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OTEL YÖNETĠCĠLERĠNĠN  

ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK YÖNELĠMLERĠNĠN ANALĠZĠ 
 

 

ÖZET 

Ġç giriĢimcilik konusu rekabetin hızla arttığı günümüz iĢ ortamında hem 

akademik çevrenin hem de sektördeki aktörlerin ilgisini yoğun Ģekilde çekmeye 

baĢlamıĢtır. Ġç giriĢimciliğin önem kazanmasında, iĢletmeler arası yoğun rekabet ve 

çevresel değiĢimin hızı ön plana çıkmaktadır. Bu yönüyle iç giriĢimcilik, iĢletmeler 

için küresel rekabetin ortaya çıkardığı baskıyı ve bu tepkiye cevap vermeyi 

sağlamada önemli bir araç olarak görülmeye baĢlamıĢtır. Ġç giriĢimcilik, basit 

Ģekilde, faaliyet halindeki organizasyonlarda yürütülen giriĢimcilik faaliyetleri olarak 

tanımlanmakta ve örgütlerin var olan potansiyellerini etkili biçimde kullanmalarına 

olanak sağlamaktadır.  

 

Rekabetin yoğun olarak yaĢandığı tüm sektörlerde olduğu gibi, turizm 

sektöründe de rekabetin artmasıyla birlikte iç giriĢimcilik önemli bir araç veya 

yöntem olarak görülmeye baĢlamıĢtır. Artan önemine rağmen, literatür 

incelendiğinde otel iĢletmelerinde iç giriĢimcilik konusuna iliĢkin çok fazla çalıĢma 

yapılmadığı, yapılan çalıĢmaların ise son beĢ yıllık dönemi kapsadığı dikkati 

çekmektedir. Bu sebeple, bu çalıĢmada otel yöneticilerinin iç giriĢimcilik 

yönelimlerini belirlemek amaçlanmıĢtır. 

 

 ÇalıĢmanın ilk bölümünde, genel olarak giriĢimcilik kavramına ve 

giriĢimcilik kavramı ile bağlantılı diğer kavramlara yer verilmiĢtir. ÇalıĢmanın ikinci 

bölümünde, iç giriĢimciliğin tanımına ve boyutlarına iliĢkin detaylı bilgiler 

verilmiĢtir. ÇalıĢmanın uygulama kısmında ise, Marmaris ilçesinde faaliyet gösteren 

4 ve 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin 186 yöneticisinden toplanan veriler analiz edilmiĢ 

ve elde edilen sonuçlar aktarılmıĢtır. 

 

 AraĢtırmanın sonucunda, otel yöneticilerinin risk alma ve proaktiflik 

boyutlarına iliĢkin algılamalarının düĢük düzeyde olduğu tespit edilmiĢtir. Yenilik 



                                                                                                                                        

boyutuna iliĢkin algılamalarının diğer boyutlara göre daha yüksek düzeyde olduğu 

dikkati çekmektedir. Bununla birlikte, organik tarzda örgütsel özellikler ile iç 

giriĢimcilik boyutları arasında anlamlı ve pozitif düzeyde iliĢki olduğu belirlenmiĢtir. 

Ayrıca, yapılan varyans analizi iç giriĢimcilik boyutlarının örneklemin bazı 

özelliklerine göre farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: GiriĢimcilik,  Ġç GiriĢimcilik, Otel Yöneticileri. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                                        

 

ANALYSIS OF HOTEL MANAGERS’ INTRAPRENEURSHIP 

ORIENTATIONS 

 

ABSTRACT 

Nowadays, business environment where the competition is increasing rapidly, 

intrapreneurship has started to attract both the academic community and the actors in 

sector. In gaining importance of intrapreneurship, the intense competition among 

companies and rate of environmental change come to the fore. In this aspect, 

intrapreneurship has started to be seen as providing an important tool for businesses 

towards the pressure posed by global competition and to respond to this reaction. 

Simply, intrapreneurship is defined as entrepreneurial activities carried out in active 

organizations and help organizations to use existing potential most effectively. As in 

all highly competitive sectors, intrapreneurship has begun to be seen as an important 

tool or method with the increasing competition as well as in the tourism sector. When 

the literature is searched, it can be seen that there is not much research about 

intrapreneurship in hotel managements despite the increasing importance and it is 

remarkable that the studies have been done in the last five years. Therefore, it is 

aimed to determine the intrapreneurship orientations of the hotel managers in this 

study. 

 

In the first part of the study, the concept of entrepreneurship in general and 

other concepts in conjunction with entrepreneurship are mentioned. In the second 

part, detailed information is given regarding the definition and dimensions of internal 

entrepreneurship. In the application part of the study, the data collected from 186 

managers of 4 and 5 star hotels in the town of Marmaris have been analyzed and the 

results are given. 

 

As a result of the study, hotel managers' perceptions of the dimensions of risk-

taking and proactiveness have been found to be low. Perceptions about the 

innovation are higher than other dimensions. However, it is determined that there is 

significant and positive relationship between the flexible organizational 



                                                                                                                                        

characteristics and dimensions of the intrapreneurship. In addition, the analysis of 

One-way Anova showed differences in the perception of intrapreneurship according 

to characteristics of the sample. 

Key Words: Entrepreneurship, Intrapreneurship, Hotel Managers. 
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ÖNSÖZ 

Giderek değiĢen teknoloji, çevre ve rekabet koĢulları iĢletmelerde sunulan mal 

ya da hizmetlerin, örgüt yapılarının, çalıĢanlara yönelik bakıĢ açılarının farklılaĢıp 

değiĢmesini ve var olan kaynakların en etkili biçimde kullanılmasını zorunlu 

kılmaktadır. OluĢan yeni koĢullara ayak uydurmak isteyen, rakiplerinden daha önde 

olmayı hedefleyen iĢletmeler harekete geçebilmek için bünyelerinde yapmayı 

planladıkları değiĢimler ve yeniliklerde iç giriĢimciliği önemli bir araç veya yöntem 

olarak kullanmaktadırlar. ĠĢletmelere pek çok yönden avantajlar sağlayan iç 

giriĢimcilik, son dönemlerde otel iĢletmelerinin de sahip olmayı tercih ettikleri bir 

eğilimdir. Çünkü ürün çeĢitliliğinin kısıtlı olduğu, sunulan hizmetlerin çok da 

farklılık gösteremediği otel iĢletmeleri, yeniliklere ve değiĢimlere en fazla ihtiyaç 

duyan, bu sebeple de iç giriĢimcilik faaliyetlerini uygulama olasılıkları en yüksek 

olan iĢletmeler arasında yer almaktadırlar. Bu sebeple, bu çalıĢmada otel 

iĢletmelerinde iç giriĢimcilik konusu incelenmiĢtir. 

ÇalıĢmanın hazırlanma sürecinde engin görüĢ ve bilgilerinden yararlandığım, 

fikirleriyle çalıĢmamı daha da geliĢtirmeme yardımcı olan, beni yönlendiren, öneri ve 

eleĢtirileriyle çalıĢmama yön verip yardımlarını esirgemeyen değerli danıĢmanım 

Doç. Dr. Umut AVCI‟ya, alan araĢtırması aĢamasında yardımcı ve destek olan 

değerli hocam Okutman Zekeriya BĠNGÖL‟e, fikir ve görüĢlerine ihtiyaç 

duyduğumda yardımlarını esirgemeyen sevgili arkadaĢlarım Hande AKYURT 

KURNAZ, Alper KURNAZ ve Taner DALGIN‟a, beni maddi-manevi destekleyen 

aileme ve bana her konuda destek verip yardımcı olan, hayattaki en büyük Ģansım 

sevgili eĢim Metin UÇAR‟a sonsuz teĢekkür ederim. 
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GĠRĠġ 

18.yüzyıldan bu yana farklı Ģekillerde ifade edilen giriĢimci ve giriĢimcilik 

kavramı klasik anlamda kendi iĢini kuran, çeĢitli üretim faktörlerini bir araya 

getirerek ve risk üstlenerek üretim sürecinde bulunan ve bunun sonucunda kâr elde 

etmeyi amaçlayan kiĢi (giriĢimci) tarafından yürütülen faaliyetler bütünü (Emsen vd. 

2001) olarak tanımlanmaktadır. Günümüzde ise, yenilik düĢüncesini yeni bir ürün, 

hizmet veya iĢe dönüĢtürme süreci (Kurt vd. 2006), yüksek düzeyde yaratıcılık 

kullanarak ortaya çıkarılabilecek daha üstün durumlara ulaĢmak için kullanılan bir 

yöntem olarak algılanmaktadır (Titiz 1999). 

Ekonomik büyüme ve geliĢme için gerekli bir dinamik unsur olarak 

nitelendirilen giriĢimcilik son yıllarda üzerinde önemle durulan konular arasında yer 

almaktadır (Aytaç ve Ġlhan 2007). Gerek iktisadi gerekse sosyal geliĢme açısından 

gerekli olan koĢulları sağlayabiliyor olması giriĢimciliğe gösterilen önemin temel 

nedenleri arasında sayılmaktadır. Bunun yanında, giriĢimci faaliyetlerin artması 

durgun ekonomileri canlandırmada büyük rol oynamakta, yeni iĢ alanları yaratmakta, 

iĢsizlik ve istihdam gibi sorunlara da çözüm getirmektedir. Bu bağlamda giriĢimcilik, 

aynı zamanda geliĢmekte olan ekonomilerin büyümeleri için de zorunlu bir unsur 

olarak kabul edilmektedir (Özer ve Topaloğlu 2007). 

GiriĢimcilik, gerek ekonomik büyümeye olan katkısı ve yeni iĢ sahaları 

oluĢturması gerekse istihdam yaratması ve toplumun refah seviyesini yükseltmesi 

gibi faydalarından dolayı daha çok yeni, küçük ve orta büyüklükte iĢletme kurma 

çabalarıyla özdeĢleĢtirilmektedir (Ağca 2005). Ancak küreselleĢen dünya ile birlikte 

değiĢen çevre koĢulları, rekabetin hızlanması, teknolojik, yasal ve politik değiĢimler 

organizasyonları ve sektörleri köklü ve geniĢ çaplı değiĢimler yapmaya ve 

giriĢimcilik potansiyellerini keĢfedip harekete geçirmeye zorlamaktadır (Ağca ve 

Yörük 2006). Bu bağlamda organizasyonların hayatta kalma, büyüme ve geliĢme 

yeteneklerinde giriĢimciliğe karĢı olan tutum ve davranıĢları büyük önem 

kazanmaktadır. GiriĢimciliği önemseyen ve örgüt kültürü olarak benimseyen 

organizasyonlar değiĢimin hızına yetiĢip bu hızın önüne geçebilmek için radikal 

değiĢimlere baĢvurmaktadırlar (Basım ve ġeĢen 2008). Bu değiĢimler, iĢletmelerin 
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amaçlarını dikkatle belirlemelerini, stratejilerini yeniden düzenlemelerini ve 

uygulama sırasında titizlikle hareket etmelerini gerektirmektedir. Bu sebeple pek çok 

iĢletme köklü değiĢimler yaparken, çalıĢanlarına daha fazla özerklik, özgürlük ve 

kaynak kullanma kolaylığı sağlayan iç giriĢimciliği tercih etmektedir. 

Akademisyenler ve uygulamacılar tarafından 1980‟li yıllardan bu yana ilgi 

gören iç giriĢimciliğin iĢletmelerin (sürekli) yenilik çabalarını kolaylaĢtıran ve 

küresel pazarlarda rekabet ederken karĢılaĢabilecekleri riskler ile etkili biçimde baĢ 

edebilecekleri bir süreç olarak tasarlandığı ileri sürülmektedir (Ağca ve Kurt 2007). 

Kısaca “faaliyet halindeki organizasyonlardaki giriĢimcilik” olarak ele alınan iç 

giriĢimcilik örgütsel ve genel ekonomik geliĢme için önemli bir faktör olarak 

görülmektedir. Çünkü iç giriĢimcilik bir örgütü iç potansiyelini harekete geçirme, 

rakiplerinden bir adım öne geçme, varlıklarını en verimli biçimde kullanma gibi 

konularda etkilerken; dolaylı olarak ekonomiyi, verimlilik artıĢları, en iyi iĢletme 

uygulamalarının ortaya çıkarılması, yeni endüstrilerinin yaratılması ve iĢletmelerin 

uluslararası rekabet seviyelerini yükseltmeleri bakımından etkileyebilmektedir 

(Lambing ve Kuehl 2007).  

GiriĢimcilik düĢüncesini, tutum ve davranıĢını örgüt içindeki bireylere 

aĢılama, örgütsel dönüĢümü gerçekleĢtirme, yaratıcılığı tetikleme ve yapılan 

yenilikler yolu ile endüstrinin yapısını değiĢtirme gibi faaliyetleri kapsayan iç 

giriĢimcilik aynı zamanda ekonomiyi bir bütün olarak ele almakta ve her türlü 

iĢletmeyi kapsar nitelikte olabilmektedir (Öktem 2003). Bu sebeple, otel iĢletmeleri 

de iç giriĢimcilik sürecini kullanarak rekabetin oldukça yoğun olduğu turizm 

sektöründe rakiplerinden farklı olmaya çalıĢmaktadırlar. Bu çalıĢmada, otel 

iĢletmelerinde iç giriĢimciliğin düzeyini tespit etmek amaçlanmaktadır. Bu 

bağlamda, çalıĢmanın birinci bölümünde konunun daha iyi anlaĢılabilmesi için 

bağımsız giriĢimcilik ve bu olguyla ilgili olan temel kavramlar, giriĢimci türleri ve 

özellikleri, giriĢimciliğin tanımı ve türleri ile giriĢimcilik süreci gibi konulara yer 

verilmiĢtir.  

ÇalıĢmanın özünü oluĢturan iç giriĢimcilik kavramı ikinci bölümde ele 

alınmıĢ ve bu bölümde iç giriĢimciliğin çeĢitli araĢtırmacılar tarafından yapılan farklı 

tanımlarına yer verilmiĢtir. Ayrıca, iç giriĢimcilik için gerekli olan koĢulların neler 
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olduğu ve iç giriĢimciliğin önemi konusuna değinilmiĢ; giriĢimcilik ve iç giriĢimcilik 

arasındaki farklar karĢılaĢtırmalı olarak tartıĢılmıĢ ve iç giriĢimciliğin boyutları 

hakkında detaylı bilgiler verilmiĢtir. Bu bölümde iç giriĢimciliği etkileyen örgütsel 

ve çevresel faktörler de açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın üçüncü ve son bölümünde ise, otel iĢletmelerinde çalıĢan üst, orta 

ve alt düzey yöneticilere uygulanan anketlere dayanarak elde edilen veriler analiz 

edilmiĢ ve ulaĢılan bulgular sunulmuĢtur. Bu çerçevede, öncelikle araĢtırmanın amacı 

ve modeline iliĢkin bilgi verilmiĢtir. Daha sonra elde edilen veriler güvenilirlik 

testine tâbi tutulmuĢ, araĢtırmanın bulguları baĢlığı altında örnekleme iliĢkin 

özellikler verilmiĢ, faktör analizi sonuçları, örgütsel özelliklere iliĢkin algılamalar, 

korelasyon analizi sonuçları, T-Testi ve ANOVA sonuçları sunulmuĢtur. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

   GĠRĠġĠMCĠLĠK 

ÇalıĢmanın „giriĢimcilik‟ olarak adlandırılan birinci bölümünde giriĢimciyle 

yakın anlamlı kullanılan zaman zaman karıĢtırılan yönetici, sermayedar, patron-

iĢveren kavramları tanımlanmıĢ; giriĢimci türleri ve giriĢimcilerin özellikleri ayrıntılı 

olarak incelenmiĢtir. Ayrıca bu bölüm içerisinde giriĢimciliğin farklı araĢtırmacılarca 

farklı biçimlerde yapılan tanımlarına, giriĢimcilik türlerine ve giriĢimcilik sürecinin 

aĢamalarına dair bilgiler verilmiĢtir. 

Yönetici Kavramı 

En basit tanımıyla „baĢkalarına iĢ gördüren kiĢi‟ Ģeklinde ifade edilen yönetici 

iĢletme vizyonuna dayalı planlar yapan, bu planları optimum düzeyde uygulayan ve 

iĢletmeyi öngörülen hedeflere ulaĢtıran (Müftüoğlu ve Durukan 2004), kâr ve zarar 

baĢkalarına ait olmak üzere ekonomik mal ve hizmet üretmek veya pazarlamak için 

üretim faktörlerini bir araya getirip kullanan, iĢletmeyi amacına uygun çalıĢtırma 

iĢini üstlenen kiĢi olarak tanımlanmaktadır (Çetin‟den akt. Birçek 2008). BaĢka bir 

değiĢle yönetici, hedeflere ulaĢmak için yolları saptayan ve bu aĢamada içine 

bulunulan durumun muhasebesini yapan, sürecin zamansal ve parasal programını 

düzenleyen kiĢi olarak nitelendirilmektedir (Küçük 2007). Yöneticiler amaçlara 

ulaĢmak için ihtiyaçları olan üretim faktörlerini bulmak, kararlar almak, alınan 

kararları uygulamak ve/veya uygulatmak (Doğan 2006), departman gruplarının 

çalıĢmalarını denetlemek ve düzenlemek, çalıĢanları seçmek, çalıĢanlara nezaret 

etmek, yönetimi altındaki bireylere neyi, nasıl, kiminle yapacağını öğretmek, yetki 

ve sorumluluklarını bildirmek gibi görevlerden sorumlu tutulmaktadırlar (Birçek 

2008).  

ĠĢletmeler büyüdükçe yönetici sayısı ve yöneticilerin sorumlu oldukları 

görevler artmaktadır. Bu sebeple yöneticiler sorumluluk alanlarına göre üst, orta ve 

alt kademe yöneticiler olmak üzere üç gruba ayrılmaktadırlar (Demirel 2003). Bu 

gruplandırmaya göre üst yöneticiler planlama ve örgütlemeden sorumludurlar. 

ĠĢletmenin amaçlarını belirleyip dıĢ iliĢkilerini sürdürmek üst yöneticilerin görevleri 
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arasındadır. Yönetim kurulu baĢkanları, genel müdürler bu kademedeki yöneticiler 

arasında sayılmaktadır. Daha çok iĢletmelerin bölümlerini yöneten ve üst 

yöneticilerle alt yönetim birimleri arasındaki iletiĢimi sağlayan orta kademe 

yöneticiler ise, Ģube müdürü veya bölüm baĢkanı sıfatlarıyla anılmaktadırlar. 

Gruplamanın en alt kademesinde yer alan alt kademe yöneticiler operasyonel iĢleri 

idare eden ve yönetim alanı daha dar olan yöneticilerdir. Görevlerinden en belirgin 

olanı çalıĢanları denetlemek olan bu yöneticiler için daha çok Ģef, amir gibi sıfatlar 

kullanılmaktadır (Doğan 2006). 

Organizasyonlarda yönetimsel olarak önemli pozisyonlarda bulunan 

yöneticilerin fikir üretebilme, iĢ bitirici ve çalıĢkan olma, bilgi ve deneyim sahibi 

olma, finans ve organizasyon bilgisine sahip olma, organizasyon içinde ve dıĢında iyi 

iliĢkiler kurabilme gibi özellik ve yeteneklere sahip olmaları beklenmektedir 

(Müftüoğlu ve Durukan 2004). Ayrıca yöneticilerin yerel ve evrensel konu/koĢulları 

iyi analiz edebilmeleri; hitabet, öğretme, yol gösterme, beden dilini iyi anlama 

konularında baĢarılı ve sorumluluk sahibi olmaları gerekmektedir (Birçek 2008). 

Sermayedar Kavramı 

Günlük yaĢamda „para‟ anlamında kullanılan sermaye, ekonomi alanında mal 

ve hizmet üretmek için kullanılan üretim araçları anlamına gelmektedir. ĠĢletmelerin 

kuruluĢunda bir fiil görev alan sermayedarlar için kurulan iĢletmenin istikrarlı bir 

Ģekilde kazanç getirmesinin önemli olduğu söylenmektedir. Bu sebeple 

sermayedarlar paralarını güvenli yatırım alanlarında kullanmayı tercih eden, riskten 

uzak durmaya çalıĢan kiĢiler olarak tanımlanmaktadır (Müftüoğlu ve Durukan 2004). 

ĠĢveren-Patron Kavramı 

4857 sayılı ĠĢ Kanunu‟nun 2. maddesine göre iĢveren „bir iĢ sözleĢmesine 

dayanarak iĢ yerinde iĢçileri bedenen ve fikren çalıĢtıran gerçek veya tüzel kiĢiler 

yahut tüzel kiĢiliği olmayan kurum ve kuruluĢlar‟ Ģeklinde tanımlanırken 

(www.iskanunu.com 2009); iĢletme literatüründe iĢçi veya iĢ gören istihdam eden, 

iĢgücü kiralayan ve iĢgücü sahiplerine karĢı sorumlu olan kiĢi olarak 

tanımlanmaktadır (Müftüoğlu ve Durukan 2004).  
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Patron ise iĢveren kavramını da içeren, iĢletme sermayesinin büyük bir 

bölümüne sahip olan kiĢidir (Arıkan 2002). Bu bağlamda patronların asıl görevinin 

sermayedarları oldukları iĢletmenin aktiflerinin geliĢtirmesini sağlamak olduğu 

belirtilmektedir (Müftüoğlu ve Durukan 2004).   

GiriĢimci Kavramı 

 GeçmiĢte kullanılan “teĢebbüs” ve “müteĢebbis” kavramlarının yerine 

günümüzde “giriĢim” ve “giriĢimci” kavramlarının kullanıldığı görülmektedir. 

Günlük hayatta giriĢim, bir iĢi yapmak için harekete geçme, baĢlama, kalkıĢma 

durumunu ifade ederken; giriĢimci, böyle bir durum içinde yer alan giriĢken kiĢi 

anlamında kullanılmaktadır (Aytaç ve Ġlhan 2007).  

GiriĢimci kavramının farklı disiplinler tarafından farklı Ģekillerde tanımlandığı 

görülmektedir. Bir ekonomist için giriĢimci; kaynakları, iĢgücünü, materyalleri ve 

diğer kaynakları bir araya getirerek önceki değerlerinden daha büyük bir değer 

yaratan, aynı zamanda da değiĢim, yenilik ve yeni bir düzen anlayıĢı ortaya koyan bir 

birey olarak tanımlanırken; bir psikolog için, bireyler elde etme veya bireylere 

ulaĢma, deneyimler edinme, baĢarma, baĢkalarının muhtemel otoritesinden kaçma 

veya otoriteye sahip olma ihtiyacı-arzusu olan ve bu tür güdülerle harekete geçen 

birey Ģeklinde ifade edilmektedir. Bir iĢ adamı için ise giriĢimci, bir tehdit unsuru, 

sıkı bir rakip anlamına gelebileceği gibi bir müĢteri, iĢbirlikçi veya diğerlerinin refahı 

ve mutluluğu için çalıĢan bir birey olarak tanımlanmaktadır (Kurt vd. 2006). 

