvvetle etkilendigini ortaya
koymaktadir. Bunun anlami i¢ denetgilerin, iist yonetimden destek alabilmek i¢in iist diizey yoneticiler
ile diyalogu arttirmak zorunda olduklaridir.

Stratejik iliskilerin tesis edilmesi siirlayici engellerin asilmasina bir ¢are olup, ayn1 zamanda ig
denetim ve iist yonetim arasinda karsilikl1 etkili ve siirdiiriilebilir iligkileri artirmaktadir. Ust Yonetim
ve i¢ denetim birimleri arasindaki iletisimin yogunlugu orgiitsel hedefleri gerceklestirmede
performans: arttirir (Institute of Internal Auditors, 2013c). iletisim, basar1 icin kritik énem tasir. i¢
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denetciler, yiiksek diizeyde bir "iletisim zekasi" ya da giiclii baglantilar baglatma ve gelistirme
becerisine sahiplerse, iist yonetim ile daha iyi bir uyum yakalayabilirler. Bu stratejik iliskileri
kurmanin Onemi, i¢ denetimin kurumda saglayacagi katma degeri onemli paydaslara vurgulayip
'beklenti boslugunu' kapatmasidir. I¢ denetimin pazarlanmasiyla ilgili olan miisterilerle yapict
iligkilerin kurulmasi, onlarin siireclerini ve beklentilerini daha iyi anlamak ve katilimlarini arttirmak
icindir. Misteriler ile etkilesim stratejisi klasik bir gérevden igbirligine gegmistir (Unegbu, ve
digerleri, 2011:305). Bu, denetimin verimini arttirir.

4. SONUC

Kimi kamu kurumlarinda, i¢ denet¢ilerin yaptiklar1 ise inanmadiklari, sisteme deger katici
denetimlerde bulunmadiklar1 veya deger kattiklarmi diisiinmedikleri ya da yaptiklarmi anlatmaya
gerek olmadigini diistindiikleri bir gergektir. Oysa i¢ denetim birimlerinin bir risk danigmani veya
siire¢ gelistirici olarak olarak algilanabilmesi i¢in i¢ denetgilerin sisteme deger katan ¢aligmalarinin
yayginlagmasi ve bunun miisterilerce bilinmesi ve benimsenmesi yani yapilan iglerin pazarlanmasi
sarttir. Kurum {ist diizey yoneticilerine her firsatta i¢ denetimin imkan ve kabiliyetleri, o gline kadar
gerceklestirdikleri, bu gergeklestirilenler sayesinde sisteme yapilan katki anlatilmali ve onlarin ig
denetim fonksiyonundan faydalanmalar1 tesvik edilmelidir.

I¢ denetim birimleri i¢ kontrol sistemlerini gelistirecek oneriler getirerek ve riskin yonetilmesine
yonelik gerekli kontrolleri belirterek is siireglerini gelistirebilir. Denetimlerle ulasilan neticelerin
kurumun tiim departmanlari tarafindan bilinmesi gerekir. Paydaslarin i¢ denetimin roliinii anlamasi ve
verilen hizmetleri talep edici olmas icin i¢ denetcilerin pazarlama becerilerine sahip olmas: gerekir. i¢
denetciler, en iyi olduklarmi ve ustiin yeteneklere sahip olduklarmi diisiinebilir, hatta Oyle de
olabilirler ancak bu ger¢ek Ust yoOnetim gibi kilit paydaslara yansitilamadik¢a bir anlam ifade
etmeyecektir ki bu noktada i¢ denetimin pazarlanmasi gerektigi gercegi giin yiiziine ¢ikmaktadir.

I¢ denetim birimlerinin basaris1 ve hatta varliklarin1 siirdiirebilmesinin temelinde, pratik
pazarlama teknikleri uygulamasinin etkisi vardir. I¢ denetim birimlerinin iyi bir ‘pazarlamact’
olabilmeleri i¢in Oncelikle o kurumun varolus nedeni, ihtiyaglari, riskleri, vizyonu, misyonu veya
stratejik plam, dis paydaslari ve onlarmn beklentileri bilinmeli ve bu ihtiyaglara nasil cevap
verilebilecegi kurum yéneticilerine anlatilmaldir. I¢ denetimin pazarlanmastyla ilgili atilabilecek
ikinci adim kurum siireglerine deger katacak karmasik olmayan konularla ise baglamaktir. Buradan
kazanilacak itibar ve tecriibe ile daha karmasik siirecler icin aranilan bir birim olmak kolaylasacaktir.
Diger bir adim, somut Oneriler getirebilmektir. Yani yapilan denetimler neticesinde kuruma yapilan
katkilarin, saglanan tasarruflarin, onlenen risklerin ya da onerilen kontrollerin kurumun tiim
birimlerince bilinmesi saglanmalidir. Kurum kiltiriine uygun iyi iliskiler gelistirmek bir baska
onemli pazarlama teknigidir. Raporlamanin etkililigi, bulgularin kanitlara dayanmasi, ayrintida
bogulmadan en 6nemli konuya odaklanabilme, denetim esnasinda siirekli denetlenenlerle irtibat
halinde olma, yeni denetlenmis bir siireci yeniden denetlememe, denetimler sonrasi izleme konusuna
onem verme, denetim siireci igerisinde zamanlamaya dikkat etme veya iyi uygulama drneklerine yer
verme diger birka¢ pazarlama teknigidir.

Bunlarin yaninda kurumun ihtiyag¢ ve isteklerine uygun hizmet veren i¢ denetim faaliyetini
gelistirme, etkili bir pazarlama stratejisi fonksiyonudur. Peter Drucker’a gore; pazarlama ve
yenilik¢ilik isletmenin iki ana fonksiyonudur. Diger hersey maliyet merkezidir (Webster, 2009:25). i¢
denetimin kendisi bir yenilikgiliktir. Bu yenilik¢iligi pazarlamak gerekir. Pazarlama talep yaratir veya
artirabilir. Talep olmaksizin miisteri olmaz. Bu yiizden, orgiite deger katan ¢alismalari olan i¢ denetim
birimlerinin pazarlama stratejilerini uygulamalar1 basarilh olmalar1 igin sarttir. I¢ denetimin gelecegi
hukuki diizenlemelerden ziyade faaliyetlerinin etkili bir sekilde pazarlanmasinda yatmaktadir. i¢
denetime verilen mevzuatsal yetki, paydaslar ile kalict ve verimli bir iliskinin olmasi i¢in yeterli
degildir.

Etkili bir i¢ denetim, kuruma deger katarak siire¢ gelisimi saglar. i¢ denetim hizmetlerinin
pazarlanmasi, i¢ denetim biriminin yoOnetisime, risk yonetimine ve i¢ kontrole daha fazla deger
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katmasina yol agar. Bununla birlikte, i¢ denetim hizmetlerinin pazarlanmasinda dikkatli olunmalidir;
¢linkii s6z verilip yapilamayan ve sadece ciimlelerde kalan isler inandiricilig1 yok eder.
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