  Ġlgili literatür incelendiğinde ise; giriĢimci kavramının “mal veya hizmet 

üretmek için kâr ve zarar riskini göze alarak, sahip olduğu sermayeyi yatırıma 

dönüĢtüren kiĢi” ya da “bir iĢletmeyi organize eden, yöneten ve risklerini göze alan 

kiĢi” anlamında da kullanıldığı görülmektedir (Basım ve ġeĢen 2008). Diğer bir 

tanımda ise giriĢimci, kâr elde etmek amacıyla mal veya hizmet üretmek veya 

pazarlamak için üretim faktörlerini bir araya getiren, belli bir risk taĢıyarak iĢletmeyi 

kuran ve bu iĢletmeyi ya yöneten ya da yönetim konusunda profesyonel bir 

uzmandan yardım alan kiĢi olarak tanımlanmıĢtır (Efil 2006). Diğer bir ifadeyle, bir 

giriĢimci, yeni fırsat noktaları konusunda öngörüsü olan ve o fırsatlar üzerinde 

harekete geçmek için düĢünen kimsedir (BakırtaĢ ve TekinĢen 2006). 
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 Tanımlardan da anlaĢılacağı gibi giriĢimci, bir iĢletmenin faaliyetlerinden 

kaynaklanan riski, sorumluluğu ve iĢletme yönetimini üstlenen kiĢi olarak kabul 

edilmektedir. Ancak teknolojinin ilerlemesi ve bilgiye verilen önemin artmasıyla 

birlikte giriĢimci kavramı daha kapsamlı olarak “yenilik üreten, risk alan, fırsat 

yakalayan ve bunları hayata geçiren kiĢi” Ģeklinde tanımlanmaya baĢlamıĢtır (Ercan 

ve Gökdeniz 2009). 

 TÜSĠAD (2002) giriĢimciyi, “bilinenleri en iyi yapan ve yeteneklerine aklını da 

katan, olağan ve olağan dıĢı koĢullarda iĢgücü ve sermaye kaynaklarını verimli bir 

biçimde kullanacak önlemleri düĢünen, analiz eden, planlayan, yürürlüğe koyan, 

uygulayan ve sonuçlarını denetleyebilen kiĢi” olarak tanımlamaktadır. Drucker 

(1993) ise, sahip olduğu kaynakları düĢük verimlilik alanlarından, yüksek verimlilik 

alanlarına yönlendiren ve orada tutmayı baĢarabilen kiĢi olarak ifade etmektedir. 

Aynı zamanda, giriĢimcinin gördüğü fırsatları değerlendirme yolunda kendi 

giriĢimcilik anlayıĢıyla stratejiler geliĢtiren, bu sayede değiĢimin öncülüğünü yapan 

kiĢi olduğunu da belirtmektedir.  

Bir baĢka ifadeyle giriĢimci, fırsatları kollayan, fırsatlar ortaya çıktığında her 

türlü riski göze alarak düĢüncesini gerçekleĢtirmeye çalıĢan kiĢidir. Dolayısıyla 

giriĢimci denilince yenilik yapan, fikir üreten, farklı düĢünen ve cesaretle yeni iĢler 

yapmak niyetinde olan bireyler akla gelmektedir (Koçel 2003).  

 Yapılan tanımlardan yola çıkarak özetle giriĢimciyi, kiĢiye bağlı özel yetenek, 

beceri ve zihinsel kapasiteye sahip, yeni fikirler üretebilen, risk alabilen ve 

sonuçlarına katlanabilecek karakterde olan kiĢiler olarak tanımlamak mümkündür. 

GiriĢimci Türleri 

 Ekonomik geliĢme sürecinde önemli bir rol oynayan giriĢimciler, yaptıkları 

planları hayata geçirmek üzere kullandıkları yöntemler, giriĢimlerini baĢlattıkları 

alanlar ve niteliklerine göre farklılıklar göstermektedirler. Ġlgili literatür 

incelendiğinde giriĢimci türlerinin genellikle seri-dizin giriĢimciler, tepkisel 

giriĢimciler, sosyal giriĢimciler, yenilikçi giriĢimciler, yatırımcı giriĢimciler ve 

bürokrat giriĢimciler olarak ele alındığı görülmektedir. Bu bağlamda aradaki 
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farkların daha iyi anlaĢılması için giriĢimci türlerinin açıklanması uygun 

görülmüĢtür. 

Tepkisel Girişimciler: Diğer iĢletmelerdeki değiĢimleri takip ederek yapılan 

değiĢiklikleri örnek alıp iĢletmelerin yapılarında yenilik ve değiĢim yapan 

giriĢimcilerdir (Birçek 2008). 

Seri - Dizin Girişimci: Sürekli araĢtırma ve geliĢtirme faaliyetleri yapan, 

büyüme ve geliĢme isteğiyle daha fazla iĢ yeri, istihdam ve gelir elde etme arzusunda 

olan bu sebeple ardı arda giriĢimcilik sürecini baĢlatan giriĢimcilerdir (Tunç 2007).  

Yenilikçi Girişimciler: ĠĢletmelerde yenilik-değiĢim yapmak amacıyla daha 

önce denenip kullanılmıĢ teknolojileri, bilgileri pazarlama tekniklerini veya yönetim 

Ģekillerini uygulayarak iĢletmenin özünde değiĢiklik yapmaya çalıĢan giriĢimcilerdir 

(Birçek 2008). 

Sosyal Girişimci: Sosyal giriĢimci, risk alarak toplumsal alanda (çevre, sağlık, 

insan hakları) yenilik yapan kiĢi olarak tanımlanmaktadır. Fırsat yaratmaya yönelik 

fikirleri geliĢtirmeye çalıĢan bu giriĢimcinin amacı, toplumsal sorunların yeni, özgün 

ve topluma uyan yollarla çözülmesidir. Bu giriĢimciler yaĢadıkları toplumdaki sosyal 

aksaklık ve bozuklukları fark ederek daha önce cesaret edilmemiĢ bir yaklaĢımla 

sorunların üzerine giden; yaratıcı, ısrarcı, duyarlı, gerçekçi tavırları ile fark yaratan 

ve toplumun güvenini kazanan kiĢiler olarak bilinmektedirler (Denizalp 2007).  

Yatırımcı Girişimci: Bir fikre veya oluĢuma sermaye olarak destek veren ve bu 

fikrin veya fırsatın hayata geçmesini sağlayan giriĢimcidir. Melek yatırımcılar (angel 

investor) olarak tanımlanan kiĢiler ve risk sermayesi grupları bu giriĢimci türüne 

örnek olarak gösterilebilir (Tunç 2007). 

Bürokrat Girişimci: Kamu sektöründe çalıĢan fakat giriĢimcilik özelliklerine 

haiz yöneticiler olarak tanımlanmaktadır. Bu yöneticiler çalıĢmalarıyla ekonomik 

değerler yaratarak ülkelerin geliĢme ve kalkınmasında anahtar görevler 

üstlenmektedir (Aykan 2002). 
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GiriĢimcinin Özellikleri 

GiriĢimciliğe olan ilginin artması ile birlikte giriĢimciye yönelik araĢtırmalar da 

hızla çoğalmıĢtır. Ancak giriĢimciliğin bireyin tutum ve yetenekleriyle ilgili bir olgu 

olması sebebiyle farklı çevrelerce farklı özellikleri vurgulanarak tanımlanan 

giriĢimciler (Naktiyok 2004) için üzerinde tam anlamıyla fikir birliğine varılmıĢ bir 

özellikler listesi oluĢturmak pek mümkün görülmemektedir (Ağca 2005). Hisrich ve 

Peters (2001) kiĢilerin sahip oldukları iĢ deneyiminin, yetiĢtikleri aile ortamının, 

sürdürdükleri mesleklerinin, erkek veya kadın olmalarının, etnik kökenlerinin ve 

milliyet özelliklerinin farklılık göstermesinin içlerindeki giriĢimcilik ruhunun 

geliĢmesinde etkili olacağını savunmaktadırlar. Bu kısımda giriĢimcilerin genel 

özelliklerinin neler olduğundan bahsedildikten sonra üzerinde ortak görüĢ belirtilmiĢ 

olan kiĢilik özellikleri ve demografik özellikler ayrıntılı olarak açıklanmaya 

çalıĢılacak, eğilim ve karar özellikleriyle ilgili bilgi verilecektir.  

 KiĢilik Özellikleri 

 GiriĢimciler diğer kiĢilere göre, ruhunda rekabet etmek için güçlü bir istek 

taĢıyan, bilinen standartların üstünde olan, meydan okuyan (Kuratko ve Hoggetts 

1995), hedeflerin peĢine düĢen ve elde eden, giriĢken, bireysel olarak iĢleri farklı 

yapan, fırsatları kendi çıkarlarına kullanmasını bilen, fırsatların gerektirdiği 

kaynakları bulan, kaynaklara değer katan, iyi bir Ģebekeye-bilgi ağına sahip, iĢlerin 

nasıl ve niçin yapıldığını bilen, sermaye bulabilecek kabiliyete sahip, riskleri 

yönetebilen kimseler olarak görülmektedirler (Ağca 2005). Bu görüĢ giriĢimcilerin 

gerek davranıĢ ve nitelik, gerekse olaylara bakıĢ açıları bakımından diğer insanlardan 

farklı özelliklerinin olduğunu düĢündürmektedir. 

 Bu özellikler arasında kararlılık, risk alabilme, bağımsızlık, liderlik ve 

çalıĢkanlık (Aykan 2002), özgüven, yeniliklere açık olma, yaratıcı düĢünebilme, 

sabırlı olma, esneklik ve iĢ deneyimine sahip olma (ArslantaĢ 2001), yenilik yapma, 

belirsizlik altında hızlı karar verebilme, yüksek hayal gücünün varlığı, vizyon sahibi 

olma, iyi gözlem yapabilme, sorunları hızlı bir Ģekilde çözebilme, çok yönlü 

düĢünebilme, iyi iletiĢim kurabilme, güçlü bir iradeye sahip olma, güçlü sezgilere 

sahip olma, ikna kabiliyetinin yüksek olması (Toprak 2004), piyasa fonksiyonlarının 
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nasıl iĢlediği hakkında bilgi sahibi olma, pazarlama becerileri, iĢletme yönetimi 

becerisi, iĢbirliği yapma yeteneği sayılabilir. Ayrıca, kârlı fırsatları yakalayıp elde 

tutabilme yeteneği ve iĢletme içi fırsatları tanımlayabilme yeteneği de bir giriĢimcide 

olması beklenen özellikler arasındadır (ġahin 2006). Bu özelliklerin iĢletmeci ile 

ilgili olanları iç giriĢimciliği teĢvik etmektedir. 

GiriĢimcilik ruhuna sahip kiĢilerin, en belirgin özelliklerinden biri baĢarı 

arzularının yüksek olmasıdır. Yenilikçi yaklaĢımlarıyla dikkat çeken bu insanlar, 

genellikle rutin iĢlerden pek hoĢlanmayıp sıra dıĢı fikirler yaratmayı tercih 

etmektedirler. Sanayi ötesi toplumda giriĢimcilik tanımının temel taĢını oluĢturan 

yenilikçilik, rekabet üstünlüğünün sürdürülebilirliğinin sağlanmasında iĢletmeye ve 

giriĢimciye özgüven sağlamakta ve küresel piyasada giriĢimcinin etkisel bir aktör 

olarak yer almasını kolaylaĢtırmaktadır (Öğüt vd. 2006). 

GiriĢimci olabilmek için belirsiz olayları önceden görüp sezebilmenin de 

önemli olduğu vurgulanmaktadır. Bu görüĢe göre, giriĢimci, ortamı çok iyi analiz 

ederek fırsatları sezgileriyle yorumlayıp uzun dönemde ihtiyaç duyacağını 

düĢündüğü kaynakları bir araya getiren kiĢi olarak tanımlanmaktadır. Buna göre 

giriĢimciler, sezgileri güçlü, gözlem yetenekleri iyi, hayal gücü yüksek, kaynakları 

iyi yönetebilen, düĢünme ve muhakeme yetenekleri güçlü bireyler olarak lanse 

edilmektedirler (TÜSĠAD 2002). 

Yukarıda da örnekleri verilmiĢ pek çok çalıĢmada, giriĢimcilerin ve giriĢimci 

adaylarının özellikleri farklı Ģekillerde belirtilmektedir. Baron (2000) bilinç düzeyi 

ve sosyal etkenlerin giriĢimcilerin baĢarılarını doğrudan etkilediğini belirterek 

yapmak istedikleri iĢin özellik ve gerekliliklerine göre farklı özelliklere sahip 

olmaları gerektiğini savunmaktadır. Ancak pek çok baĢarılı giriĢimcide birbiriyle 

örtüĢen özellikler gözlenmektedir. GiriĢimcilerin kiĢilik özelliklerini belirlemeye 

yönelik yapılan araĢtırmalarda araĢtırmacıların üzerinde fikir birliğine vardıkları 

özellikler de bulunmaktadır. Bu özelliklerin en öne çıkanları risk alabilme, yenilikçi 

olma, fırsatları sezebilme, proaktif kiĢilik, lider olabilme ve araĢtırmacı ruha sahip 

olma Ģeklinde sıralanmaktadır. 
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 Risk Alabilme  

 GiriĢimcilerin kiĢilik özelliklerinden en önemlisi risk alma eğilimi ya da risk 

almaya yatkınlıktır. Yenilik yapma eğiliminde olan ve yaratıcı düĢünen her giriĢimci 

çekinmeden risk alabilmelidir. Özgüveni yüksek olan giriĢimciler baĢkalarının 

olumsuz değerlendirdiği ve uzak durmayı tercih ettiği riskli durumları birer fırsat 

olarak görüp aldıkları kararları (sonuçları ne Ģekilde olursa olsun) hayata geçirmek 

için büyük bir istek duymaktadırlar (Gözek 2006). Fakat bu istek gereksiz riskleri de 

aldıkları anlamına gelmemektedir. Sürecin baĢında bu riskler belirlenmeli ve 

olabilecek en alt düzeye indirilmeye çalıĢılmalıdır (Lambing ve Kuehl 2007). Ayrıca 

giriĢimciler alacakları riskleri kazanç açısından değerlendirerek kazanç ve kaybın eĢit 

olduğu veya kazancın fazla olduğu durumlardaki riskleri kabullenmektedirler 

(Bayrak ve Terzi 2004). ĠĢ alanı hakkında deneyim, giriĢimci içgüdüler, iĢ kurmanın 

neleri gerektirdiği, daha da önemlisi riskin nasıl minimize edilebileceği ve baĢarı 

Ģansının nasıl arttırılabileceği giriĢimcilerin üstlenmeyi göze aldığı risk düzeyinde 

etkili olmaktadır (Ceylan ve Demircan 2001). 

Yenilikçi Olma ve Fırsatları Sezebilme 

 Üzerinde en fazla uzlaĢıya varılmıĢ özelliktir. ĠĢletmelerde yenilik yeni bir ürün 

üretilmesi, yeni bir pazarda faaliyete baĢlanması, yeni üretim metotlarının 

uygulanması veya yönetim tarzının farklılaĢtırılması Ģeklinde ortaya çıkmaktadır 

(Basım ve ġeĢen 2008). Literatürde ise yenilik, “yeni bir düĢüncenin iĢletme 

faaliyetlerine aktarılması ve uygulanması” olarak tanımlanmaktadır. Bilinmeyen 

yepyeni bir ürün veya hizmeti getirmek suretiyle farklılık yaratarak veya mevcut bir 

iĢ fikrinin potansiyelini değerlendirerek fayda sağlamak giriĢimcinin en temel 

özelliklerinden sayılmaktadır. GiriĢimci, ortamı çok iyi gözleyerek, olayları sezgileri 

ile yorumlayıp uzun dönemde ihtiyaç duyabileceğini düĢündüğü veya yaratıcı bir 

Ģekilde hayal ettiği ürün veya hizmetleri üretmek için de kaynakları bir araya 

getirebilmektedir (Gözenç 2006). Dolayısıyla giriĢimciler fırsatları yalnızca kısa 

süreli yenilikler yapmak için değil uzun vadede kullanmak amacıyla da 

değerlendirmektedirler. 
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 Lider Olma 

  Liderlik herkesin öğrenebileceği somut temellere dayanan, kurumları ve insan 

gruplarını kâr getirebilecek ya da hedefe götürecek biçimde yönlendirmeye yardımcı 

olma becerisi olarak tanımlanabilir. Liderler; takım çalıĢmasını ve birlikteliği 

özendirirler, enerji, tutku ve Ģevk sergilerler, geleceğe ümit ve iyimserlikle bakarak 

bütün aksiliklere karĢı azimli bir Ģekilde yollarına devam ederler. Ayrıca uzun 

dönemli bir bakıĢ açısına sahip olarak hedefleri ve standartları belirlerler, kendilerine 

ve çalıĢanlarına güvenleri oldukça yüksektir, çalıĢanların moralini yüksek tutarlar, 

çalıĢanlara yetki vererek inisiyatif almalarını desteklerler ve çalıĢanlarının 

sorumluluk almalarını sağlarlar (Top 2006). Liderlerde bulunan özellikler 

incelendiğinde pek çoğunun giriĢimciler için sıralanan özelliklerle bağdaĢtığı 

kolaylıkla görülebilmektedir. Bu sebeple pek çok giriĢimcinin lider bir ruha sahip 

olduğu söylenebilir. 

 Planlı ÇalıĢma ve AraĢtırmacı Ruhuna Sahip Olma  

 GiriĢimcilerin geliĢmelere, yeniliklere, değiĢimlere açık olabilmeleri için 

araĢtırmacı bir ruha sahip olmaları gerekmektedir. Yenilik yapabilmek ve fırsatları 

görüp değerlendirebilmek için ön Ģart planlı çalıĢmak ve geliĢmeleri takip ederek 

yapılması planlanan iĢ veya yenilikle ilgili olanları titizlikle araĢtırmaktır. GiriĢimci 

iĢ kurma sürecine, gerekli olan tüm araĢtırmaları yaptıktan sonra baĢlamalıdır (Gözek 

2006). 

 Proaktif KiĢilik  

Bireyin giriĢimcilik özelliklerinin belirlenmesinde değerlendirilmesi gereken 

diğer bir konu ise “proaktif kiĢiliktir”. Proaktif kiĢilik, çevresini etkilemek üzere bir 

Ģeyler yapmaya çevresindeki diğer bireylerden daha istekli ve eğilimli olma durumu 

olarak açıklanmaktadır (Tunç 2007). BaĢka bir deyiĢle, koĢulların sınırlayamadığı, 

fırsatları gözetleyip kollayan, insiyatif sahibi olan, sürekli hareket etme isteği 

bulunan bireyi ifade etmektedir (Demirel 2003). Nitekim bir giriĢimci fırsatların 

belirlenmesi, ortaya çıkarılması ve fırsatların değerlendirilmesi yönünden diğerlerine 

oranla daha aktif ve dinamik hareket eden kiĢidir. Proaktiflik, bir kimsenin değer 
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yargılarına göre seçim yapması ve bu seçimden sorumlu olmasını esas alır. Proaktif 

insan, ne istediğinin farkında olarak düĢüncelerini eyleme dökebilen ve tepki yerine 

etkide bulunabilen kimse olarak görülmektedir (Tunç 2007). 

 Kontrol Odaklılık  

Kontrol odağı bireylerin yaĢadıkları ödül, baĢarı veya baĢarısızlıkların hangi 

olay, kiĢi veya davranıĢlara yüklendiğiyle ilgili bir kavram olarak tanımlanmaktadır 

(Döm 2006) Diğer bir deyiĢle bireyin, yaĢadığı olayları nelerin kontrol ettiğine olan 

inancı ve beklentisidir (Özer ve Topaloğlu 2007). Bu kavram çerçevesinde bireylerin 

ya kendileri ya da dıĢarıdaki güçlerin kontrolü altında olduklarına dair bir beklenti 

içinde bulundukları söylenmektedir. Bu bireylerden baĢarı ya da baĢarısızlıkların 

kaynağının kendileri olduğunu düĢünenler iç kontrol odaklı olarak; bu sonuçların 

güç, kader, kendilerinden daha güçlü olan insanlar gibi faktörlerden kaynaklandığını 

düĢünenler ise dıĢ kontrol odaklı olarak tanımlanmaktadırlar (Lambing ve Kuehl 

2007). 

Ġç kontrol odaklı bireylerin duygularını dıĢ kontrol odaklı bireylere göre daha 

iyi ifade ettikleri, kendilerine daha fazla güvendikleri, daha az oranda baĢkaları 

tarafından onaylanma isteği duydukları, istedikleri iĢe seçilmek için daha fazla emek 

harcadıkları, daha baĢarılı stratejiler kullandıkları söylenmektedir (Basım ve ġeĢen 

2008). Bu bağlamda, içsel kontrol odağına sahip bireylerin bir iĢi baĢarmak için 

dıĢsal kontrol odaklı bireylerden daha fazla çaba gösterdikleri ileri sürülmektedir. 

Yapılan çalıĢmalarda içsel-dıĢsal kontrol odaklılığın giriĢimciliği etkileyip, düzeyini 

belirleyen bir faktör olduğu tespit edilmiĢtir. Kontrol odaklılığın içsel ya da dıĢsal 

olmasının yalnızca giriĢimcilik eğiliminin belirlenmesine değil, mevcut giriĢimciler 

içinde baĢarılı ve baĢarısız olanlarının belirlenmesine de olanak sağladığı 

belirtilmektedir (Özden vd. 2008). 

 Belirsizlik Toleransı 

Belirsizlik kavramı karĢılaĢılan bir durum ile bu durumu düzenlemek-

düzeltmek için gerekli olan bilgilerin eksik olduğu durumları ifade etmek amacıyla 

kullanılmaktadır (Naktiyok 2004). Bireyin mevcut durumu belirsizlik olarak algılama 
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derecesi, bu durumuna karĢı bulunduğu pozisyon ve sahip olduğu bilgiyi organize 

etme becerisi bireyin belirsizliğe katlanma derecesini göstermektedir (Özden vd. 

2008). GiriĢimciler aktif bireyler oldukları için bilinmeyene ve belirsizliğe yönelme 

eğilimindedirler. Aynı zamanda giriĢimciler söz konusu belirsizliklerle istekli bir 

Ģekilde mücadele ederek bu belirsizlikleri yönetmeye çalıĢmaktadırlar. Bu yüzden 

belirsizlik toleransı giriĢimsel bir özellik olarak değerlendirilmektedir (Dündar ve 

Ağca 2007). 

 Demografik Özellikleri 

GiriĢimcilik ruhu kiĢilerde genetik olarak var olabileceği gibi aile, çevre, eğitim 

durumu gibi çeĢitli unsurların giriĢimcilik ruhunun geliĢmesinde çok önemli etkenler 

olduğu kabul edilmektedir (Arslan 2002). Kimlerin giriĢimci olduğunu belirlemede, 

demografik özellikler değerlendirilmek istendiğinde, ele alına kriterler genellikle 

bireyin kiĢisel geçmiĢiyle ilgili özellikler olmaktadır. GiriĢimci bireylerin demografik 

özelliklerinin baĢında aldıkları eğitim, cinsiyet, yaĢ, geçmiĢ dönemlerde kazanılan iĢ 

tecrübesi, kiĢisel değerler, giriĢimci bir aile çevresinden gelme ve rol modelleri gibi 

özellikler gelmektedir (Ağca 2005). 

 Cinsiyet 

Cinsiyetle ilgili yapılan çalıĢmalarda genel olarak ortaya çıkan sonuç erkeklerin 

kadınlardan daha fazla giriĢim ve iĢ baĢlatmaya yatkın oldukları yönündedir (Coulter 

2003). Dünya genelinde erkek giriĢimcilerin sayısı kadın giriĢimcilerden oldukça 

fazladır. Örneğin; ülkemizde bütün giriĢimciler içinde kadınların payı sadece %3‟tür. 

AB ülkeleri arasında en fazla kadın giriĢimcinin olduğu Ġtalya da bile bu oran %8‟dir 

(Tekinay 2003). 

 Kadın giriĢimcilerin, doğaları gereği belli durum ve koĢullarda karĢı cinsleri 

kadar kendinden emin ve ısrarcı olma ve kendini motive edebilme gibi özelliklerden 

yoksun olduğu varsayımı, genelde erkeklerin etkili olduğu alanlarda çalıĢmaları, 

örnek alacakları hemcinslerinin az sayıda olması ve fon sağlamada karĢı cinsleri ile 

karĢılaĢtırıldıklarında daha fazla güçlükle yüz yüze gelmeleri gibi etkenler erkek 

giriĢimcilere oranla baĢ etmek durumunda oldukları sorunları fazlalaĢtırmaktadır. 



                                                                                                                                        21 

Bütün bu olumsuz etkenlere karĢın gün geçtikçe kadının giriĢimcilik alanında daha 

büyük mesafeler aldığı ve bazı alanlarda (hizmet sektörü) erkeklere oranla daha 

baĢarılı olduğu gözlenmektedir. Kadınlar giriĢimci olarak bazı iĢ alanlarında daha 

fazla kabul görmektedirler. Dünya genelinde, güzellik salonları, hemĢirelik okulları, 

butikler, çocuk giyimi veya eĢyası satan iĢyerleri genelde kadınlar tarafından 

iĢletilmektedir (Dündar ve Ağca 2007). 

 Eğitim  

 GiriĢimcilik yeteneğinin zamanla, eğitimle ve iĢ deneyimleriyle değiĢme ve 

geliĢme özelliği gösterdiği vurgulanmaktadır (Ceylan ve Demircan 2001). Toplumda 

giriĢimcilerin ortalama nüfustan daha az eğitimli oldukları dile getirilse de 

araĢtırmalar giriĢimcilerin genel nüfusa oranla eğitimli olduklarını göstermektedir 

(Ağca 2005). Her ne kadar diplomalı bir eğitim geçmiĢine sahip olmak bir iĢ 

baĢlatmak için Ģart olmasa da (Özden, Temurlenk ve BaĢar 2008) hem iyi bir temel 

oluĢturmak hem de iĢle ilgili sorunlarla mücadele etmek ve yanlıĢları düzeltmek 

açısından önemli bir avantaj sağlamaktadır. 

 Günümüz ortamında artan rekabetle iyi mücadele edebilmek için giriĢimcilerin 

finans, stratejik planlama ve yönetim alanlarında eğitim almaya ihtiyaçları vardır 

(Hisrich ve Peters 2002). Ayrıca farklı kültür ve çevrelerden insanlarla iletiĢim 

kurmak durumunda kalan giriĢimcilerin, yazılı ve sözlü iletiĢim becerileri 

edinmelerinin ancak eğitimle mümkün olabileceği unutulmamalıdır (Dündar ve Ağca 

2007). 

 YaĢ   

 GiriĢimcilik ile yaĢ arasındaki iliĢki üzerine farklı araĢtırmalar yapılmıĢtır. Bu 

araĢtırmalarda genel olarak bireyin biyolojik yaĢı ile giriĢimcilik yaĢının ayırt 

edilmesi gerektiği vurgulanmaktadır. Burada giriĢimcilik yaĢından kast edilen kiĢinin 

tecrübeye dayanan yaĢıdır. Eğer kiĢiler bazı tecrübeleri çok küçük yaĢlarda edinmiĢse 

giriĢimciliğe erken baĢlayabilirler. Fakat genel olarak 22–55 yaĢ aralığı giriĢimcilik 

kariyerine baĢlamak için ideal olarak görülmektedir. Erkek giriĢimciler 25-30 yaĢ 

civarında giriĢimde bulunurken kadınlar 30 yaĢ sonrasını tercih etmektedirler 
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(Coulter 2003). Kadınların daha çok 30 yaĢ ve üstünde giriĢimciliğe baĢlamalarının 

nedenleri; çocuklarını büyütmüĢ olmaları, emeklilik sonrası bir iĢle uğraĢma isteğinin 

doğması ve aktif olarak çalıĢmaya alıĢmıĢ olan kadınların pasif hayata geçtiklerinde 

kendilerini değersiz olarak görmeye baĢlamaları Ģeklinde açıklanmaktadır (Yetim 

2002). Yukarıda verilen yaĢ aralıkları dıĢında da giriĢimciliğe baĢlanabileceği kabul 

edilmekle birlikte, bu yaĢlarda baĢarı için harcanacak enerji ve finansal destek 

miktarının daha fazla olacağı vurgulanmaktadır (Özden vd. 2008). 

 ĠĢ Tecrübesi  

 GeçmiĢ iĢ tecrübeleri, kiĢilerin yeni giriĢimlerde bulunmasında, iĢin 

büyümesinde, baĢarılı olmasında pozitif katkılar sağlamaktadır. Önceden edinilmiĢ 

teknik ve endüstriyel tecrübeler, kiĢinin fırsatları görmesinde, karar almasında 

önemli bir rol oynamaktadır. Özellikle finansman, ürün ve hizmet geliĢtirme, üretim 

dağıtım kanallarını geliĢtirme ve pazarlama planının hazırlanması konularında 

tecrübeli olan giriĢimciler baĢarıyı yakalama bakımından diğerlerinden bir adım daha 

öne çıkmaktadırlar (Erbek 2003). ĠĢ tecrübesiyle ilgili bir baĢka görüĢ ise, önceden 

çalıĢılan iĢlerdeki memnuniyetsizlik ile giriĢimcilik baĢarıları arasındaki pozitif 

iliĢkinin varlığıdır. Bu görüĢe göre, daha önce çalıĢtıkları iĢlerde memnun olmayan 

bireyler kurdukları iĢlerde veya baĢlattıkları giriĢimlerde baĢarılı olmaktadırlar. 

Memnuniyetsizlik sonucu doğan bu baĢarı ise, bireyin geri dönüĢü olmayan bir yola 

girerek bir bakıma kendini baĢarıya mahkûm etmesi, daha iyi güdülenmesi, ısrarcı ve 

cesaretli olmasıyla açıklanmaktadır (Ağca 2005).  

 Aile 

 GeçmiĢten günümüze kadar yapılan birçok çalıĢmada, giriĢimcilerin aile 

çevresi, ailenin kaçıncı çocuğu olduğu, ailenin iĢi, sosyal statü ve akrabalık iliĢkileri 

incelenmiĢtir. Ailenin giriĢimci bir aile olması, özellikle de babanın kendi iĢine sahip 

olmasının bireyin giriĢimciliğini etkileyen önemli bir durum olduğu ifade 

edilmektedir. Tüm giriĢimciler açısından kendi iĢine sahip babalar, güçlü bir 

tetikleyici rol üstlenmekte ve giriĢimciler kariyerlerini belirlerken bu kiĢilerden 

etkilenmektedirler. (Dündar ve Ağca 2007). AraĢtırmalar ailelerdeki ilk çocuklarda 

sorumluluk bilincinin daha fazla geliĢtiği ve baĢarı ihtiyaçlarının daha yüksek 
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olduğunu ortaya koymaktadır. Bu sebeple araĢtırmacılar ilk çocukların diğerlerine 

oranla daha giriĢimci bir kiĢiliğe sahip olduklarını savunmaktadırlar (Coulter 2003).  

 Ayrıca ailenin sosyo-ekonomik statüsü ve gelir durumu gibi faktörlerde 

çocuklardaki giriĢimcilik eğilimini etkilemektedir. Ailenin kendi iĢini kurmak isteyen 

veya isteyecek çocuklarına maddi olarak destek sağlayabilecek gelir düzeyine sahip 

olması çocukların giriĢimcilik acısından daha atak ve istekli olmalarına katkı 

sağlamaktadır (Coulter 2003). Bu bağlamda kendi iĢini kurmuĢ eğitimli ve yüksek 

gelir sahibi babaların çocuklarının da iyi bir eğitim almalarını destekleyerek 

giriĢimcilik için gerekli bilgi ve donanıma sahip olmaları konusunda çaba 

gösterdikleri söylenmektedir (Göçmen 2007). Ailelerin maddi gelir seviyesinin 

giriĢimciliği etkilediği konusunda Emsen vd.‟nin (2001) yaptıkları araĢtırma destek 

niteliği taĢımaktadır. AraĢtırmada gelir seviyesi yüksek olan ve babaları bağımsız 

olarak çalıĢan bireylerin giriĢimciliğe daha yatkın oldukları bulgusuna ulaĢılmıĢtır. 

 KiĢisel Değerler  

 Değer, insanı harekete geçiren düĢünce veya onun bilincinin altında yatan inanç 

olarak tanımlanmaktadır. Bu nedenle değer, insanın davranıĢlarını Ģekillendiren 

önemli bir etken sayılmaktadır. GiriĢimciliği etkileyen değerler arasında ekonomik, 

estetik, teorik, dini, mesleki, sosyal ve kültürel değerler yer almaktadır. Bu değerler, 

giriĢimci bireyin hangisini daha çok önemsediğine göre giriĢimcilik eğiliminde farklı 

etkilere sahip olabilmektedir (Birçek 2008). 

  Fakat araĢtırmacılar giriĢimcilerin ve giriĢimcilik eğiliminin en fazla 

etkilendiği değerleri güç, baĢarı, hazcılık (hedonizm), teĢvik ediciler, kendini 

yönlendirme, evrensel düĢünme, yardımseverlik, geleneksellik ve güvenlik olarak 

belirlemiĢlerdir (Coulter 2003). GiriĢimcilerin sahip oldukları kiĢisel, maddi ve 

sosyal güç giriĢim niyetlerini etkileyerek daha kolay motive olmalarına yardımcı 

olmaktadır. Hazcılık olarak adlandırılan hayatı sevme ve ondan zevk almanın, teĢvik 

ediciler olarak bilinen heyecan, değiĢiklik, farklılık yaratma gibi faktörlerin ve baĢarı 

ihtiyacının giriĢimcileri iĢ kurmak için isteklendirdiği konusunda pek çok araĢtırmacı 

aynı görüĢü paylaĢmaktadır. Bu bağlamda, araĢtırmalar giriĢimcilerin yüksek baĢarı 

ihtiyacına sahip olduklarını ortaya koymaktadır (Naktiyok ve Timuroğlu 2009).  
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 1.6.2.7. Rol Modelleri 

GiriĢimcilik alanındaki rol modelleri giriĢimci olmayı arzulayan bireyleri 

giriĢimciliğe özendirmeleri nedeniyle oldukça önemli rol oynamaktadırlar. GiriĢimci 

adayları rol modelleri ile onların evlerinde, iĢlerinde karĢılaĢmıĢlar veya onları yazılı, 

sözlü medyadan ya da haklarında yazılanlardan tanımıĢlardır (Birçek 2008). 

Bireylerin giriĢimcilik kariyerlerinde kim ya da kimleri örnek aldıkları önem 

taĢımaktadır. Bu örnekler aile bireyleri, arkadaĢlar gibi yakın çevre olabileceği gibi, 

ulusal ya da uluslararası arenada çalıĢan bireyler de olabilmektedir (Özden vd. 2008). 

 Eğilim ve Karar Özellikleri 

Bir kiĢinin veya bireyin giriĢimcilik sürecini baĢlatması veya süreçte yer alması 

planlı ve kendi içerisinde bir amacı olan eğilim ya da davranıĢ olarak 

nitelendirilmektedir. GiriĢimcinin bu davranıĢı sergilemesi için belirli bir eğilimde 

olması ve karar vermesi gerekir. GiriĢimcilerin nasıl karar verdiğini bilmek kiĢilere 

giriĢimci özellikleri açısından da ıĢık tutmaktadır. Bireyin giriĢimci bir eğilim veya 

davranıĢ sergilemesi onun çevresi (sosyal ekonomik, yasal, politik) ve kiĢisel 

özelliklerinin etki ettiği bir değerlendirme sürecinin ardından karar vermesi ile 

baĢlamaktadır. Bu açıdan ele alındığında bireyin karar vermesini ve bu sayede 

davranıĢa eğilimli olmasını sağlayan bireysel ve çevresel özellikler son derece önem 

kazanmaktadır (Tunç 2007). GiriĢimcilik eğilimi yüksek olan ve olmayan kiĢiler 

arasındaki farklılıkların nedenlerinin araĢtırıldığı çeĢitli çalıĢmalarda, baĢarı 

ihtiyacının giriĢimci olanlarda olmayanlara göre daha fazla olduğu bulgusuna 

ulaĢıldığı görülmektedir (Özden vd. 2008). 

GiriĢimciliğin Tanımı 

GiriĢimcilik kavramı çok uzun bir tarihi geçmiĢe sahip olmasına karĢın, yakın 

zamana kadar özellikle tanımlarındaki belirsizlik ve az sayıda çalıĢmaya konu olması 

nedeniyle ekonomi bilimi tarafından yeterli ilgiyi görememiĢtir. Bunun temel 

nedenlerinden ilki, giriĢimcinin bir yönetici olarak düĢünülüp, değerlendirilmesidir. 

Bir diğer neden ise, klasik örgüt yaklaĢımında iĢletmelerin kapalı mekanik yapılar 

olarak algılanmasının, risk alarak yeni iĢ sahaları bulma özelliğine sahip 
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giriĢimcilerin atıl durumda kalmalarına yol açması olarak gösterilmektedir (Ercan ve 

Gökdeniz 2009). 

GiriĢimcilik kavramının temeli, Fransız ekonomist Cantillon‟un kullandığı ve 

giriĢimci anlamına gelen “entreprendre‟‟ terimine dayanmaktadır. GiriĢimcilik 

17.yy‟da büyük ölçekli üretim projelerini yönetmek, kâr ya da zarar etme riskini 

göze almak olarak açıklanmaktaydı (www.girisimcifikirler.com 2009). 1755‟te 

Cantillon bu terimi, ekonomik parametreler içerisinde, kazanç elde etmeyi ve 

belirsizliği kabullenmeye arzulu, önsezi (basiret) ve değer yaratma yeteneği olan bir 

bireyi tanımlamak için kullanmıĢ ve bu Ģekilde iktisat literatürüne girmesini 

sağlamıĢtır (Dündar ve Ağca 2007).  

AraĢtırmacılar tarafından farklı Ģekillerde ifade edilen giriĢimcilik tanımlarının 

en iyilerinden biri giriĢimcilik profesörü Jeffrey A. Timmons tarafından yapılmıĢtır. 

Timmons, giriĢimciliği tanımlarken „uygulamada hiç olan bir Ģeyden değeri olan bir 

Ģey yaratan insana özgü, yaratıcı bir çaba; elde bulunan kaynaklar veya onların 

yetersizliğini göz önüne almadan fırsatların arkasından gitme‟ ifadelerini 

kullanmaktadır (Bayrak ve Terzi 2004).  

GiriĢimcilik (entrepreneurship) kavramının bugünkü anlamda kullanılmasının 

ise l9. ve 20. yüzyıllardaki kapitalist üretim tarzının egemen hale gelmesiyle 

bağlantılı olduğu söylenmektedir (Aytaç 2006). Avusturyalı iktisatçı Joseph 

Schumpeter, giriĢimciliği yeniden yorumlayarak, kavramın bugün de geçerli olan 

temellerini atmıĢtır (Ercan ve Gökdeniz 2009). GiriĢimcilik; ünlü ekonomist 

Schumpeter‟ın bakıĢ açısıyla, yeni bir organizasyon kurarak veya faaliyet halindeki 

bir organizasyon içerisinde risk alarak pazar fırsatlarını avantaja çevirmek için 

yenilik düĢüncesinin yeni bir ürüne, hizmete veya iĢe dönüĢtürülme süreci olarak 

tanımlanmaktadır (Kurt vd. 2006). 

Harvard Business School‟un 1983 yılında gerçekleĢtirdiği konferanslar dizisi 

sonucunda katılımcıların üzerinde görüĢ birliği sağladığı tanımlamaya göre 

giriĢimcilik; önemli iĢ fırsatlarının (genellikle yenilikçi) farkına varma suretiyle, 

proje ile uyumlu risk alma yönetiminin sağlanması, projenin baĢarıyla 

gerçekleĢmesini sağlayacak yönde beĢeri, mali, hammadde ve malzeme kaynaklarını 
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hızla harekete geçirmek için iĢletmede gereken haberleĢme ve yönetim becerileri 

uygulamaları ile birey ya da bireylerin değer yaratma çabaları olarak kabul edilmiĢ, 

giriĢimciliğin her Ģeyden önce bir zihniyet olduğu vurgulanmıĢtır (Döm 2006).  

GiriĢimcilik teorisine önemli katkılarda bulunan Hisrich ve Peters‟a (2001) 

göre de giriĢimci; „emek, hammadde ve diğer varlıkları daha büyük değer/imkân 

yaratacak Ģekilde bir araya getiren kiĢidir.‟ GiriĢimci, aynı zamanda, değiĢiklik, 

yenilik ve yeni bir düzenin yaratıcısıdır. Bu çerçevede giriĢimciliğin ise, yeterli emek 

ve zaman ayırarak mali, fiziksel ve sosyal riskleri göze alarak, parasal ödüller, kiĢisel 

tatmin ve bağımsızlık elde ederek yeni bir değer yaratma süreci olarak görüldüğü 

söylenebilir. 

Diğer bir tanımda giriĢimcilik; finansal,  fiziksel ve sosyal riskleri göze alıp 

para ve kiĢisel tatmin ile bağımsızlık gibi kazançlar sağlayarak zaman ve emek 

ortaya koyup değer ifade eden yeni bir Ģey oluĢturma süreci olarak açıklanmaktadır 

(Demirer 2008). 

GiriĢimciliğin Önemi 

GiriĢimcilik, diğerlerini peĢinden sürükleyecek güçlü bir vizyon, tutku ve 

öngörülen riskleri üstlenmenin göze alınmasını gerektirmektedir (Bayrak ve Terzi 

2004). GiriĢimcilik ruhuna sahip kiĢiler mevcut bir pazara girmek ve rekabet etmek, 

söz konusu pazarı değiĢtirmek, hâttâ yeni bir pazar yaratmak için yaratıcılıktan ya da 

yeniliklerden yararlanmaktadırlar. ĠĢ dünyasında yeni bir fikri baĢarıya götürmek, 

yaratıcılık ya da yenilikleri sağlam bir yönetim sistemiyle bütünleĢtirme ve bir 

iĢletmenin geliĢimini döngüsel yaĢam sürecinin tüm evrelerinde optimize ederek 

koĢullara uydurma becerisi gerektirmektedir. Günlük yönetim faaliyetlerinin 

ötesinde, iĢletme için hedefler koymayı ve bir strateji saptamayı zorunlu kılan 

(Bozgeyik 2005) bu durum giriĢimciliğin bir iĢletme için büyük bir önem arz ettiğini 

göstermektedir. 

Hem giriĢimciler hem de iĢletmeler için bu denli değerli olan giriĢimcilik 

kavramının önem kazanmaya baĢlamasının, sanayi toplumundan bilgi toplumuna 

geçiĢle baĢladığı söylenmektedir. Bilgi çağına geçilmesiyle üretimde insan emeğinin 
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ağırlığı azalırken bilgiye dayanan emeğin ağırlığı artmıĢtır. Böylece, giriĢimciliğin 

önemi, yenilik, yaratıcılık ve yönetim faaliyetlerinin tamamlayıcısı olarak ortaya 

çıkmıĢtır. Bunun yanında bilgi toplumunda üretim, ulaĢım, yönetim gibi faaliyetlerde 

gerçekleĢen önemli değiĢimler ve küreselleĢmenin etkisiyle hizmet sektörünün önem 

kazanması sonucu giriĢimciliğin öneminin bir kat daha arttığı gözlenmektedir (Özal 

2009).  

Ekonomik büyüme ve kalkınmanın temel taĢlarından birini oluĢturan 

giriĢimcilik bir ülkede ne kadar teĢvik edilirse ekonomik refah düzeyini de o ölçü de 

arttırmaktadır. Uluslararası geliĢmiĢlik düzeyleri incelendiğinde, geri kalmıĢ 

ülkelerin kaynak dağılımının, geliĢmiĢ ülkeler kadar iyi olmadığı açıkça 

görülmektedir. Çünkü etkin bir kaynak dağılımı, onu geliĢtirebilecek, diğer 

ülkelerden ilgili know-how transferini yapabilecek baĢarılı giriĢimcileri 

gerektirmektedir. Dolayısıyla, baĢarılı giriĢimcilere sahip olan ülkeler, diğerlerine  

otomasyonun da artması iĢsizliği körükleyen nedenler arasında sayılmaktadır. 

Bu ve benzeri nedenlerle artan iĢsizliği azaltmanın en etkili yolu olarak giriĢimcilik 

görülmektedir (Döm 2006). GiriĢimcilik bireylere kendi iĢlerini kurma olanağı 

tanıyarak iĢ alanlarının oluĢmasına katkı sağlayıp farklı sektörlerin oluĢmasına ve 

istihdam olanaklarının artmasına katkı sağlamaktadır. GiriĢimci sayısı artıkça 

yatırımlar artmakta, istihdam oranı yükselmekte, istihdamla doğru orantılı olarak 

refah seviyesi de aynı oranda yükselmektedir (Bozgeyik 2005). 

GiriĢimciliğin yeni iĢ alanları oluĢturup istihdam olanaklarını artırmasına örnek 

olarak Amerika BirleĢik Devletleri‟nde yaĢanan bir geliĢme gösterilmektedir. 

Amerika BirleĢik Devletleri‟nde 1965–85 yılları arasında nüfus 129 milyondan 180 

milyona kadar büyürken çalıĢan Amerikalı sayısının 71 milyondan 106 milyona 

yükseldiği söylenmektedir. Bu geliĢmenin Amerika‟da 20 yıl içinde yaratılan 35 

milyonluk istihdamın 24 milyonunun yalnızca 1974-84 yılları arasında 

yaratılan/kurulan yeni iĢlerden kaynaklandığı, bu artıĢın arkasındaki en büyük itici 

gücün ise giriĢimcilik olduğu savunulmaktadır (TÜSĠAD 2002). 

GiriĢimcilik, iĢletmelerin hem kurulumunda hem de geliĢiminde kilit rol 

oynamaktadır. Üretimde katlanılan ücret ve maliyetlere ek olarak normal iĢletme kârı 
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kazanma fırsatı oluĢturmak her iĢletmenin gerçekçi amacıdır (Serhateri ve CoĢkun 

2006) . GiriĢimcilik yeni iĢletmelerin doğması-büyümesi, yenilikçilik-icatçılık, yeni 

iĢ alanları yaratma konularında da göz ardı edilemeyecek bir rol üstlenmektedir. 

Nitekim hızlı büyüyen firmaların büyüme aĢamalarında giriĢimcinin önemli bir 

özelliği, yenilikçi olması ve bunu aktif hale getirebilmesidir. Yenilikçilik, 

giriĢimcinin, beklenmeyen durumlarda, ortaya çıkan problemleri çözme yeteneğini 

de kapsar. Bu yetenek, giriĢimcinin eğitimi ve deneyimi ile kazandığı 

birikimlerinden oluĢmaktadır. Dolayısıyla yenilikçilik kritik bir özellik olup, yalnız 

giriĢimciliğin değil, tüm iĢletme risklerinin baĢarı ile sonuçlandırılmasında önemli 

rol oynamaktadır (ġahin 2006). 

Gerek ekonomik büyüme ve kalkınmada gerekse ekonomiye canlılık getirecek 

yeniliklerin yapılması ve yeni iĢletmelerin açılması konusunda giriĢimcilik ve 

giriĢimciliğin desteklenmesi geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerin temel politikası 

haline dönüĢmektedir. Bu bağlamda da giriĢimcilere maddi, manevi kurumsal bir 

takım destek ve teĢvik olanakları sağlanmaktadır. Ayrıca erken yaĢlarda bireyleri 

giriĢimci olmaya yönlendirmek vegiriĢimciliği toplum kültürünün bir parçası haline 

dönüĢtürmek amacıyla da üniversite düzeyinde giriĢimcilik dersleri 

yaygınlaĢtırılmaktadır. Bu anlamda ülkemizde de son dönemlerde ciddi atılımlar 

gerçekleĢtirilmiĢ ve giriĢimcilik dersleri eğitim programlarına dâhil edilmiĢtir.  

1.9. GiriĢimcilik Türleri 

GiriĢimcilik kavramı farklı araĢtırmacı ve yazarlarca farklı Ģekillerde 

sınıflandırılabilmektedir. Pekçok araĢtırmacı giriĢimciliği “özel giriĢimcilik” ve 

“kamu giriĢimciliği” olmak üzere ikiye ayırarak incelenmektedir. Ġkisi arasındaki tek 

fark; mülkiyetin yapısı ile ilgilidir. Özel giriĢimci, özel mülkiyetinde bulunan 

kaynakları kullanarak ve kendi parasını ya da borçlanarak elde ettiği sermayeyi 

harcayarak üretim yapan kiĢi olarak tanımlanmaktadır (Karademir 2004). Kamu 

giriĢimcisi ise; genellikle katı bütçe kısıtlamaları ile ve siyasi otoritenin kararlarına 

bağlı olarak çalıĢmaktadır. Yani kimi zaman ekonomik kısıtlamaların ağırlık 

kazandığı alanlarda; genellikle dıĢarıdan gelen dürtülerle karar veren, kendi yarattığı 

kaynakları değil, hazır ya da kamunun ürettiği kaynakları kullanan kiĢidir (Çelik ve 

Akgemici 1998). 
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GiriĢimcilikle ilgili farklı bir sınıflandırma da Chicken (2002) tarafından 

yapılmıĢtır. Chicken‟a (2002) göre, üç önemli giriĢimcilik türü vardır. Bunlar; bütün 

faaliyetlerin açık bir pazarda gerçekleĢtirildiği giriĢimcilik, bazı faaliyetlerin 

hükümetten alınan fonlarla veya sübvansiyonlarla gerçekleĢtirildiği giriĢimcilik ve 

bütün faaliyetlerin fonunun hükümet tarafından sağlandığı giriĢimciliktir. 

Bir baĢka sınıflamaya göre giriĢimciliği; “Fırsat GiriĢimciliği” ve “Yenilikçi 

GiriĢimcilik” olarak ikiye ayırmak da mümkündür. AĢağıda her iki giriĢimcilikle 

ilgili detaylı bilgi verilmiĢtir. 

  Fırsat Girişimciliği: Fırsat giriĢimciliği temelde, pazardaki mevcut fırsatları 

görerek ya da potansiyel fırsatları sezinleyerek, bir mal veya hizmeti pazara sunmak 

olarak ifade edilmektedir (Tekin 2004). Bu fırsat, mevcut olan bir mal veya hizmetin 

pazara yeterince sunulamaması veya pazarda hiç olmaması, ya da mevcut 

iĢletmelerin istenilen kalitede hizmeti pazara sunamamalarından kaynaklanmaktadır 

(Tutar ve Küçük 2003). Bu tür giriĢimcilik, pazardaki fırsatları değerlendirebilecek 

görüĢ açısını ve kaynakları kâr edebilecek biçimde organize ederek yönlendirme 

yeteneğini gerektirmektedir (Göçmen 2007). 

Yaratıcı Girişimcilik: Yaratıcı giriĢimcilik, yeni bir fikir veya buluĢun ya da 

mevcut olan bir mal veya hizmetin dizayn, fiyat, kalite gibi yönlerden iyileĢtirilerek 

pazara sunulmasıdır. Bu sebeple yenilik, fark ve yeni oluĢumlar içerdiği için eĢsiz ve 

özgün bir tavır olarak değerlendirilmektedir (Yeniçeri 2005). Bazı araĢtırmacılar, 

yaratıcı giriĢimciliğin asıl giriĢimcilik olduğu görüĢünde olsalar da her iki tür 

giriĢimcilik de toplumun gerek duyduğu mal ve hizmetleri karĢılamayı amaçlarken, 

riskleri üstlenmeyi, irade gücünü ve cesareti gerektirmektedir. Bu nedenle, her iki tür 

arasında fark olduğu söylenemez. Bununla beraber gelecekteki giriĢimciliğin ağırlıklı 

olarak yaratıcı giriĢimcilik olacağı gerçeği de göz ardı edilmemesi gereken bir 

öngörüdür (Tutar ve Küçük 2003). 

 GiriĢimcilik Sürecinin AĢamaları 

GiriĢimcilik süreci, fırsatları fark etmeyi ve bu fırsatların peĢine düĢmek için 

yeni bir örgüt yaratımıyla ilgili tüm fonksiyonları, aktiviteleri ve hareketleri 
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kapsamaktadır. Aynı zamanda giriĢimcilerin yeni iĢ planlama, kurma ve varlık 

yaratma iĢlevlerini açıklayan giriĢimcilik süreci; var olması gereken, birbiriyle 

bağımlı ve farklı Ģekillerde birleĢtirilebilecek olan giriĢimci, fırsat, kaynaklar ve 

örgüt unsurlarını da içermektedir. Süreci baĢlatan ve odağında yer alan giriĢimci, 

diğer unsurlarla ilgili kararları alıp, yeniliği sisteme sunarak değer yaratan aktör 

konumundadır. Sistemdeki iĢletmeler tarafından değerlendirilmeyen boĢluklar 

giriĢimci için fırsat anlamına gelmektedir (Topaloğlu 2006). 

GiriĢimci bu fırsatları saptayıp değerlendirerek, var olanlardan farklı veya daha 

iyi bir iĢ yapma olanağı bularak piyasaya yenilik getirmektedir. Yeniliğin 

sunulabilmesi için giriĢimci, katkıda bulunan diğer kiĢilerin çabalarını koordine edip, 

büyüklük, büyüme hızı, içinde bulunduğu sektörün niteliği, yaĢı ve kültürü ile 

Ģekillenecek bir örgüt oluĢturmaya çalıĢmaktadır. Aynı zamanda giriĢimci, belirlediği 

para, iĢ gücü, fiziki ve dokunulmaz kaynaklarla mülkiyetini üstleneceği yatırımlar 

yapmaktadır (Sakarya vd. 2008).  

GiriĢimcilik sürecinde, giriĢimciler risk alma, fırsatları kovalama, hayata 

geçirme ve yenilik yapma faaliyetlerine yoğunlaĢmaktadırlar. Bu yüzdendir ki hem 

bir iĢletme kurma süreci, hem de yenilikler yapma süreci giriĢimcilik kapsamında 

değerlendirilmektedir (Kurt vd. 2006). GiriĢimcilik sürecini baĢlatan en büyük 

neden, bir alandaki eksikliğin veya ilgili alanda farklı bakıĢ açısının yakalanması 

olarak ifade edilmektedir. Bunun yanı sıra kâr elde etme isteği, bağımsız olma isteği, 

kiĢisel tatmin sağlama hevesi de bu süreci baĢlatan sebepler arasında sayılmaktadır 

(Özpeynirci vd. 2008) GiriĢimcilik süreci pek çok araĢtırmacı tarafından yedi aĢamalı 

bir süreç olarak ele alınmaktadır. AĢağıda sürecin aĢamaları detaylı Ģekilde 

açıklanmaya çalıĢılmıĢtır.  

Ġsteme (Ġstek) AĢaması 

GiriĢimciliğin ilk aĢaması „istemedir‟. Herhangi bir faaliyeti gerçekleĢtirmeyi 

istemek, atılım-yenilik yapmaya özenmek ve istek duymak, kendini bu yönde olumlu 

güdülemek, yapılması planlanan iĢler için amaç/amaçlar belirlemeyi 

gerektirmektedir. Ġsteme aĢaması giriĢimcilik sürecinin baĢlangıç noktasıdır ve daha 

sonraki tüm aĢamaları, süreçteki faaliyetleri Ģekillendireceği için amaç belirlemek ve 
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amacı açık bir Ģekilde tarif etmek son derece önemlidir (Kuratko ve Hoggetts 1995). 

Örneğin; aynı fikir ve fırsat üzerinden aynı faaliyet zincirini kullanarak bir giriĢim 

baĢlatmayı düĢünen fakat amaçları farklı (gelir seviyesini yükseltmek ve buna bağlı 

olarak saygınlığını arttırmak, kendini ispat etmek ve özgüvenini sağlamak) olan iki 

bireysel giriĢimcinin; faaliyetleri gerçekleĢtirme biçimleri, risk ve yapılabilirlik, 

analiz sonuçları, faktörlerin etki Ģekli gibi konularda büyük farklılıklar olacağı 

belirtilmektedir (Tunç 2007). 

Fırsat Yaratma, Fikir Bulma AĢaması 

GiriĢimcilik sürecinde isteme aĢamasından sonra gelen aĢama giriĢimi 

baĢlatabilecek fırsatların yaratılmasıdır. Pek çok araĢtırmacı karar alma ve giriĢimci 

aktivitede bulunmanın fırsatların ne zaman oluĢacağına bağlı olduğunu belirterek 

giriĢim sürecinde fırsatların oldukça önemli olduğunu vurgulamaktadır. Bu sebeple 

toplumun sunduğu fırsatlarla giriĢimciliğin aktifliği ve baĢarısı doğru orantılıdır 

denebilir. (Aytaç 2006). 

GiriĢimci, fırsatları bilgisi ve deneyimleri sonucunda algılayabilmektedir. Bu 

algılamaları sonucunda teknoloji, nüfus, pazarlar, hükümet politikaları, tüketim 

ekonomisi, sosyal değerler ve ihtiyaçlar, performans kriterleri ve planlama dönemleri 

gibi dıĢ çevre faktörleri arasında bağlantı kurar. GiriĢimcinin algılamaları sonucunda 

tanımladığı fırsatlar, yeni ürünlerin ya da hizmetlerin üretilmesine yardımcı 

olmaktadır (Hisrich ve Peters 2001). 

Yeni iĢ kurmakla ilgili olan fırsatların çoğu pazar veya sektörde „açık‟ olarak 

adlandırılan, insanların beklentileri ve istekleri ile gerçekte elde ettikleri arasındaki 

fakların görülmesiyle oluĢmaktadır. Ancak yeni uygulamalar yapmak ve fırsat 

yaratmak için bazen eski fikirlere veya mevcut düzene bakmak da yeterli 

olabilmektedir (Ġraz 2005). 

Ġyi iĢ fırsatları düĢünülenin aksine aniden ortaya çıkmadığı için giriĢimcinin 

pazardaki açıkları algılayıp anlaması oldukça önemlidir. Bu sebeple giriĢimcinin 

beceri ve yeteneklerini fırsatları değerlendirmek üzere kullanabilmesi de fırsatları 

baĢarıyla yakalamada önemli bir rol üstlenmektedir (Hisrich ve Peters 2001). Ġyi 
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fırsatlar, giriĢimcinin olasılıklara, olaylara, belirli durumlara karĢı tetikte olması, 

potansiyel fırsatları belirleme mekanizması oluĢturmasıyla (toptancı- imalatçı-hizmet 

sektörü temsilcileriyle yakın iliĢki-temas kurma gibi) paralel ortaya çıkmaktadır 

(Ağca 2005). 

GiriĢimciler, genellikle yakaladıkları fırsatları kısa bir süre içerisinde analiz 

edip harekete geçme eğilimi göstermektedirler. Çünkü çevrede yer alan çok sayıdaki 

fırsatı yakalamak ve görebilmek önemlidir. Ayrıca, giriĢimciler (çalıĢmanın önceki 

kısımlarında belirtildiği gibi) çevrelerinde az sayıda kiĢiye danıĢma gereksinimi 

duyan, genellikle kiĢisel sorumluluk alma düzeyleri yüksek bireylerdir. Makul 

olduğu sürece, fırsatların risklerini de göz önüne almaktan çekinmeyen giriĢimciler, 

bu bağlamda fırsatları değerlendirmeye iliĢkin araĢtırmalarda çok zaman harcamaya 

gerek duymamaktadırlar (Berber 2000). 

Ön Değerlendirme AĢaması 

Ön değerlendirme, gerçekleĢtirilmesi planlanan iĢ fikrinin hayata 

geçirilebilmesi ile ilgili yapılması gerekenlerin belli bir düzen içerisinde belirlenmesi 

ve iĢ fikrinin gerçekleĢme olasılığı üzerine bir ön çalıĢma yapılması Ģeklinde 

açıklanabilir. Ön değerlendirme, iĢ fikrinin gerçekleĢmesini engelleyecek olumsuz 

bir durumun olup olmadığının belirlendiği ve olumsuz bir durum varsa iĢ fikrinden 

vazgeçilip vazgeçilmeyeceğinin değerlendirildiği aĢamadır. Bu süreçte objektif 

olunmalı ve olumlu/olumsuz etkiler altında kalmadan gerçekçi değerlendirmeler 

yapılmalıdır (Tunç 2007). 

Ön değerlendirme aĢamasında, baĢarılı giriĢimciler, üzerinde çalıĢılabilir 

fikirleri saptayabilmektedirler. Saptama esnasında giriĢimciler birtakım geçici 

engellerle veya baĢarısızlıklarla karĢılaĢılabilmektedirler. Kimi zaman da 

giriĢimciler, orijinal fikirlerini uygulamaya geçirme çabası verirken, fikirlerinin 

bütünüyle farklı bir yöne gitmesi ile karĢılaĢabilirler. Diğer önemli bir nokta ise, 

fikirlerin son Ģeklini alması için üzerlerinde birkaç kez çalıĢmanın gerekliliğidir. 

Çünkü fikirler ancak birkaç aĢama sonrasında ham olarak ortaya çıkmakta ve son 

Ģeklinin verilmesi için üzerinde değiĢikliğe-kontrole ihtiyaç duyulabilmektedir 

(Morrison 2006). 
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GiriĢimcilere bu aĢamayı baĢarılı bir Ģekilde gerçekleĢtirebilmeleri için, düzenli 

egzersiz ve dinlenme ile enerji seviyelerini arttırmaları, iĢ planlama süreci ve 

ticaretin önemli konularında eğitim seviyelerini geliĢtirmeleri, fikirleri bilgili insanlar 

ile test etmeleri, duygularını ve sezilerini dikkate almaları, satıĢ yapma ve satıĢ 

teknikleri konusunda bilgi edinmeleri, örgütsel politika ve uygulamalar hakkında 

bilgi sahibi olmaları, diğer kiĢilerin (arkadaĢlar, uzmanlar) görüĢlerini almaları 

tavsiye edilmektedir (Kuratko ve Hogetts 1995). 

Uygulanabilirlik AĢaması 

Uygulanabilirlik aĢaması, sahip olunan iĢ fikrinin gerçekleĢmesi ile amaca 

ulaĢılıp ulaĢılmayacağının, amaca götürecek olan faaliyetler zinciri yani iĢin nerede, 

nasıl, kiminle, hangi Ģartlarda yapılacağının, bunlar için ne gibi kaynaklara ihtiyaç 

duyulduğunun, kaynak temininin mümkün olup olmadığının, eldeki kaynakların ne 

derece etkin kullanılıp kullanılamayacağının araĢtırıldığı ve raporlandığı süreçtir 

(Tunç 2007).  

Bu aĢamada önemli olan diğer bir husus ise, yapılması planlanan giriĢimin 

örgüt yapısına uygun olup olmadığının değerlendirilmesidir. Bürokratik bir örgüt 

yapısının olduğu iĢletmelerde giriĢim yapmak/baĢlatmak oldukça zordur. Bu sebeple 

giriĢimin örgütsel yapıya ve hukuki sorumluluklara olan uyum düzeyi tespit 

edilmelidir. Ayrıca iĢletmenin tescil/patent kullanma hakları ve sosyal güvenlik gibi 

detaylar da yine bu aĢama içinde giriĢim açısından değerlendirilmelidir (Ġraz 2005). 

Kurulacak iĢletmenin baĢarısı, iĢ fikrinin, piyasanın ve giriĢimcinin özelliklerine 

bağlıdır. ĠĢ kurma sürecinde bu faktörün özelliklerinin detaylı ve karĢılaĢtırmalı 

olarak analiz edilmesi büyük fayda sağlayacaktır.  

Uygulanabilirlik araĢtırması iĢ fikrinin karlılığını, gerekliliğini ve baĢarı 

ihtimalini belirlemek için yapılan bir dizi ekonomik, mali ve teknik incelemeyi 

içermektedir. Ekonomik faaliyetin gerçekleĢtirilmesi için ayrılan kaynaklarla söz 

konusu iĢ fikrinin üretime veya hizmete baĢladıktan sonra ekonomik ömrü boyunca 

yaratacağı kaynakların karĢılaĢtırılması yoluyla, bu yatırımın yapılıp yapılmaması 

konusunda yapılan inceleme ve değerlendirme çalıĢmaları da uygulanabilirlik 

araĢtırması kapsamında değerlendirilmektedir. GiriĢimci adaylarının kurmak 
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istedikleri iĢ fikirleri ile ilgili olarak araĢtırmaları gereken temel konular aĢağıdaki 

gibi sıralanmak mümkündür (Gözek 2006): 

 Piyasa araĢtırması ve talep tahmini, 

 Kapasite büyüklüğünün belirlenmesi, 

 Uygun kuruluĢ yerinin seçimi, 

 Üretim teknikleri ve makine-teçhizat seçimi, 

 Ürün veya hizmetin özelliklerinin belirlenmesi, 

 Rakiplerinin ve rekabet edilebilirliğinin araĢtırılması, 

 Hedef kitlenin ve beklentilerinin araĢtırılması, 

 Eleman gereksiniminin araĢtırılması, 

 ĠĢ fikrinin toplam maliyetinin hesaplanması, 

 Finansman kaynaklarının ve bunlara nasıl ulaĢılacağının belirlenmesi. 

ĠĢ Planı Hazırlama AĢaması 

Uygulanabilirlik aĢamasından sonra gelen aĢama iĢ planı hazırlama aĢamasıdır. 

ĠĢ planı hazırlanmasında, sistematik olarak hayal edebilme becerisi önemli bir yer 

tutmaktadır. BaĢarılı giriĢimciler iĢi önce kendi zihinlerde kurarak çalıĢtırırlar.  

GiriĢimciler iĢ sürecini planlamada, iĢle ilgili kararlarına destek almada, arkadaĢ, 

akraba gibi sosyal destek mekanizmalarını harekete geçirebilmektedirler. Bu 

bağlamda, sosyal sermayenin (insan kaynağı) giriĢimcilerin amaçlarına eriĢmesini 

kolaylaĢtıran önemli bir kaynak olduğu söylenebilir (Top 2006). Özellikle, küçük 

iĢletmelerin kuruluĢ aĢamasında giriĢimcilerin sosyal sermaye kaynakları arasında 

aile ve akrabalığın rolü oldukça belirgindir. Bu çerçevede giriĢimcilerin sosyo-

demografik özellikleri ve giriĢimsel amaçlarına katkıda bulunan sosyal bağlantıları, 

sosyal sermaye kaynakları olarak ele alınabilir. Bu sosyal bağlantılar aracılığıyla 

giriĢimciler iĢbirliği iliĢkilerini geliĢtirerek, dayanıĢma ve örgütlenme zeminlerini 

hazırlayabilmektedirler (Yetim 2002). 
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ĠĢ planları genel olarak, iĢletmelerin finansal kaynak sağlamasında, bulunan 

kaynakların verimli biçimde kullanılmasında, projelerin yürütülmesi veya 

durdurulmasında, süreçlerin iyileĢtirilmesinde, iĢletme hedefleri doğrultusunda 

hareket edilmesinde, oluĢan fırsatların en iyi Ģekilde değerlendirilmesinde, 

stratejilerin en iyi biçimde oluĢturulmasında ve çalıĢanların Ģirket vizyonunu 

paylaĢmalarında rehber niteliği taĢıdığı için önemli görevler üstlenmektedir. Bu 

sebeple iĢ planları hazırlanırken; müĢteri kitlesinin iyi tanımlanması, ürün ya da 

hizmetin sunulacağı pazar/sektör, çevre koĢulları ve iĢletmenin sahip olduğu 

kaynakların iyi analiz edilmesi gerekmektedir (Ġraz 2005). 

GiriĢimi BaĢlatma AĢaması 

Yapılması planlanan giriĢimin somut bir Ģekilde hayata geçirilmesiyle ilgili 

olarak iĢ fikrinin içerdiği faaliyetlerin baĢlatıldığı aĢamadadır. Bu aĢamaya gelinceye 

kadar iĢ fikrinin kapsadığı faaliyetler ve iĢ fikrinin amaca ulaĢıp ulaĢmadığı ile ilgili 

inceleme, araĢtırma, değerlendirme ve analizlerin yapılıp yapılmadığı; araĢtırmalar 

yapıldıysa alınan sonuçların ne düzeyde olduğu, giriĢimi baĢlatma aĢamasında büyük 

önem arz etmektedir (Tunç 2007). 

GiriĢimi baĢlatma evresi, finansal fonksiyonlar ve pazarlama fonksiyonları 

dâhilinde iĢ planlama, kaynak arama ve giriĢimsel ekibin oluĢturulması faaliyetlerini 

içermektedir. Bu evrede, kaynakların en etkin biçimde nasıl kullanacağının iyi 

hesaplanması, iĢ planında yapılmıĢ program ve planlara uyulması ve giriĢimcilik 

stratejisini destekleyen çabaların maksimum düzeyde gösterilmesi gerekmektedir 

(Birçek 2008). 

Büyüme, GeliĢme ve Yenileme AĢaması 

Büyüme evresi genellikle, giriĢimcilik stratejisinde yapılması gereken belli 

baĢlı değiĢimleri içermektedir. Büyüme evresinde giriĢimcinin, yönetimsel 

faaliyetlerinde son derece dikkatli ve daha profesyonel davranması gerekmektedir. 

Çünkü büyüyen bir iĢi yönetmek, çok daha farklı yetenek ve ihtiyaçları da 

beraberinde gerektirmektedir. Bunun yanı sıra, daha profesyonel düĢünce tarzı ile 

hareket etme, yeniden yapılanma, daha geniĢ perspektiften stratejiler geliĢtirme gibi 
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gereksinimler de ortaya çıkmaktadır (Berber 2000). Bu amaçla yeni ihtiyaçlar 

doğrultusunda yeni amaçlar ortaya konmaya çalıĢılmaktadır. Bu aĢama, amaçlara 

ulaĢılıp fayda elde edildikten sonra, baĢka amaçlar edinilmesi ve giriĢimcilik 

sürecinin yeniden baĢlatılması olarak düĢünülmelidir (Tunç 2007). Bu bağlamda 

büyüme, geliĢme ve yenilenme aĢamasının daha çok iç giriĢimcilik faaliyetlerini 

kapsadığı söylenebilir. Çünkü büyüme, geliĢme ve yenilenme ancak var olan bir 

örgütün yapısında, bünyesindeki bölüm veya sistemlerde ya da faaliyet gösterdiği 

pazar veya ürettiği mal/hizmetler için izlediği stratejiler üzerinde 

gerçekleĢtirilebilmektedir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK 

ÇalıĢmanın ilk bölümünde giriĢimcilikle ilgili temel kavramlar açıklanmıĢ ve 

giriĢimcilik sürecine iliĢkin bilgiler verilmiĢti. Bu bölümde ise iç giriĢimci ve iç 

giriĢimcilik kavramları farklı yaklaĢımlar çerçevesinde tanımlandıktan sonra iç 

giriĢimcilik için gerekli koĢullar, bağımsız giriĢimcilik ile iç giriĢimcilik arasındaki 

farklar, iç giriĢimcilik süreci, iç giriĢimciliğin önemi ve boyutları ile iç giriĢimciliği 

etkileyen unsurlar hakkında bilgiler verilecektir. 

Ġç GiriĢimci Kavramı 

Ġç giriĢimcilik kavramı literatürde ilk olarak Pinchot tarafından kullanılmıĢtır. 

Pinchot, firma içerisinde giriĢimci faaliyetlere izin vererek çalıĢanlara daha üretken 

ve dinamik bir ortam yaratan bu oluĢumu „intrapreneurship‟ kelimesiyle açıklamaya 

çalıĢmıĢtır. Kavramın dilimize örgüt içi giriĢimcilik, Ģirket içi giriĢimcilik ya da iç 

giriĢimcilik Ģeklinde çevrildiği görülmektedir (Kaya 2001). 

 Ġç giriĢimci, büyük bir firma içinde bir fikri, risk alma ve yenilik yapma 

yoluyla kârlı ve kalıcı bir ürüne dönüĢtürme sorumluluğunu üstlenen (Ağca ve Yörük 

2006); giriĢimsel ruh, yenilik ve yaratıcılığa uygun bir atmosfer yaratma çabasında 

olan (Doğaner 2006); mevcut kaynakları farklı Ģekillerde kombine ederek, yeni 

fırsatlar araĢtırma yoluyla bir örgütü geliĢtirmeye çalıĢan kiĢi olarak 

tanımlanmaktadır (Arıkan 2002).   

Drucker (1993) iç giriĢimcileri, organizasyon içerisinde giriĢimsel özellikler 

gösteren bireyler olarak tanımlamaktadır. Mesconda „organizasyon içinde her türden 

yenilik yaratan kiĢiler‟; Miner, ise “kâr amaçlı organizasyonlarda içeriği yeniden 

belirlenmiĢ bir stratejinin parçası olarak yeni fonksiyonlar geliĢtiren veya yeni 

fırsatları zorlayan “yenilikçi yöneticiler” olarak tanımlamaktadır (Miner‟dan akt. 

Gürol 2006: 30).  

Ġç giriĢimcilerin hareket noktasının kaynaklar ve bunlarla ilgili yeni bileĢimler 

olduğu belirtilmektedir. Bu sebeple iç giriĢimcinin, iĢletme kaynaklarının yasal 
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sahibi olduğu da söylenebilir. Ġç giriĢimciler mevcut bir örgüt içinde yeniliğe olan 

ihtiyacı gören, yeniliği destekleyen giriĢimsel rolle meĢgul olan ve baĢkaları adına 

yenilik yapan kiĢiler olarak da kabul edilebilmektedirler (Akdoğan ve Cingöz 2006). 

Ġç giriĢimcinin yeni bir ürün veya hizmet tasarlaması zorunlu görülmemektedir. 

Ġç giriĢimcilerden daha çok fikir ve prototipleri kâr getiren ürünlere dönüĢtürmeleri, 

ürün veya hizmetlerin yaratılması aĢamasında oluĢabilecek riskleri üstlenmeleri, 

giriĢimlerin uygulanmasında aktif rol oynayacak dinamik ve uyumlu takımlar 

kurmaları beklenmektedir (Doğaner 2006). 

Ġç giriĢimciler, eyleme dönük ve iĢlerini hızlı bir Ģekilde yapan kiĢilerdir. 

Belirledikleri hedeflere ulaĢmak onlara göre hayati önem taĢıdığı için her Ģeyi 

yapmaya hazır oldukları gözlenmektedir (Erbek 2003). Ürünlerde, hizmetlerde ve 

yönetim programlarında kullanmak üzere geliĢtirilen fikir, buluĢ ve planlara ulaĢmak 

için hedefler belirleyen iç giriĢimciler hedeflerine ulaĢtıklarında satıĢta, pazarlamada 

ve üretimde değiĢik yöntemlerin kullanılmasına olanak sağlamaktadırlar. Bu durum 

kurulu düzende var olan organizasyonların vizyonunu değiĢtirme ya da yeni ve 

değiĢik kollara yayılmak Ģeklinde olabilmektedir. KiĢinin iç giriĢimci sayılabilmesi 

için karar verme yetki ve sorumluluğunu kayıtsız olarak elde etmesi gerekmektedir 

(BaĢar 2004). Karar verme ve yetki sorumluluğu dıĢında iç giriĢimcilerin özellikleri 

Ģu Ģekilde sıralanmaktadır (Erçil 1995; Birçek 2008): 

 Eyleme dönüktürler ve iĢlerini çok hızlı yaparlar, 

 Hedeflerini gerçekleĢtirmeye odaklanmıĢlardır, 

 Vizyon ve eylemi birleĢtirirler, 

 Hem düĢünür, planlar hem de iĢi yaparlar, 

 Fikirlerini geliĢtirerek planladıkları her Ģeyi yapmaya çalıĢırlar, 

 ĠĢlerini yaparken ihtiyaçları olan her Ģeyi göze alarak, gerekirse 

savaĢırlar, 

 ĠĢten atılmayı göze alırlar, 
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 ĠĢlerini sonuna kadar gizlilik içinde yaparak, yönetim tarafından 

yapılabilecek erken müdahaleler ve engellemelerden korunmaya 

çalıĢırlar,  

Ġç GiriĢimcilik Kavramının Tanımı ve Kapsamı 

Ġç giriĢimcilik kavramının yapısal olarak geliĢimini sürdürüyor olması 

sebebiyle, kavramın farklı araĢtırmacılar tarafından değiĢik Ģekillerde tanımlandığı 

görülmektedir. AraĢtırmacıların aynı kavramı nitelendirmek için farklı terimler 

kullandıkları, kapsamı ile ilgili farklı görüĢlere sahip oldukları dikkat çekmektedir. Ġç 

giriĢimcilik için yapılan tanımlarda benzer Ģeyler söylense de üzerinde fikir birliğine 

varılmıĢ ortak bir tanımın olmadığı görülmektedir (Ağca ve Kurt 2007). 

Antoncic (2007) iç giriĢimcilik kavramını, “organizasyon içerisindeki 

bireylerin, kontrol ettikleri mevcut kaynaklardan bağımsız olarak fırsatları 

kovaladıkları bir süreç”, “fırsatları elde etmek için yeni iĢler yapmak ve eski 

alıĢkanlıklardan vazgeçmek”, “mevcut bir organizasyon içerisindeki giriĢimcilik 

ruhu” ve “faaliyet halindeki, mevcut bir organizasyon tarafından yeni 

organizasyonlar yaratma veya bu organizasyon içinde yenilenmenin ve yeniliğin 

teĢvik edilmesi” olarak ele almaktadır. 

Ġç giriĢimcilik fikrini ortaya atan Pinchot ise, iç giriĢimciliği yenilik yaratmak 

için bir fikir veya düĢünceyi kârlı bir girdiye dönüĢtürme sorumluluğunu üstlenmiĢ, 

yaratıcı ve hayalperest kiĢiler tarafından gerçekleĢtirilen eylemler olarak ifade 

etmektedir (Morrisson vd. 2001). Aynı zamanda iç giriĢimcilik var olan büyük bir 

örgüt içerisinde klasik bir giriĢimci gibi davranma veya böyle davranmaya 

özendirilme iĢi (Naktiyok ve Bayrak Kök 2006); iĢletme içinde çalıĢan/çalıĢanların 

bir fikri, risk alıp yenilik yaparak kârlı bir mal ve/veya hizmete dönüĢtürmesi süreci 

(Saraçoğlu ve Duran 2009) ve Ģirket içerisindeki giriĢimcilik faaliyetlerinin bütünü 

(Arıkan 2002) olarak da açıklanmaktadır. 

Ġç giriĢimciliğin, var olan bir örgütü risk alma, yenilik ve aktif rekabet 

davranıĢları yoluyla harekete geçirme ve yeniden canlandırmayı, örgüt içerisinde 

yenilik ve değiĢim yaratmaya yol açan giriĢimsel faaliyetleri aktif hale getirmeyi 
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amaçladığı belirtilmektedir. Aynı zamanda iç giriĢimcilik, örgütün ana fikrini 

yenilemeyi ve örgütü dönüĢtürmeyi de kapsamaktadır. Bu amaçlar iç giriĢimcilik 

tanımları incelendiğinde de rahatlıkla görülebilmektedir (Top 2006). 

Ġç giriĢimcilik; örgütsel ve genel ekonomik geliĢmede çok önemli bir dinamik 

unsur olarak değerlendirilmektedir. Ġç giriĢimciliğin firmaları gerek karlılık gerekse 

ekonomik büyüme bakımından yeniden canlandırdığı ve performanslarını 

iyileĢtirdiği belirtilmektedir. Bununla birlikte, iç giriĢimcilik sadece belirli 

sektörlerde faaliyet gösteren organizasyonlara değil tüm sektörlerdeki her türlü 

organizasyona yönelik olabilmektedir (Ağca ve Yörük 2006). BaĢarılı iç giriĢimcilik 

çabaları, yeniliklerin geliĢeceği bir yönetsel çevre yaratırken (Arıkan 2002), 

iĢletmelerin rekabet etme gücü ve etkinliğini arttırmakta (Saraçoğlu ve Duran 2009), 

dıĢ çevredeki değiĢim hızına yetiĢmede rakiplerine oranla daha avantajlı olmalarına 

olanak sağlamaktadır (Basım ve ġeĢen 2008).  

Ġç GiriĢimcilik Ġçin Gerekli KoĢullar 

Örgütlerin baĢarıyı yakalayabilmeleri için hayati önem taĢıyan giriĢimcilik 

faaliyetleri için örgüt içerisinde uygun ortamın yaratılması gerekmektedir. Bunun 

için ise; örgüt bazında belirli koĢulların gerçekleĢmesi zorunludur. Bu koĢullar genel 

olarak aĢağıdaki Ģekilde sıralanmaktadır (Hisrich ve Peters 2001; BaĢar ve 

Tosunoğlu 2006): 

 Teknolojide Öncü Olabilme: AR-GE faaliyetleri, baĢarılı yeni ürün 

fikirlerinin ortaya çıkarılmasında önemli unsurlar arasında sayılmaktadır. Bu nedenle 

örgütler, endüstriyel anlamda teknolojiyi yakından takip edip, yeni ürünlerin 

geliĢtirilmesini teĢvik etmek zorunda kalmaktadırlar. Bu durumun, satıĢlara ve 

yatırımın geri dönüĢüne hızlı ve etkin bir Ģekilde yansıyacağı belirtilmektedir. 

 Yeni Fikirleri Desteklemek ve Çalışanları Hatalara Karşı Cesaretlendirmek: 

Ġç giriĢimcilik yapısını firma bünyesine yerleĢtirmek isteyen örgütlerin, iç 

giriĢimcilik faaliyetleri meydana getirilirken ortaya çıkabilecek hata ve yenilgilerin 

hoĢgörüyle karĢılanabileceği bir ortam yaratmaları gerekmektedir. Ġç giriĢimcilere ve 

faaliyetlerine verilen desteğin uzun dönemli olması da uygun ortamın yaratılması 
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açısından önemli sayılmaktadır. BaĢarılı durumlarda iç giriĢimcilere verilen destek 

nasıl devam ediyor ve baĢarı paylaĢılıyorsa, baĢarısızlık ve hata durumlarında da 

destek devam etmeli, hata paylaĢılmalıdır. 

Fırsat Değerlendirmesinde Öncelikleri Belirlemek: Örgütler, iç 

giriĢimciliğin temelinde yer alan, yaratıcılığı ve yeni fikirlerin oluĢumunu 

engelleyecek öncelikli fırsat parametresi veya kısıtlayıcısı olup olmadığından emin 

olmalıdırlar. 

İşletme Kaynaklarını Kolayca Erişilebilir ve Kullanılabilir Kılmak: Ġç 

giriĢimcilerden zaman, emek ve kariyer açısından fedakârlık yapmalarını isteyen 

örgütler kendileri adına giriĢimler yapacak olan bu bireylere kaynak kullanımı 

açısından her türlü kolaylığı sağlamalıdırlar. Bu nedenle örgüt içindeki tüm 

birimlerde fayda-maliyet analizleri yapılmalıdır. 

Takım Çalışmasını Desteklemek: Örgüt içindeki farklı düĢüncelerin yaratacağı 

sinerji dikkate alınmalı ve farklı yaklaĢımların birleĢmesiyle tamamen yeni ve 

yaratıcı bir sürecin oluĢması desteklenmelidir. “Ben bilirim” ya da “bu olamaz” 

Ģeklindeki tutucu düĢünce yapıları kırılmalıdır. Ortak çabaların yer aldığı bir takım 

çalıĢmasının, hem daha yaratıcı olacağı hem de mevcut faaliyetlerde daha baĢarılı 

olacağı unutulmamalıdır. Takım çalıĢmaları sadece iç giriĢimciliğin geliĢtirilmesi 

için değil tüm örgütün geliĢimi, baĢarısı, yaratıcılığı ve yeni fikirlerin ortaya çıkması 

için gerekli ve yönlendirici olabilmektedir. Farklı özellik ve yeteneklere sahip 

çalıĢanların proje süresi boyunca birbirleriyle iletiĢim ve etkileĢim içerisinde 

bulunmaları iç giriĢimciliğin oluĢumu için yararlı olmaktadır. 

Ödüllendirme Sistemi Kurmak: Örgüt içerisinde baĢarısını kanıtlamıĢ veya 

olumlu davranıĢlar sergileyen bireylerin takdir edilmesi için iĢletme vizyonu ile 

uyumlu olacak Ģekilde uzun dönemli ve öğrenme süreci dikkate alınarak 

düzenlenmiĢ ödül sistemlerinin kurulması ve etkin olarak iĢletilmesi gerekmektedir. 

Eğer ödüllendirme sistemi yeterince etkin Ģekilde çalıĢmıyor veya çalıĢtırılmıyorsa, 

bu durum iç giriĢimciye dolayısıyla da örgüte olumsuz olarak yansımaktadır. 
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Sponsor Desteği: GiriĢimciler planladıkları iĢleri yapabilmek için gerek örgüt 

içinden gerekse örgüt dıĢından finanman ve ham madde sağlama açısından destek 

alma ihtiyacı hissetmektedirler. Yapılacak giriĢimin gereklerine uygun olarak örgüt 

içinden sağlanamayan kaynaklar dıĢarıdan sponsor desteği ile sağlanmaya 

çalıĢılmaktadır. Sponsorlar seçilirken ürün ve/veya yöntemler açısından esnek 

planlama yapabilen sponsorlar tercih edilmelidir.  

Tüm İç Girişimcilik Faaliyetlerini Desteklemek: Ġç giriĢimcilerin, yaratıcı 

fikirlerini hayata geçirebilmek için ihtiyaç duyacağı finansal, beĢeri, fiziksel ve 

örgütsel her türlü kaynağın kolayca eriĢilebilecek Ģekilde ve hazır olması yönetimce 

sağlanmalıdır. Bunun yanında örgütte, insana önem veren insan kaynakları 

politikalarının düzenlenmesi ve hayata geçirilmesi de gerekmektedir. Ġç giriĢimcilikte 

yaratıcılık ve çalıĢanlara duyulan güvenin önemli olduğu unutulmamalı ve beslenen 

güven duygusu gerek davranıĢlarla gerekse sözlü olarak çalıĢanlara gösterilmelidir.  

Sorumluluk ve Yetki Vermek: Ġç giriĢimcilik ortamının yaratılmasında, tüm 

çalıĢanlara inisiyatif kullanabilecekleri bir ortamın sağlanması gerekmektedir. 

Özellikle iç giriĢimci olarak nitelendirilen insanlar, inisiyatif kullanabilecekleri bir 

ortamda çalıĢmayı arzu ederler. Aksi takdirde yaratıcı olamayacaklardır. Ġç giriĢimsel 

faaliyetlerin dıĢında örgüt içerisinde kararların yukarıdan alındığı, yetki verilmeden 

sorumlulukların çalıĢanlara yüklendiği bir ortamda çalıĢanlar verimli ve yaratıcı 

olamamaktadırlar. 

Örgütte Esnekliği Sağlamak: Örgüt sınırlarında, değiĢen ve geliĢen koĢullara 

uygun olarak yapılandırılması baĢarı ve sürdürülebilirlik açısından oldukça 

önemlidir. Aksi halde sadece giriĢimsel faaliyetler açısından değil, genel anlamda 

rekabette üstünlük sağlama bakımından da diğer örgütlerden geri kalınacağı 

unutulmamalıdır. Hedef pazarını değiĢen koĢullara göre değiĢtirebilme yeteneğine 

sahip örgütlerde yeni fikirlerin, ürünlerin ve süreçlerin oluĢması daha kolay 

gerçekleĢmektedir. 
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Ġç GiriĢimciliğin Önemi 

Günümüzde birçok iĢletme iç giriĢimciliğin artan önemini fark etmektedir. Ġç 

giriĢimcilik, sayısı hızla artan rakipler, geleneksel iĢletme yönetim yöntemlerinin 

yetersiz kalması, artan uluslararası rekabet, verimlilik ve etkinliğin artırılmak 

istenmesi gibi nedenlerle giderek yükselmektedir (Morrison vd. 2001). Ayrıca 

iĢletmeler iĢ hacmini küçültmeden personel kadrosunu daraltmak, kamu kuruluĢlarını 

rasyonalize etmek, maliyetleri düĢürmek, kaliteyi yükseltmek ve çalıĢanlarının 

kendilerini daha özgür hissetmeleri gibi sebeplerle de iç giriĢimciliğe 

yönelmektedirler (Titiz 2009). 

 Yüksek teknolojiye dayalı ekonomik yapının oluĢması, geçmiĢ yıllarda 

olmadığı kadar rekabetin artmasına neden olmakta, piyasadaki değiĢim ve yenilikler 

giderek artmaktadır (Antoncic 2007). DeğiĢen ekonomik yapı ve rekabet koĢulları 

altında iĢletmelerin varlıklarını sürdürebilmeleri için yeniliklere açık olmaları 

gerekmektedir. Bu sebeple, pek çok araĢtırmacı ve akademisyen iĢletmelerde 

çalıĢanlara daha fazla otonomi (özerklik), özgürlük ve kaynak kullanma olanağı 

sağlayıp yaratıcılıklarını kullanarak yenilik yapmalarına imkân veren bir yöntem 

olarak iç giriĢimciliği önermektedir (Ağca 2005). 

Ekonomiyi bir bütün olarak ele alıp her türlü sektör ve iĢletmeye yönelik 

olabilen iç giriĢimcilik bir ülkedeki ekonomiyi verimlilik artıĢları, en iyi iĢletme 

yapılarının oluĢturulması, yeni endüstri alanlarının yaratılması ve iĢletmelerin 

uluslararası rekabet seviyelerinin yükselmesi bakımından etkileyebilmektedir (Ağca 

ve Yörük 2006). 

Rekabetin yoğun olduğu, belirsiz ve karmaĢık pazar koĢullarının bulunduğu 

ortamlarda devamlılığı sağlanabilecek rekabet avantajı elde etmenin yolu yenilik 

yapmaktan geçmektedir. Yenilik yapan örgütler pazarda yaĢanan değiĢimlere daha 

kolay uyum sağlayarak oluĢturdukları sadık müĢteri grupları ile pazar paylarını 

geliĢtirip güçlendirebilmektedirler (Hornsby vd. 2002). Bu sebeple iç giriĢimcilik, 

yenilik yaparak rekabet avantajı sağlamak adına günümüzde önemli bir araç olarak 

kabul edilmektedir. Çünkü kavram var olan örgütte kârlılığı, stratejik yenilenmeyi, 

yeniliği, bilgi kazanımını ve uluslararası baĢarı için harekete geçmeyi 
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vurgulamaktadır. Aynı zamanda iç giriĢimcilik iĢletmelere stratejik yön, yenilikçi 

beceri ve kapasite elde etme imkânları sunmaktadır. GiriĢimsel düĢünce ve faaliyetler 

sonucunda oluĢan ürün, süreç, sistem ve teknolojiler ile geliĢtirilen sürdürülebilir 

yenilik örgütlere rakiplerinden bir adım daha önde olma Ģansı sağlamaktadır (Ağca 

2005). 

Ġç giriĢimcilik içinde barındırdığı yenilik, yaratıcılık, proaktiflik, risk alma, 

baĢarısızlığa karĢı tolerans gibi giriĢimsel düĢünceyi kapsayan ve destekleyen 

eylemlerle örgütlerin uluslararası rekabet ortamında da avantaj kazanmalarına olanak 

sağlamaktadır. Uluslararası rekabet sağlayabilmek amacıyla; pek çok örgüt, 

uluslararası üretim imkânları ile rekabet edebilecek tesisler oluĢturup, üretim 

bilgilerini ve yerel becerilerini yeni pazarlara yansıtmaya çalıĢmaktadırlar (BaĢar 

2004).  

Örgütlerin uluslararası alanda baĢarılı olabilmeleri için yeni akım ve 

dinamiklere cevap verebilmeleri, yaratıcılık ve AR-GE faaliyetlerine ağırlık 

vermeleri, stratejik yenilenme, yönetim ve üretim modelleri geliĢtirerek örgüt 

yapısına uygun modeller ile faaliyetlerine devam etmeleri gerekmektedir. Sayılan 

faaliyetleri gerçekleĢtirmek ve sürekli değiĢen-geliĢen bir dünyada uzun vadede 

baĢarıyı yakalayıp rekabet üstünlüğü sağlamak ise, içeride ve dıĢarıda giriĢimci 

olmayı gerekli kılmaktadır. Bu sebeple giriĢimsel düĢünceyi örgüt içerisinde kademe 

ayrımı yapmadan tüm iĢ görenlere aĢılayabilmek ve önemini kavratabilmek yani 

örgüt içerisinde giriĢimsel bir kültür oluĢturabilmek, örgütün baĢarısına ve uzun 

vadede rakipleri arasında öne geçmesine yardımcı olmaktadır (Göçmen 2007). 

Ġç giriĢimcilik büyük ve hantallaĢmıĢ örgütlerin içinde bulundukları atalet, 

durgunluk ve yenilik eksikliği gibi durumları ortadan kaldırmak amacıyla da 

uygulanmaktadır. Örgütlere büyüklükle birlikte bürokrasi de yerleĢtiği için 

büyüklüğün getirdiği politika ve prosedürler içinde yönetimler, olabildiğince az risk 

alarak kurallar çerçevesinde sadece kendi fonksiyonel görevlerini yerine 

getirmektedirler. Bu nedenle, pek çok yönetici bütçe ve kontrol izleyicisi, planlayıcı, 

organize edici ve kural yerine getirici bir niteliğe bürünmektedir (Thornberry 2001). 

Ġç giriĢimcilik bu tip örgütlerde sorumluluğu ve görevleri çalıĢan bireylere 

dağıtacağı, yeniliği teĢvik edeceği için hem örgütün yenilenip kimliğini bulması hem 
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de yöneticilerin ve çalıĢanların yaratıcılıklarının ortaya çıkarılması sayesinde içinde 

bulunulan atalet, durgunluk gibi durumların engellenmesinde önemli bir rol 

oynamaktadır. 

GiriĢimcilik ve Ġç GiriĢimcilik Arasındaki Farklar 

ÇalıĢmanın önceki kısımlarında giriĢimciliğin en kısa fakat en geniĢ kapsamlı 

tanımının “yeni organizasyonlar yaratma” olduğu belirtilmiĢti. Ġç giriĢimciliğin 

literatürde en çok kabul gören ve en geniĢ tanımı olarak da “faaliyet halindeki 

organizasyonlardaki giriĢimcilik” olduğu ifade edilmektedir. GiriĢimcilikle iç 

giriĢimcilik arasındaki farkların belirlenmesinde yine bu tanımların ve benzer 

değerlendirmelerin dikkate alındığı gözlenmektedir. GiriĢimci ile iç giriĢimci 

arasındaki ayrımlarda ise aldıkları risklerin boyutu, karar almada sınırları ne derece 

zorladıkları, kullandıkları yetki ve sorumluluklar ön plana çıkmaktadır.  

 GiriĢimcilik ve Ġç GiriĢimcilik Ayırımı 

GiriĢimcilik ya da bağımsız giriĢimcilik, mevcut iĢletme dıĢında kalan bireysel 

seviyedeki giriĢimcilik çabalarını tanımlamak amacıyla kullanılırken, iç giriĢimcilik 

mevcut, faaliyet halindeki iĢletmelerde örgütsel seviyedeki giriĢimsel çabaları 

açıklamak için kullanılmaktadır. Bu noktada bağımsız giriĢimciliği iç giriĢimcilikten 

ayıran ilk ve en önemli farkın giriĢimsel faaliyetin meydana geldiği yerle ilgili 

olduğu vurgulanmaktadır. Bununla ilgili olarak yine giriĢimcilik davranıĢları ile iç 

giriĢimcilik davranıĢlarının benzer nitelikler taĢımalarına rağmen bazı ilgi çekici 

farklarının olduğunu ileri sürülmektedir. Her ikisinin de yüksek verimlilik ve katma 

değer yaratmayı amaçlayarak yoğun bir biçimde yenilik süreçlerine dayandıkları 

ancak, yer aldıkları genel koĢullar itibariyle farklı oldukları ifade edilmektedir. Bu 

farklılıkların daha çok kaynaklara eriĢim, strateji-yapı-performans iliĢkileri 

bakımından ortaya çıktığı belirtilmektedir (Ağca ve Yörük 2006). 

GiriĢimcilikte yeni bir fikrin ortaya çıkması baĢlangıç noktası olarak kabul 

edilmektedir. Fikir ortaya çıktıktan sonra bu fikrin bir fırsat olup olmadığına karar 

vermek amacıyla gerekli plan ve programlar yapılmaktadır. Eğer fikir yeni bir fırsat 

olarak görülürse, bu fırsatlar ileride baĢarılı olabilecek faaliyetler ile birleĢtirilmekte, 
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iĢ planı yapılmakta ve uygulamaya geçilmektedir. Bu süreç içerisinde yeni bir fikrin 

geliĢtirilmesi, geliĢtirilen fikrin Ģekillendirilmesi ve gerekli düzenlemelerin yapılması 

yani yeni bir yapının oluĢturulması gibi aĢamalar yer almaktadır (Thornberry 2001). 

Ġç giriĢimcilik ise; mevcut kaynakları farklı Ģekillerde kombine ederek, yeni fırsatlar 

yaratıp örgütü geliĢtirmeye ve rekabet gücünü arttırmaya yönelik faaliyetlerde 

bulunma süreci olarak ifade edilmektedir. Ġç giriĢimciliğin baĢlangıç noktası 

giriĢimcilik ile benzer özellik taĢısa da daha çok kaynakları ve bunlarla ilgili yeni 

bileĢimleri kapsamaktadır (Akdoğan ve Cingöz 2006). 

Örgüt stratejilerinin oluĢturulması ve uygulanması için gerekli olan kaynakların 

temini her iki giriĢimcilik için de önemli bir etkendir. Bu kaynaklar içinde finansal 

destek daha ön plana çıkmaktadır. Ġç giriĢimler için gerekli olan sermaye ana firmalar 

veya giriĢime sponsor olan firmalarca karĢılanırken, bağımsız giriĢimler sermaye 

ihtiyaçlarını dıĢ kaynaklardan karĢılamak zorundadırlar. Bunun yanında iç giriĢimler 

ana firmanın daha önceden elde ettiği (marka, isim, pazarlama yetenekleri vb.) 

kaynakları rahatlıkla kullanabilirlerken, bağımsız giriĢimciler kaynak sınırlamalarıyla 

karĢılaĢmaktadırlar (Öktem vd. 2003). 

Ana firmanın kaynaklarını kullanabilme avantajına sahip olan iç giriĢimler, 

geniĢ ölçekli pazarlara rahatlıkla girme imkânı bulurken, kısıtlı kaynaklarla yetinmek 

zorunda kalan bağımsız giriĢimler daha çok „niĢ‟ pazarlara yönelik stratejiler 

geliĢtirmektedirler. Bağımsız giriĢimlerin yönetsel yönlendirmelerden olumlu 

etkilenip motive olduğu, iç giriĢimlerin ise özerklik gerektirmesi sebebiyle bu 

yönlendirmelerden ve kaynaklara ulaĢmada karĢılaĢtığı bürokratik süreçlerden 

olumsuz etkilendiği belirtilmektedir. Bu sebeple giriĢim performansı konusunda 

yönetimsel motivasyon üstünlüğüne sahip bağımsız giriĢimcilerin, her türlü kaynağa 

ulaĢma imkanı bulabilen iç giriĢimlere oranla daha fazla avantaja sahip olduğu 

söylenmektedir (Morrisson vd. 2001). 

 GiriĢimci ve Ġç GiriĢimcinin KarĢılaĢtırılması 

Bağımsız giriĢimci ve iç giriĢimcinin yeniliklere odaklanmaları, yeni ürünler, 

teknikler, süreçler, yöntemler gibi pek çok konuda farklılık peĢinde olmaları, 

özerklik ve özgürlük aramaları, uzun dönemli bir bakıĢ açısına sahip olmaları, her 
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ikisinin de fırsatları gözleyip katma değeri yüksek ürünler yaratmaya odaklanmaları, 

risk alabilmeleri, kaynakları etkili ve verimli kullanabilmeleri gibi benzer özellikleri 

bulunmaktadır (Dollinger 1999). GiriĢimciler ve iç giriĢimciler pek çok açıdan da 

birbirlerinden ayrılan özelliklere sahiptirler. GiriĢimcilerin birbirlerinden farklı olan 

bu özellikleri tablo 1‟de karĢılaĢtırmalı olarak verilmiĢtir. 

Tablo1:GiriĢimci Ġle Ġç GiriĢimci Arasındaki Temel Farklılıklar 

GiriĢimci Ġç GiriĢimci 

Bağımsız giriĢimciler dıĢ ortamda giriĢimlerini 

kolaylıkla baĢlatırlar. 

iç giriĢimciler içsel eleĢtiri ve dirençle 

karĢılaĢabilmektedirler. 

Bağımsız giriĢimciler finanssal riskleri kendileri 

üstlenirler. 

Ġç giriĢimcilerin finanssal risklerini ana firma 

üstlenir. 

Bağımsız giriĢimci kendi kendinin patronudur.  Ġç giriĢimci üstlerine bağlı çalıĢmakta ve rapor 

vermek zorundadır. 

Bağımsız giriĢimciler dıĢ çevreden destek alırlar. Ġç giriĢimciler ana firmadan yönetsel ve 

operasyonel destek alırlar. 

Bağımsız giriĢimcinin risk tercihi para ve 

saygınlık kazanmaya dönüktür. 

Ġç giriĢimcinin risk tercihi kariyer ve iĢe 

dönüktür. 

Bağımsız giriĢimciler görece olarak daha fazla 

risk alırlar. 

Ġç giriĢimciler görece olarak az risk alırlar. 

GiriĢimciler kendi, sermayelerini riske ederler. Ġç giriĢimciler çalıĢtığı firmanın sermayesini 

riske ederler. 

Bağımsız giriĢimci için baĢarısızlık iflas anlamı 

taĢır. 

Ġç giriĢimci için ana firmaya dönme anlamı taĢır. 

GiriĢimciyi motive eden temel faktör yeni bir iĢ 

kurma, kendi iĢine baĢlama ve finanssal kazanç 

elde etme düĢüncesidir. 

Ġç giriĢimciler terfi, prim, yüksek ücret ve gelir 

artıĢı gibi faktörlerle motive olurlar. 

Bağımsız giriĢimciler kendi iĢ ortamlarını ve 

kurallarını kendileri oluĢtururlar. 

Ġç giriĢimciler örgüt içinde yapısal ve bürokratik 

sınırlamalarla karĢılaĢırlar. 

Bağımsız giriĢimci geliĢtiricidir. Ġç giriĢimci güçlendiricidir. 

Bağımsız giriĢimciyi engelleyen sınırlar pazara 

yöneliktir. 

Ġç giriĢimciyi engelleyen sınırlar örgüt kültürüne 

yöneliktir 

Bağımsız giriĢimciler seçilmezler. Ġç giriĢimciler baĢkaları tarafından seçilip 

görevlendirilirler. 

Bağımsız giriĢimciler kendileri için yenilik 

yaparlar. 

Ġç giriĢimciler örgüt adına yenilik yaparlar. 

Kaynak: Ağca, V. (2005), Ġç GiriĢimcilik Yapısı ve Firma Performansına Etkileri: Denizli Tekstil 

Sektöründeki Firmalarda Bir AraĢtırma, (Basılmamış Doktara Tezi), Afyon Kocatepe Üniversitesi, 

Sosyal Bilimler Enstitüsü, ĠĢletme Anabilim Dalı- Afyon; Akdoğan, A. ve Cingöz, A. (2006). Ġç 

GiriĢimciliğe Verilen Önem Düzeyi ve Ġç GiriĢimciliği Etkileyen Örgütsel Faktörlerin Belirlenmesine 

Yönelik Kayseri Ġlinde Bir AraĢtırma. Uluslararası Girişimcilik Kongresi, BiĢkek, 25-27 Mayıs ss. 

50-69‟dan derlenmiĢtir. 
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Tablo 1 incelendiğinde giriĢimcilerin aldıkları sorumluluklar ve karar 

verebilme sınırları, göze aldıkları risk sonucunda katlanmaları gereken kayıp ya da 

kazandıkları ödülün boyutlarında farklılıklar görülmektedir. Bu farklılıkların 

genellikle aldıkları sorumluluk ve yetkiden kaynaklandığı belirtilmektedir. Temelde 

iç giriĢimciyi kısıtlayan iĢletme çemberi iken (yönetsel destek, kaynak kullanımı, 

özerklik derecesi vb.), bağımsız giriĢimci daha farklı etkenlerce kısıtlanmaktadır 

(BaĢar 2004).  

1.6. Ġç GiriĢimcilik Süreci 

Ġç giriĢimcilik, mevcut bir örgütte giriĢimci etkinliklerin yapılması veya 

hızlandırılmasından farklı bir Ģey değildir. Dolayısıyla iç giriĢimcilik süreci klasik 

anlamdaki giriĢimcilik süreci ile benzerlikler göstermektedir. Her ikisinde de süreç, 

fırsatları ortaya çıkarmakla ilgili bir fikirden doğan vizyonla baĢlamaktadır. Ancak 

bir bakıma var olan bir örgüt içerisinde, olan ve olması gereken arasındaki iliĢkiyi 

ortaya koyduğu için, her örgütün, giriĢimcilik süreci içerisinde karĢı karĢıya kalacağı 

unsurlar farklı olabilmektedir. Bununla birlikte, giriĢimcilik olgusunun temelinde, 

değer yaratmak amacıyla çevredeki fırsatları fark etme ve bir örgüt içerisinde 

kaynaklarla fırsatları yaratıcı bir Ģekilde bir araya getirme düĢüncesi yatmaktadır 

(Naktiyok 2004). Fırsat, kaynak ve örgüt Ģeklindeki üç temel olgunun karĢılıklı 

iliĢkisine dayanan bu sürecin merkezinde ise değer yaratmak amacıyla bu üç temel 

unsuru bir araya getiren örgüt içi giriĢimci yer almaktadır (Göçmen 2007).  

Örgütler yenilik yapmak, değer yaratmak için çevredeki değiĢim, oluĢum ve 

olanakları gözlemlemektedirler. Bu gözlemler sonucunda faaliyet gösterilen pazar 

veya sektörde rakiplerce doldurulmamıĢ boĢluklar, iĢleri veya ürünleri daha iyi ve 

kaliteli yapmak için bir Ģans, müĢterilere daha iyi hizmet verebilmek adına bir 

avantaj olarak görülmektedir (Naktiyok ve Bayrak Kök 2006). Çevrede oluĢan 

tanımlanmamıĢ fırsatların yakalanması, iĢlerin daha iyi ve/veya daha farklı 

yapılabilmesi için gerekli olanakların belirlenip açıklanmasıyla giriĢimci düĢünce 

için teĢvik edildiğinde iç giriĢimcilik süreci baĢlatılmıĢ olmaktadır (Coulter 2003). 
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Ġç GiriĢimciliğin Boyutları 

GiriĢimcilik eğilimi her firmada mevcut olan bir durumdur. Bu sebeple 

firmaları, giriĢimcilik eğilimi olanlar-olmayanlar diye ayırmanın doğru olmadığı 

düĢünülmektedir. Ancak, bu eğilimin derecesi bazı firmalarda oldukça yüksek iken 

bazı firmalarda çok düĢük olabilmektedir. Hatta çok büyük, hantal, heyecanı 

kaybolmuĢ ve tutucu kurumlarda bile giriĢimsel davranıĢların belirli bir düzeye kadar 

yer aldığı gözlenebilmektedir. Ayrıca, bürokratik ve en katı hiyerarĢik yapıya sahip 

kurumlarda bile oldukça yüksek seviyeli giriĢimsel özelliklere sahip çalıĢanlar 

bulunabilmektedir. Bir örgütün giriĢimcilik eğilimi göstermesi, bünyesinde bazı 

giriĢimcilik özelliklerine sahip olduğunun bir göstergesi olarak kabul edilmektedir 

(Ağca ve Kurt 2007). 

Literatürde iç giriĢimciliğin yeni iĢ giriĢimi, yenilik, süreç yenileme, kendini 

yenileme, stratejik yenilenme, otonomi, risk alma, öngörücü olma ve saldırgan 

rekabetçilik gibi farklı boyutlarından bahsedilmektedir. Bu boyutlarda yeni iĢler 

takip etmekten, firmanın örgütsel dönüĢümünü baĢarma yeteneğine; firma içinde 

düĢüncelerin bağımsızca ortaya konulabilme durumundan, risk alabilmeye; ilkleri 

firması olmadan rakiplere karĢı gösterilen tepkilere kadar birçok farklı faktör yer 

almaktadır. Bir firmanın yeni iĢlere girmesi ve/veya sonuçları belirsizlik taĢıyan 

stratejileri uygulamadaki istekliliği, firmadaki iç giriĢimciliğin bir göstergesi olarak 

kabul edilmektedir. Görüldüğü üzere, iç giriĢimciliğin birçok boyutundan bahsetmek 

mümkündür. Ancak iç giriĢimcilikle ilgili yapılan çalıĢmalarda akademisyenler daha 

çok yedi boyut üzerinde yoğunlaĢmaktadırlar. Bu boyutlar; yenilikçilik, risk alma, 

proaktiflik, özerklik, yeni iĢ giriĢimi baĢlatma, stratejik yenilenme ve rekabetçi 

agresiflik olarak sıralanmaktadır (Akdoğan ve Cingöz 2006). AĢağıda bu boyutlar 

hakkında detaylı bilgiler verilmiĢtir. 

 Yenilikçilik Boyutu 

Yenilikçilik, literatürde “yeni bir düĢüncenin iĢletme faaliyetlerine aktarılması 

ve uygulanması” Ģeklinde ifade edilmektedir. Örgütlerde yenilikçilik ise, yeni bir 

ürünün sunulması, yeni pazarların açılması, yeni üretim teknik ve teknolojilerinin 

uygulanması (Basım ve ġeĢen 2008), firmaya ticari bir değer veya katma değer 
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sağlayacak yeni bir hizmet, süreç, yönetim sistemi veya bunların çeĢitli Ģekillerde bir 

araya getirilmiĢ biçimleri (Alpkan vd. 2005) olarak tanımlanmaktadır. Bu sebeple 

yenilik buluĢtan farklı olarak, mevcut ürünlerde, kaynaklarda ve süreçlerde yapılan 

değiĢikliklerin veya tamamen orijinal fikirlerin ticarileĢtirilmesini kapsamaktadır 

(Bulut vd. 2008). Aynı zamanda yenilik, bir firmanın yeni ürün, hizmet ve teknoloji 

yaratabilecek yeni fikir ve denemeleri destekleme eğilimini yansıtmaktadır. 

Firmaların yeni ürün ve hizmet yaratabilme kabiliyetinin yanı sıra gelecekteki 

pazarlara veya müĢteri tercihlerindeki değiĢimlere bağlı olarak mevcut ürünlerinde 

bir takım değiĢiklikler yapması da yenilik çalıĢmaları içerisinde sayılmaktadır 

(Akdoğan ve Cingöz 2006). 

Yukarıda anlatılanlara bağlı olarak, bir kurum içinde ona değer kazandıracak 

bir fırsatın oluĢturulmasına yönelik kolektif davranıĢ biçiminin, temel araĢtırmalara 

dayalı olsun veya olmasın o kurumda yenilikçilik boyutunun oluĢmasına vesile 

olacağı kabul edilmektedir. Yeni ürün yada hizmet geliĢtirme, yeni fikir ve projelerin 

desteklenmesiyle iĢletme davranıĢında yenilikçilik eğiliminin oluĢması, o iĢletmenin 

gerek niteliksel gerekse niceliksel performans kriterlerini doğrudan etkilemektedir 

(Bulut vd. 2008). Yenilikçi olma, iĢletmelere kâr getirisi sağladığı kadar, yöneticilere 

ve çalıĢanlara da çeĢitli avantajlar sağlamaktadır. GiriĢimci davranıĢlar sergileyen 

yöneticilerin yenilikçiliği, örgütsel güçlerinin bir unsuru olarak değerlendirdikleri 

belirlenmiĢtir (Basım ve ġeĢen 2008). 

 Risk Alma Boyutu 

Risk, kaybetmenin ya da olumsuz sonucun olasılığı, belirsizlik durumu 

(Antoncic ve Hisrich 2003), giriĢimci Ģirketlerin rekabet avantajı elde etmek için 

fırsatları değerlendirme arzularının sonucunda kaybedebileceği kaynakların toplamı 

olarak ifade edilmektedir. Bu bağlamda risk alma, farkında olunan riske rağmen 

giriĢimden geri durmamak, belli oranda riski tolere edebilme olarak açıklanmaktadır 

(Alpkan vd. 2005). 

Risk alma, fırsatların hızlı bir Ģekilde izlenmesine, kaynakların ve cesaret 

gerektirecek faaliyetlerin kararının hızlı bir Ģekilde alınmasına iĢaret etmektedir. 

Fırsatları aramakta cesur olma, tecrübe ve risk almanın giriĢimcilerin ve 
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giriĢimciliğin önemli elemanları oldukları vurgulanmaktadır. Bu sebeple risk 

giriĢimci yönetim tarzını tarif eden faktör olarak görülmektedir (Antoncic ve Hisrich 

2003). 

GiriĢimci terimini ilk defa geliĢtiren ve giriĢimciyi kâr ve zarar riskine katlanan 

kiĢi olarak tanımlayan Fransız Cantillon‟dan bu yana risk alma mevcut firmaların 

yenilikçilik davranıĢlarının, yeni giriĢimler baĢlatma eğilimlerinin, giriĢken veya 

proaktif (öncü) eylemlerinin ayrılmaz bir parçası olarak kabul edilmektedir. 

GiriĢimcilik eğilimine sahip firmaların genellikle, pazardaki fırsatlardan dolayı 

yüksek getiriler elde etme uğruna, yüksek seviyelerde borca girerek veya çok büyük 

kaynaklar ayırarak riskli davranıĢlar sergilemeleri, risk alma eğilimlerinin bir 

göstergesi olarak değerlendirilmektedir (Bulut vd. 2008). 

Bu nedenle örgüt seviyesinde risk alma; pazardaki fırsatları değerlendirmede 

hızlı hareket etmeye, hızlı kaynak birleĢimleri yapmaya ve cesur eylemlerde 

bulunmaya aracılık etmektedir. Fırsatların kovalanmasında ve yeni ürün veya hizmet 

denemelerinde sergilenen cesaret, iç giriĢimciliğin özelliği olarak vurgulanmaktadır. 

GiriĢimciler ve giriĢimci firmaların çok sık aralıklarla çeĢitli yeni ürün ve hizmet 

seçenekleri geliĢtirerek, farklı pazar alanları ve boĢluklarını hedefleyen düĢük riskli 

pazar denemeleri yaparak, riskleri daha iyi yönetmeye çalıĢtıkları gözlenmektedir 

(Ağca ve Kandemir 2008). 

 Proaktiflik (Öncü Olma) Boyutu 

Ġç giriĢimciliğin üçüncü boyutu; proaktif (öncü) olmaktır. Bireysel anlamda 

„proaktif olma‟ bireyin çevreyi doğrudan değiĢtirmek için bir hareketi baĢlatma ve 

sürdürme eğilimi olarak ifade edilmektedir. Proaktif özelliklere sahip kiĢiler, koĢullar 

tarafından kısıtlanmaya razı olmamakta, fırsatları fark ederek harekete 

geçmektedirler. Bu kiĢilerin kendi davranıĢları sonucunda, Ģartları 

değiĢtirebileceklerine dair bir inançları bulunmaktadır. Bu nedenle, giriĢimci 

eylemlere doğru yönelmektedirler (BaltaĢ 2006). Ancak sonuçları değiĢtiren her 

davranıĢ proaktif davranıĢ olarak kabul edilmez. Gerçek proaktif davranıĢta yeni 

koĢullar oluĢturma ya da mevcut durumu değiĢtirme sırasında yapılan eylemlerin 
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bilerek, isteyerek ve doğrudan doğruya değiĢime yönelik yapmak gerekmektedir 

(Demiroğlu 2007). 

  Proaktif kiĢilerin sürekli değiĢim fırsatlarını kollama, değiĢime odaklı 

hedefler belirleme, problemleri öngörme ve önleme, farklı iĢler yapama ya da iĢleri 

bilinenden farklı yapma, hedefe ulaĢana kadar uğraĢmayı ve çaba göstermeyi 

sürdürme, değiĢimi tasarlama, baĢlatma ve sonuna erdirme gibi özelliklere sahip 

olduğu söylenmektedir (BaltaĢ 2006). 

Ġç giriĢimci açısından proaktif ya da öncü olma davranıĢına bakıldığında, birey 

için geçerli olan bu özelliklerin, firma için de geçerli olduğu görülmektedir. Öncü 

firmalar da öncü bireyler gibi değiĢime önem verip fark yaratmaya çalıĢmaktadırlar. 

Ġç giriĢimcinin, öncü olması; yeni pazarlara girme, yeni fırsatları takip etme, yeni 

yönetsel teknikler, yeni üretim teknolojileri, yeni ürün veya hizmetlerin 

oluĢturulması gibi önemli alanlarda, rakipleri takip etmektense, ilk olup, onlara yol 

göstermesi Ģeklinde ifade edilmektedir (Antoncic ve Hisrich 2003). 

 Özerklik (Otonomi) Boyutu 

Özerklik bir kiĢinin, bir topluluğun kendi uyacağı yasağı kendisinin koyması, 

baĢka bir deyiĢle kendi davranıĢlarını düzenleme, bu davranıĢlara yön verme ve 

yönetim bakımından dıĢ denetimden bağımsız olması olarak tanımlanmaktadır 

(www.tdk.gov.tr 2008). Literatürde ise, bir birey veya ekibin bir fikri veya bir 

vizyonu ortaya koymada ve onu baĢarmada bağımsız hareket etmesi anlamını 

taĢımaktadır. Genel olarak özerklik fırsatları kovalamada kendi kendini yönlendirme 

imkân ve arzusu anlamına gelmektedir (Ağca ve Kurt 2007). 

Bir diğer açıklamaya göre özerklik, hangi yönetim kademesinde olursa olsun 

yapılan iĢin baĢında sonuna kadar kontrole sahip olma Ģeklinde ele alınarak stratejik 

ve operasyonel özerklik olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Buna göre, stratejik 

özerklik, Ar-Ge faaliyetlerindeki özerklik olarak kendi araĢtırma gündemini 

belirleme, operasyonel özerklik ise, mevcut organizasyonel kısıtlamalar içerisinde 

öncelikle sorun belirleme ve kendi karar verdiği araçlarla eyleme geçme serbestisi 
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yani daha çok çalıĢanların özerkliği olarak tanımlanmaktadır (Eren ve Çekmecelioğlu 

2002).   

ĠĢletmelerin yaratıcılıklarının örgüt içi çalıĢanların yeniliklere ve ilerlemeye 

karĢı gösterdikleri tutum ve davranıĢlara bağlı olarak olumlu veya olumsuz yönde 

değiĢebildiği iddia edilmektedir. Bu tutum ve davranıĢlarla, çalıĢanların örgütün 

hedeflerini kendi hedefleriyle özdeĢleĢtirip içselleĢtirmeleri, bir bakıma kendi 

hedefleri gibi görmeleri anlatılmaya çalıĢılmaktadır. KiĢilerin örgütün hedeflerini 

kendi hedefleri gibi görmeleri, onları örgütteki güç sisteminin kabul edilebilirliğine 

ve olumlu davranıĢlara doğru yönlendiren bir faktör olarak görülmektedir (Zahra vd. 

2000). Örgütsel psikoloji alanında çalıĢan pek çok akademisyen örgütlerin 

çalıĢanlarına, kendi hedeflerini belirleme ve onlara ulaĢma yollarını seçme hakkı, ile 

örgüt hedefleri ile kendi hedeflerini birleĢtirme ve onlara ulaĢma imkânı vermesi 

gerektiğini savunmaktadırlar. Yapılan çalıĢmalar bu imkânları çalıĢanlarına sunan 

iĢletmelerde çalıĢanların güçlendiğini, özerklik ve özgürlüğün arttığını, özerklik ve 

özgürlük arttıkça yaratıcılık seviyesinin de yükseldiğini göstermektedir (Saraçoğlu 

ve Duran 2009). 

Özerklik konusunda çalıĢanlar kadar büyük firmaların Ģubeleri konumundaki 

küçük iĢletmelere de özerlik sağlanması gerektiği vurgulanmaktadır. Böylelikle 

özerklik iĢletmenin bulunduğu yerel koĢulları daha iyi bilen yöneticilere yenilik 

baĢlatma, güçlü pazar oluĢturma ve iç giriĢimciliği artırıcı faaliyetlerde bulunmaları 

gibi konularda motive edici bir rol üstlenmektedir. Bu sayede firmalar, fırsatları 

değerlendirmek için gerekli olan kaynakları daha çabuk ve kolay tahsis edebilmekte 

ve çevreye daha duyarlı oldukları için iĢ fırsatlarını daha kolay görebilmektedirler 

(Zahra vd. 2000). 

 Yeni ĠĢ GiriĢimi BaĢlatma Boyutu 

Yeni iĢ giriĢimi, literatürde, incubative (kuluçka aĢamasındaki) giriĢimcilik 

(incubative entrepreneurship), dâhili giriĢim, kurumsal baĢlangıçlar, özerk iĢletme 

birimi yaratımı, yeni giriĢim faaliyetleri, yeni akımlar ve kurumsal iĢ giriĢimi gibi 

farklı baĢlıklar altında açıklanmaktadır (Erkocaoğlan 2005). Yeni iĢ giriĢimi; yeni 

pazarlar arama, mevcut sektörde iĢ kollarını geliĢtirme ve geniĢletme, mevcut iĢ 
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alanlarında yeni sektörlere yeni ürünlerle girme, tamamen yeni ürünler ile yeni 

pazarlara açılma ve pazarlama yapma öğelerini içermektedir.  BaĢka bir ifadeyle, 

mevcut bir örgüt yapısı içerisinde ürünlerin ve kaynakların yeniden değerlendirilmesi 

ile yeni iĢ ve pazar fırsatlarının önceden tanımlanarak tespit edilmesi ve 

geliĢtirilmesidir (Göçmen 2007).  

Büyük örgütlerde biçimsel olarak özerk ya da yarı özerk bölümlerin 

oluĢturulması da yeni iĢ giriĢimine yönelik bir uygulama olarak düĢünülebilir (Kaya 

ve Arkani 2005). OluĢturulan bu yeni birimler, mevcut örgütsel faaliyet alanı 

içerinde olursa dâhili iĢ giriĢimi (internal venturing), mevcut örgütsel faaliyet 

alanının dıĢında bir alanda iĢ yürütülecekse harici iĢ giriĢimi olarak 

adlandırılmaktadır (Erkocaoğlan 2005). Bir örgütte yeni iĢ giriĢimi baĢlatma 

eğiliminin var olması, o örgütte iç giriĢimciliğin olduğunun önemli bir göstergesidir. 

Ürünlerin yeniden tanımlanması ve/veya yeni pazarların oluĢturulup 

geliĢtirilmesi yoluyla mevcut bir organizasyon içinde yeni iĢlerin yaratılmasını 

sağlayacak yeni iĢ giriĢimciliği iç giriĢimciliğin en temel boyutu olarak kabul 

edilmektedir (Ağca 2005). Bu sebeple yeni iĢ giriĢimi baĢlatma boyutunu 

yenilikçilik, risk alma, proaktiflik ve özerklik boyutlarından soyutlayarak ele almak 

mümkün değildir. Bu durumun yeni iĢ giriĢiminin iç giriĢimciliğin temeli oluĢturması 

dıĢındaki diğer nedeni; yenilikçilik, proaktiflik, özerklik ve risk almanın giriĢimi 

baĢlatmak için gerekli koĢullar olarak değerlendirilmeleridir. Aynı zamanda yeni iĢ 

baĢlatma giriĢimlerinin iç giriĢimciliğin diğer boyutları olan kendini yenileme, 

stratejik yenilenme ve rekabetçi üstünlük elde etme amaçlarını gerçekleĢtirmek üzere 

yapıldığı vurgulanmaktadır (Antoncic ve Hisrich 2003). 

 Stratejik Yenilenme Boyutu 

Stratejik yenilenme kavramı, organizasyonların kurulmasına kaynaklık eden 

temel yeteneklerin yenilenmesi yoluyla organizasyonların dönüĢtürülmesini ya da bir 

durumdan baĢka bir duruma doğru müstakil bir değiĢimden ziyade, rekabetin 

yoğunlaĢmasıyla süreklilik arz eden bir „yolculuğu‟ ifade etmektedir (Barca 2006). 

Diğer bir tanımda ise, eldeki mevcudu değerlendirme ile geleceği keĢfetme 

arasındaki çizgide faaliyet gösterme olarak yorumlanmaktadır. Bu açıdan 
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bakıldığında yeni giriĢimlerin temeli olan ve gelecekteki değiĢimleri dikkate alan iç 

giriĢimciliğin stratejik yenilenme ile örtüĢtüğü görülmektedir. Stratejik yenilenme 

kaynak bileĢimleri ile yeni değer yaratılmasını, iĢlerin rekabet seviyelerinin 

yükseltilmesini, pazar-dağıtım faaliyetlerinde önemli değiĢiklikler yapılmasını, 

örgütsel öğrenmeyi sağlayacak bilgi paylaĢım ağlarının kurulmasını ve farklı yollarla 

ürün geliĢtirme denemelerini kapsamaktadır (Ağca 2005). 

Stratejik yenilenme firmaların yapılarını tamamen değiĢtiren bir süreç olarak 

görüldüğü için bu süreçte organizasyon yeteneklerinin ve finansal fonksiyonun 

önemli bir rol oynadığı vurgulanmaktadır. Bunun yanında, yenilenmenin 

giriĢimciliği teĢvik eden yeni organizasyon yapılarının geliĢtirilmesini, örgütsel 

öğrenme ve sorun çözme kapasitelerini yükselten değiĢimleri de zorunlu kıldığı 

belirtilmektedir (Zahra ve Garvis 2000). Ayrıca yenilenme faaliyetlerinin firmaların 

rekabet edebilme ve risk alabilme yeteneklerini geliĢtirdiği, firmaları çevrenin 

beklentilerine, ihtiyaçlarına ve eğilimlerine duyarlı hale getirdiği vurgulanmaktadır 

(BaĢar 2004). 

 Rekabetçi Agresiflik Boyutu 

Piyasa ekonomilerinde iĢlerliğin sağlanması ve korunması için uygulanan 

ekonomik politikanın temel ve merkezi unsuru olarak kabul edilen rekabet, belirli bir 

piyasada çalıĢan giriĢimcilerin ekonomik konularda serbestçe karar verebilme hakkı 

olarak tanımlanmaktadır (Ġraz 2005). Bir baĢka tanımda ise, firmaların sundukları 

mal ve hizmetlerin müĢteriler tarafından tercih edilme durumunu alternatifleri 

karĢısında sürdürülebilir kılma yeteneği olarak açıklanmaktadır (TÜSĠAD 1997).  

Rekabetçi agresiflik, bir firmanın pazara giriĢte veya pazardaki mevcut 

pozisyonunu güçlendirmede doğrudan ve Ģiddetli bir biçimde rakiplerine meydan 

okuma eğilimini ve pazarda, rekabet ettiği sektördeki rakiplerini devre dıĢı bırakma 

çabalarını ifade etmektedir. Aynı zamanda rakipleri yakalama ve onlardan daha üstün 

olmaya, pazardaki tehditleri azaltmaya yönelik bir hareket tarzı olarak da 

değerlendirilmektedir. Rekabetçi giriĢkenlik kafa kafaya mücadele biçimi olan karĢı 

tarafa “duyarlılık” (responsiveness) kavramıyla da nitelendirilmektedir. Rekabetçi 

agresiflik aynı zamanda geleneksel rekabet metotlarını kıllanmaktan ziyade 
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alıĢılmıĢın dıĢındaki gibi olmaya yönelik bir arzuyu da yansıtmaktadır (Ağca ve Kurt 

2007).   

Firmalar fiyat ve kalite üstünlüğü sağlayarak, rakiplerden önce müĢteri değeri 

yaratacak yeni pazar fırsatlarını değerlendirmeye alarak, farklı rekabet stratejileri 

geliĢtirerek ve müĢterilerin değiĢen istek ve ihtiyaçlarına rakiplerden daha hızlı cevap 

vermeye özen göstererek rekabetçi üstünlük kazanmaya çalıĢmaktadırlar. Firmalar bu 

kazanımı elde etmeye çalıĢırken sektör liderlerine meydan okumaya yönelik 

geleneksel olmayan taktikler benimseme, rakibin zayıf yönlerini analiz etme ve 

onlara yoğunlaĢma, yüksek katma değeri olan ürünlere odaklanma gibi taktikleri 

kullanmaktadırlar (Antoncic ve Hisrich 2003).  

Firmaların yürüttüğü mevcut iĢler, bünyelerinde baĢlattıkları giriĢimlerden daha 

fazla baĢarısızlık riski taĢıdıkları için rekabetçi giriĢkenlik iç giriĢimciliğin önemli bir 

boyutu olarak kabul edilmektedir. Ġç giriĢimcilik özelliği içinde rekabetçi giriĢkenlik 

kültürüne sahip firmalar çalıĢanlarına cesaret vermektedirler. Ayrıca bu özelliği iç 

giriĢimciliğin diğer özellikleriyle birleĢtirebilen iĢletmeler diğerlerine göre daha 

yaratıcı, giriĢken ve cesur hareket edebilmektedirler (Ağca 2005). 

 Firmalardaki rekabetçi agresiflik uygulamada, hem kendilerinin hem de 

rakiplerinin piyasada olmalarını isteyen „yaĢa ve yaĢat‟ (yaĢamalarına izin ver) veya 

çok daha iddialı pazar payı hedefleri belirleme ve bunlara ulaĢmak için kaliteyi 

yükseltme, üretim kapasitesine yönelik ciddi harcamalar yapma, fiyat indirme ve 

hatta kardan vazgeçmeye kadar gidebilen bir dizi aktiviteyi içeren „rakipleri çöz ve 

boz‟ (devreden çıkart) biçimlerinde ortaya çıkmaktadır (Antoncic ve Hisrich 2003). 

Rekabetçi giriĢkenliğin iĢlevsel olup olmadığının anlaĢılabilmesi için firma 

tarafından baĢlatılan rekabet davranıĢına rakiplerin verdiği tepkilerin dikkate 

alınması gerektiği belirtilmektedir. Bunun yanında, firmanın yeni ürünler, yeni 

teknikler, yeni üretim teknolojileri geliĢtirme ve pazara sunmada öncü olup olmaması 

ile firmanın rakiplerince baĢlatılan rekabetçi davranıĢlara tepki veren mi yoksa 

baĢlattığı rekabetçi davranıĢlara tepki alan bir iĢletme mi olduğu bilgileriyle de 

rekabetçi giriĢkenlik eğilimi belirlenmeye çalıĢılmaktadır (Ağca 2005). 
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Ġç GiriĢimciliği Etkileyen Unsurlar  

Literatürde iç giriĢimciliği etkileyen faktörlerin organizasyon özelliklerine 

iliĢkin içsel ve dıĢsal faktörler ve örgütün dıĢ çevresine iliĢkin çevresel faktörler 

olmak üzere iki temel grupta ele alındığı görülmektedir. Bu çalıĢmada bu özellikler 

iç giriĢimciliği etkileyen unsurlar baĢlığı altında açıklanmaya çalıĢılacaktır. 

 Örgütsel Özellikler  

Ġç giriĢimcilik faaliyetinde bulunabilmek için ortaya çıkan fırsatlara uygun olan 

kaynaklar bir örgüt içerisinde bir araya getirilmektedir. Yani iç giriĢimcilik 

faaliyetleri doğal olarak bir organizasyon içerisinde filizlenmektedir. Bu çerçevede 

kastedilen örgüt, bir örgütü diğer örgütlerden ayıran para, insan, makine ve bina gibi 

kaynakların bileĢimi olarak açıklanmaktadır. GiriĢimciliğin en basit anlamı 

kaynakları en uygun Ģekilde birleĢtirmek durumu olduğuna göre; kaynakları yaratıcı 

ve yenilikçi bir Ģekilde kullanmanın giriĢimci organizasyonlar açısından oldukça 

önemli olduğunu belirtmek gerekir (Özalp, 1996). Dolayısıyla organizasyon yapı ve 

kültürünün, iç giriĢimcilik faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesine olanak verecek 

biçimde olmasının organizasyon yararına olduğunu söylemek mümkündür (Göçmen 

2007).  

Etkili iletiĢim ve kaynaklara kolay ulaĢma gibi birçok faktör iç giriĢimciliğin 

baĢarısı için gereklidir. Bir iĢletmede iç giriĢimciliği etkileyen iç çevre ile ilgili 

faktörler örgüt yapısı, yönetsel destek, örgüt kültürü, kaynak kullanımı, iletiĢim 

Ģeklinde sıralanabilir (Akdoğan ve Cingöz 2006). 

Örgüt Yapısı: Mevcut bir örgütte “yapı” giriĢimcilik faaliyetlerinin ortaya 

çıkması ve baĢarıyla uygulanması açısından oldukça önemli bir faktör olarak 

görülmektedir. Büyük iĢletmelerde yönetim kademelerinin sayısı fazla olduğu için 

çalıĢanların rollerinin kesin bir Ģekilde belirlenmekte, süreçler standartlaĢtırılmakta 

ve örgüt biçimsel kurallara göre yönetilmeye baĢlamaktadır. Literatürde, bürokratik 

veya fonksiyonel yapılar olarak tanımlanan bu tür yapılar bünyelerindeki politika ve 

prosedür yoğunluğu sebebiyle pazar-piyasadaki değiĢimlere çabuk ve esnek bir 

Ģekilde cevap veremedikleri için iç giriĢimciliğin mantığıyla uyum sağlayamayan 
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organizasyonlar olarak görülmektedirler (Merih 2009). Buna karĢın, daha esnek ve 

organik örgüt yapılarının iç giriĢimciliği olumlu yönde etkiledikleri düĢünülmektedir. 

Bu bağlamda adhokrasi tipi (dinamik, giriĢimci ve yaratıcı ortamı olan) kurumsal 

kültürü benimsemiĢ network örgüt yapısındaki kurumların iç girimcilikle daha iyi 

uyum gösterebilecekleri söylenebilir. 

Yönetsel Destek: Ġç giriĢimcilik üzerinde etkili olduğu düĢünülen bir diğer 

faktör yönetsel destektir. Yönetsel destek; yeni fikir ve önerilerin desteklenmesi, 

yenilik için gerekli her türlü kaynağın sağlanması ve örgüt sisteminin ve süreçlerin 

giriĢimsel faaliyetleri destekler nitelikte yapılandırılması gibi Ģekillerde 

yapılabilmektedir (Akdoğan ve Cingöz 2006). Yönetsel desteğin, fırsatların 

keĢfedilmesi, kaynaklara ulaĢılabilmesi, firma içindeki bireylerin eğitimi ve 

güvenilirliği açısından iç giriĢimciliği desteklediği belirtilmektedir. Ġç giriĢimciliği 

etkileyen yönetsel destek faktörleri iĢ özerkliği, ödül sistemleri, zaman ve örgüt içi 

sınırlar olarak sıralanmaktadır (Antoncic 2007). Yönetsel destek çalıĢanları yenilik 

yapmaya teĢvik etmektedir. ÇalıĢanların, yeni bir fikir bulduklarında veya yenilikçi 

bir giriĢim baĢlattıklarında yönetim tarafından destekleneceklerini biliyor olmaları 

onları iç giriĢimcilik ve yenilikçi davranıĢlar açısından motive etmektedir 

(Christensen 2005). 

Örgüt Kültürü: Örgüt kültürü Schein (1992) tarafından „örgütte, dıĢ çevre 

adaptasyonu ve iç bütünleĢme esnasında ortaya çıkan, iyi sonuç vermesi nedeniyle 

geçerli kabul edilen ve yeni üyelere öğretilmesi gereken varsayımlar modeli‟ olarak 

tanımlanmaktadır (Aydoğan 2004). Bir baĢka tanımda ise, örgüt içindeki insanların 

davranıĢlarını yönlendiren normlar, tutumlar, değerler ve inançlar sistemi Ģeklinde 

ifade edilmektedir (Güçlü 2003). Örgüt yapısının beklenti ve ihtiyaçları karĢılayacak 

bazı temel özellikler taĢıması gerektiği söylenmektedir. Bu özellikler hiyerarĢinin 

azaltıldığı yalın bir yapı, mali ve mali olmayan performans ölçütleri arasında 

kurulmuĢ iyi bir denge, giriĢimciliği destekleyecek yerinden yönetime imkân 

sağlayan bir yapı olarak sıralanmaktadır (Aytaç ve Ġlhan 2007). Örgüt kültürünün 

oluĢumunda çeĢitli faktörlerin etkili olduğu söylenmektedir. Bu faktörler örgütün 

inançları, davranıĢ biçimleri, adetleri, gelenek ve görenekleri, törenleri, tarihi 

geçmiĢi, kurucusu veya baskın olan bireyi, kiĢiler arası iliĢkileri, kahramanları, logo 
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gibi maddi manevi nesneler, kullanılan dil, dekor özellikleri Ģeklinde sıralanmaktadır 

(Aydoğan 2004). Bu faktörlerden ilki ve en temel olanı iĢletmenin kurucuları veya 

örgüt içinde baskın olan (yöneticiler gibi) bireylerdir. Kurucular, sahip oldukları 

bireysel değer ve inançları organizasyonun kurulum aĢamasında hemen hemen her 

birime yansıttıkları için örgüt kültürü üzerindeki etkileri doğal karĢılanmaktadır 

(Güçlü 2003).  

GiriĢimci kültürlerin oluĢabilmesi için organizasyon içinde baskın olan 

bireylerin lider davranıĢları sergilemeleri gerektiği vurgulanmaktadır. GiriĢimciliğe 

destek veren örgüt yapılarında; kültür, etik ve insan kaynakları örgütsel amaçlar ve 

yönetim sistemi ile tutarlı bir Ģekilde bütünleĢtirilmektedir. Örgütsel kültür; örgütün 

felsefesi, kuralları, normları ve değerlerine yansımakta, örgütsel törenlerde, adetlerde 

ve davranıĢlarda ifade edilmektedir. Bu açıdan geleneksel bürokratik kültürden farklı 

olan giriĢimci kültür geleceğe yönelik olmayı, yeni düĢünceleri, yaratıcılığı, risk 

almayı, fırsat ve olanakları değerlendirmeyi benimsemektedir (Öktem vd. 2003). 

GiriĢimci kültürlerde kiĢisel bağımsızlık temel hareket noktası olduğu için bireylerin 

bağımsız hareket etme eğilimleri olumlu karĢılanmaktadır. Bu tolerans giriĢimcilik 

için hayati önem taĢıyan özgürleĢme, özerkleĢme ve hayalindekini gerçekleĢtirebilme 

gibi unsurların geliĢmesine olanak sağlayarak baĢarı güdüsünü harekete 

geçirmektedir. Ayrıca, sıkı denetim ve yakın kontrole bağlı örgüt yapılarında 

geliĢtirilemeyen güven ortamı, giriĢimci örgütsel kültüre önem veren iĢletmelerde iĢ 

birliğini ortaya çıkararak giriĢimciliğin geliĢmesine olanak sağlamaktadır (Aytaç ve 

Ġlhan 2007). 

GiriĢimci örgüt kültürünü benimsemiĢ firmaların diğerlerine nazaran daha cesur 

olduğu vurgulanmaktadır. Bu bağlamda rakiplerce uygulanması mümkün olmayan, 

katma değer yaratabilen ve taklit edilemeyen stratejiler oluĢturabilmiĢ bu firmalar 

rakiplerinin giremediği-girmeye çekindiği sektör ve pazarlara çekinmeden girerek 

yenilik ve değiĢim konularında büyük bir avantaj sağlamaktadırlar (FiĢ ve Wasti 

2009). Örgüt kültürü baĢlığı içinde giriĢimciliği ilgilendiren diğer iki nokta ise örgüt 

kültürünün boyutları içinde değerlendirilen çalıĢanların ödüllendirilmesi ve 

güçlendirilmesidir. Örgüt içindeki ödüllendirme sistemlerinin bireylerin baĢarmak 

için eyleme geçme ve iç giriĢimcilik eğilimlerini teĢvik ettiği belirtilmektedir. 
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ÇalıĢanların güçlendirilmesi, kısaca çalıĢanlara karar verebilme inisiyatifi tanıma 

olarak ifade edilmektedir. Kaliteyi artırmak, yeni fırsatlardan yararlanmak ve müĢteri 

ihtiyaçlarına hızlı cevap verebilmek için çalıĢanların güçlendirilmesi gerekmektedir. 

GiriĢimsel örgüt kültürünü benimsemiĢ, çalıĢanlarına karar verebilme olanağı tanımıĢ 

iĢletmelerde iç giriĢimciliğin daha etkili bir biçimde gerçekleĢtirilebileceği 

belirtilmektedir (Kayalar ve Özmutaf 2007). 

Bir iĢletmede çalıĢanların davranıĢlarını belirleyen örgüt kültürü iĢletmenin 

giriĢimci çalıĢmalarını etkilemektedir. GiriĢimciliği benimsemiĢ bir örgüt kültürü 

geleneksel bürokratik kültürden farklı olarak geleceğe yönelik olmayı, yeni 

düĢünceleri, yaratıcılığı, risk almayı, fırsat ve olanakları belirlemeyi 

desteklemektedir. GiriĢimci faaliyetlere destek veren ve kaynak aktaran bir anlayıĢın 

organizasyon içerisinde yerleĢtiği ve çalıĢanlara bu durumun sağlıklı bir Ģekilde 

aktarıldığı iĢletmelerde iç giriĢimsel faaliyetlerin olumlu yönde etkilendiği 

söylenmektedir.  Yöneticilerin risk alma konusunda istekli görünmeleri ve yapılan 

hatalara olabildiğince hoĢgörüyle yaklaĢmaları çalıĢanları, iç giriĢimcilik eğilimi ve 

ruhu konularında cesaretlendirici bir rol oynamaktadır (Göçmen 2007). 

 Kaynak Kullanımı ve Gerekli Kaynakların Sağlanması: Mevcut bir örgütte 

giriĢimcilik ruhunun ortaya çıkması, yenilik için gereken kaynakların sağlanmasına 

bağlanmaktadır. Bu kaynaklar çalıĢanlar, sermaye, araç ve gereçler, materyaller, 

patent ve telif hakkı Ģeklinde sıralanmaktadır. Mevcut kaynakların etkin kullanımı, 

değiĢim, yaratıcılık ve giriĢimcilik için gerekli olan örgüt iklimini geliĢtirmektedir 

(Saraçoğlu ve Duran 2009). Örneğin, projelerin hayata geçirilmesi için finansal 

kaynağa ihtiyaç vardır. Ancak, iç giriĢimciliğin baĢarısı için fon temini tek baĢına 

yeterli değildir. Fon dıĢında yönetimin desteğine de ihtiyaç vardır. ÇalıĢan bireylere 

güvenmek ve onları araĢtırmalar için desteklemek de Ģarttır. Ġç giriĢimcilik açısından 

önemli olan bir diğer kaynak ise, zamandır. Yaratıcı fikirlerin üretilebilmesi için 

çalıĢanların yeterince zamanının olması gerekir. Bu nedenle, iĢletmeler çalıĢanları 

üzerindeki iĢ yükünü planlamalı ve yaratıcılık için gerekli olan zamanı çalıĢanlarına 

vermelidirler. Bilgi, zaman ve finansal kaynağın yanı sıra iç giriĢimcilik süreci 

açısından diğer önemli kaynağın bilgili ve yetenekli insan kaynağı olduğunu 

düĢünülmektedir (Akdoğan ve Cingöz 2006). 
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Örgüt İçi İletişim: ĠletiĢim bir organizasyonun bölümleri ve çalıĢanları 

arasındaki bilgi, veri, anlayıĢ, yaklaĢım ve sezgi aktarımları ile bu aktarım sürecinde 

kullanılan her türlü yöntemi, araç gereçleri, teknikleri, sistemleri, kanalları ve yazılı-

sözlü-görüntülü bağlantı birim ve biçimlerini içermektedir (Demiroğlu 2007). Bu 

nedenle örgüt içi iletiĢim yönetim ve organizasyonların temelini oluĢturmaktadır. 

Yönetim ve organizasyon faaliyetleri; iĢletme ile ilgi verilen kararların, ulaĢılan 

sonuçların ve geliĢmelerin organizasyondaki birey ve bölümlere doğru aktarımı 

yapıldığı sürece (etkin iletiĢim) geliĢmektedir (Koçel 2003). Organizasyonlardaki 

iletiĢimin yapısını yapılan iĢlerin zorunlulukları ile organizasyonların yapıları ve 

özellikleri belirlemektedir. Açık iletiĢim yapısının bulunduğu organizasyonlarda 

bölümler ve bireyler kolaylıkla iletiĢim kurabilmektedirler. Bu sebeple, açık iletiĢim 

yapısı iç giriĢimcilik için de gerekli bir iletiĢim biçimi olarak görülmektedir (Ertürk 

2000). BaĢarılı bir iç giriĢimciliğin baĢlatılması ve uygulanmasında iletiĢimin sıklığı 

ve kalitesi büyük önem arz etmektedir. Bu açıdan yenilik ve değiĢimi benimseyen 

organizasyonlarda dikey iletiĢimin yanı sıra yatay iletiĢimin de olması gerektiği 

vurgulanmaktadır (Antoncic 2007). Bilgilerin kolayca paylaĢıldığı, çalıĢanların 

güçlendirildiği, katılımcı, doğrudan ve açık bir iletiĢim sistemi iç giriĢimcilik 

açısından kritik öneme sahiptir. Sonuç olarak iletiĢimin açık, etkin ve kaliteli 

olmasının iç giriĢimciliği pozitif yönde etkilediği bilinmektedir. 

 Çevresel Faktörler 

Bir örgüt için çevre, örgütün dıĢında kalan her Ģey olarak tanımlanmaktadır 

(Koçel 2003). Aynı zamanda çevre, faaliyet halindeki örgütü, fiili ve potansiyel 

olarak etkileyen tüm faktörleri temsil etmektedir. Aralarında birkaç temel noktada 

bazı farklılıklar olsa bile, günümüzde örgütler çevrelerinden girdiler alan ve 

amaçlarını baĢarmak için bu girdileri çıktılara çevirme faaliyeti yapan açık sistemler 

olarak görülmektedirler. Bu nedenle, örgütlerin devamlılıklarını sürdürebilmeleri, 

çevrelerine karĢı gösterdikleri uyum kabiliyetlerine bağlanmaktadır. Çünkü çevrede 

artan karmaĢıklık ve değiĢim neticesinde oluĢan belirsiz ortam, örgütler için, 

çevrelerine duyarlı olmayı ve daha büyük uyum kapasitesini gerektirmektedir 

(Naktiyok ve Bayrak Kök 2006).  
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Ġç giriĢimcilik, çevre ile etkileĢim halinde olunmasını gerekli kılan bir süreçtir. 

Bu nedenle dıĢ çevrenin iç giriĢimciliğin baĢarısı üzerinde önemli bir role sahip 

olduğu söylenebilir. Yapılan çalıĢmalar, dinamik, rekabetçi, heterojen bir dıĢ 

çevrenin iç giriĢimciliği olumlu yönde etkilediğini göstermektedir. Dinamizm bir 

yanda iĢletmeyi rekabet ortamında hayatta kalabilmek için yenilik yapmaya ve 

farklılaĢmaya zorlarken, diğer yandan iĢletmeye yeni fırsatlar sunmaktadır. 

Heterojenlik ise, hizmet sunulan pazar bölümlerinin ve müĢteri gereksinimlerinin 

farklılığını ifade etmektedir Bu farklılıklar da iĢletmeye ilave yenilikler ve pazar 

geliĢtirme çalıĢmaları yapma konularında yeni fırsatlar sağlamaktadır. Ayrıca 

teknolojik geliĢme, içinde bulunulan endüstrinin büyümesi ve yeni ürünlere olan 

talebin artması gibi çevresel faktörlerin de iç giriĢimciliği olumlu yönde etkilediği 

belirtilmektedir (Akdoğan ve Cingöz 2006). Bahsi geçen bu faktörler aĢağıda detaylı 

olarak açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

Çevrenin Dinamikliği: Firma çevresindeki teknolojik geliĢmelere, rekabete, 

piyasalara, ekonomiye bağlı olan değiĢimler bu faktörle açıklanmaktadır. DıĢ çevrede 

yaĢanan bu değiĢimler yeni fırsatların doğmasını sağlayarak firmaların giriĢim yapma 

eğilimlerini teĢvik etmektedir. Firmalar mevcut ürünlerinde değiĢiklikler yapıp 

süreçlerini yenileyerek ya da pazar alanlarını geniĢletmek veya yeni ürün giriĢimleri 

baĢlatmak için geleneksel pazarlarının dıĢındaki pazarlara yönelerek bu fırsatları 

değerlendirmeye çalıĢmaktadırlar. Bu yönde yapılan iç giriĢimcilik faaliyetleri firma 

performansını artırmaktadır (Winklund ve Shepherd 2005). Çevrenin dinamikliği 

firmaların kendilerini yenilemeleri için bir baskı unsuru olarak da görülmektedir. Bu 

sebeple, firmalar içsel süreçlerinde ve organizasyon yapılarında yenilik yaparak 

organizasyon kültür ve değerlerini yeniden Ģekillendirmeye çalıĢmaktadırlar. Bu 

çalıĢmaların firmaların karar alma süreçlerine ve yenilik yapma eğilimlerine olumlu 

yansıdığı belirtilmektedir (Antoncic 2007). 

Teknolojik Gelişmeler: Bu faktör, teknolojilere ve talep değiĢikliklerine 

yönelik yeni geliĢmeleri kapsamaktadır (Büte 2008). Teknolojik ilerlemeden 

kaynaklanan yeni fırsatlar iç giriĢimciliği desteklerken fırsatların az olması iç 

giriĢimciliği olumsuz etkileyebilmektedir. Teknolojik fırsatların sektörlere ve sektör 

içinde yer alan her firmanın algılama biçimine göre farklılıklar gösterdiği 
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belirtilmektedir. Genellikle, iç giriĢimcilik açısından firmaların teknolojik fırsatları 

algılama farklılıkları belirleyici kabul edilmektedir (Göçmen 2007). 

Sektörel Büyüme: Sürekli büyüme halinde olan sektör ve pazar yapıları yenilik 

alanlarının doğmasına sebep olmaktadır. Fakat bu alanların fırsat olarak görülüp 

değerlendirilebilmesi için sektör ve pazarların sürekli izlenmesi gerekmektedir. 

Sektörel büyüme faktörü, firmanın sektördeki ürünlerine olan talep algısına dikkat 

çekmektedir. Pozitif yönlü büyüyen sektörler ve pazarlar fırsat bolluğu yaratmaları 

sebebiyle firmadaki iç giriĢimcilik faaliyetlerini doğru orantılı olarak etkilemektedir. 

Negatif yönlü büyümeler ise, firmaları iĢ içerikleri, rekabet pozisyonları gibi 

alanlarda yenilenmeye sevk etmektedir (Ağca 2005). 

Yeni Ürünlere Olan Talep: Sektörlerde „yeni ürün‟ taleplerinin oluĢması iç 

giriĢimciliği doğrudan etkileyen bir etken olarak değerlendirilmektedir. Ortaya çıkan 

bu talep özellikle yeni ürünlerin rekabet etkeni olduğu sektörlerdeki firmaları yeni 

ürün geliĢtirme ve pazara sunma konusunda ciddi yatırımlar yapmaya zorlamaktadır. 

Bu yatırımlar yapılırken firmalar yeni ürünlerinin yanı sıra teknoloji ve yönetim 

tekniklerini de geliĢtirmek durumunda kalır. Bu bağlamda, yeni ürünlere olan talebin 

iç giriĢimciliği harekete geçirerek firmaların iĢ yapıları, çevre tarama sistemleri, 

organizasyon yapısı, ödül sistemleri ve iletiĢim yapısı alanlarında yenilenmesine 

sebep olduğu belirtilmektedir (Antoncic ve Hisrich 2001). 

Çevresel Olumsuzluklar (Radikal Değişimler): Bu faktör dıĢ çevrede ortaya 

çıkan radikal endüstri değiĢimlerini, endüstri üzerindeki engelleri, pazar fırsatlarının 

azlığını, pazar ve ürünle ilgili belirsizlikleri, rakipler arasındaki Ģiddetli rekabeti, 

sektördeki yasal ve yapısal düzenlemeleri kapsamaktadır (Zahra ve Garvis 2000). 

Firmalar için olumsuz olan bu çevresel değiĢikliklerin iç giriĢimciliği hızlandırdığı 

savunulmaktadır. Bahsi geçen elveriĢsiz durumlar karĢısında firmalar pazardaki 

etkinliklerini artırmak için pazarlama ve reklam faaliyetleriyle ürünlerini 

farklılaĢtırmaya, içsel giriĢimler baĢlatmaya, dıĢsal iĢbirlikleri kurmaya ve iĢlerini 

yeniden belirlemeye yönelmektedirler. Bu nedenle, çevresel olumsuzlukların artması 

firmalardaki iç giriĢimcilik faaliyetlerini artırmaktadır (Antoncic ve Hisrich 2001). 
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Ulusal ve uluslararası ekonomik kriz dönemlerine bağlı olarak geliĢen 

ekonomik durgunluk, nakit akıĢı sorunu, fiyat istikrarsızlıkları, yüksek enflasyonist 

ortamdan düĢük enflasyon ortamına geçiĢte yaĢanan davranıĢ ve strateji problemleri 

(Öztürk 2008) olumsuz birer durum olarak değerlendirilmelerine rağmen, bu durum 

pek çok giriĢimci için birer yenilik fırsatı olarak görülmektedirler. Özellikle iç 

giriĢimcilik kültürünün benimsendiği örgütler kriz dönemlerinde baĢarılı „kriz 

yönetim stratejileri‟ oluĢturarak bu olumsuz koĢulları fırsata çevirebilmekte ve 

böylesine zor dönemlerde rakiplerinden daha avantajlı bir konuma gelebilmektedirler 

(Müftüoğlu ve Durukan 2004). Aynı zamanda kriz dönemlerindeki belirsizlik ortamı 

henüz iĢini kurmamıĢ veya düĢündüğü yenilik yada değiĢimleri yapmamıĢ 

giriĢimcilere gözlem yapma imkanı sağlayarak, piyasanın yükseleceği dönemlerde 

daha güçlü olabilmek için hazırlık ve plan yapma zamanı kazandırmaktadır 

(Bozgeyik 2005). 

GiriĢimciler doğal afetlerin yaĢandığı zamanlarda da olumsuz koĢulları birer 

fırsat olarak değerlendirerek yeni giriĢimler baĢlatabilmektedirler. Afetler sonucu o 

bölgede yaĢayan insanların istek, ihtiyaç ve öncelikleri değiĢmekte ve giriĢimciler bu 

doğrultudaki ihtiyaçları gidermeye yönelik çalıĢmalar yapmaktadırlar. Bu duruma 

deprem bölgelerindeki konut ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik baĢlatılan giriĢimler 

örnek gösterilebilir. 

 Rekabet: Bu faktör sektördeki temel rekabet dinamiklerini, rakiplerin sayısını 

ve rekabetin yoğunluğunu yansıtmaktadır (Zahra ve Garvis 2000). Bir sektördeki 

rekabet yoğunlaĢtığında firmalar ürün ve süreçlerde yenilik yapmak zorunda 

kalmaktadırlar. Bu durum organizasyonların yenilik odaklı iç giriĢimler 

baĢlatmalarını teĢvik etmektedir. Bazen de sektördeki iç giriĢimsel faaliyetlerin 

(özellikle pazarda yeni konum alma, yeni ürün oluĢturma) rekabeti hızlandırdığı 

vurgulanmaktadır. Bu sebeple, iç giriĢimcilik ve rekabetin karĢılıklı etkileĢim içinde 

olduğu belirtilmektedir (Ağca 2005). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

OTEL YÖNETĠCĠLERĠNĠN ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK 

YÖNELĠMLERĠNĠN ANALĠZĠ 

ÇalıĢmanın ilk iki bölümünde giriĢimcilik ve iç giriĢimcilik olgularının 

kavramsal çerçevesi üzerinde durulmuĢtu. Bu bölümde ise, Marmaris‟te faaliyet 

gösteren dört ve beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinden elde edilen veriler analiz edilmiĢ ve 

sonuçları ortaya konulmuĢtur. Bu bağlamda, öncelikle araĢtırmanın amacı, önemi, 

örneklemi, araĢtırmada kullanılan anket formu, ön uygulama süreci ile veri toplama 

sürecine iliĢkin bilgiler verilmiĢ; son aĢamada ise, elde edilen bulgular sunulmuĢtur. 

AraĢtırmanın Amacı, Önemi ve Modeli 

 KüreselleĢen iĢ ortamında rekabet koĢulları giderek ağırlaĢmakta iĢletmeler 

ise bu durum karĢısında yeni mücadele yolları aramaktadırlar. Ġç giriĢimcilik de bu 

mücadele sürecinde örgütlerin yenilenmesine destek sağlayan önemli bir araç veya 

yöntem konumundadır. Ġç giriĢimcilik, rekabet avantajı sağlaması ve iĢletme 

varlıklarının en uygun Ģekilde kullanılarak iĢletme verimliliğinin arttırılması 

bakımından iĢletmelere büyük avantajlar sağlamaktadır. Hem uluslararası hem de 

ulusal alanda rekabetin oldukça yoğun yaĢandığı turizm sektöründe de rakiplerle 

mücadele edebilmek için iĢletmeler iç giriĢimci bir eğilime sahip olmayı tercih 

etmektedir. Bu sebeple, iç giriĢimciliğin otel iĢletmelerince ne düzeyde algılandığının 

belirlenmesi ve hangi unsurların iç giriĢimcilik üzerinde etkili olduğunun saptanması 

büyük önem arz ettiği düĢünülmektedir.  
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ġekil 1: AraĢtırmanın Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bu gerekçeler çerçevesinde çalıĢmanın temel amacı da otel iĢletmelerinde iç 

giriĢimcilik yöneliminin düzeyini belirlemek ve iç giriĢimciliğin örgütsel özellikler 

ile iliĢkisini tespit etmektir. Bunun dıĢında, cinsiyet, eğitim durumu, iĢletmedeki 

pozisyon, iĢletmede ve sektörde çalıĢma süresi gibi özelliklerin iç giriĢimcilik 

üzerinde etkisi olup olmadığı konusunda bilgi sahibi olmak da amaçlanmıĢtır. Ayrıca 

konuyla ilgili literatür taraması yapılırken yurt içinde iç giriĢimcilik ile ilgili çeĢitli 

alanlarda çalıĢmaların yapıldığı ancak konunun otel iĢletmeleri açısından yeterince 

incelenmediği kanısına varılmıĢtır. Bu sebeple, bu çalıĢmadan elde edilecek 

bulguların hem literatürdeki boĢluğu doldurması hem de gelecekte yapılacak 

çalıĢmalara bir örnek teĢkil etmesi amaçlanmıĢtır. 

AraĢtırmanın Örneklemi ve Veri Toplama Süreci 

AraĢtırmanın örneklemini Muğla‟nın Marmaris ilçesinde faaliyet gösteren dört 

ve beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde çalıĢan alt, orta ve üst düzey yöneticiler 

oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın dört ve beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde yapılmıĢ 

ÖRGÜTSEL ÖZELLİKLER 

Risk Alma

  

Yenilikçilik Proaktiflilik Özerklik Ödüllendirme 

ÖRNEKLEME İLİŞKİN ÖZELLİKLER 

 

Cinsiyet 

Eğitim durumu 

ĠĢletmedeki Pozisyon 

ÇalıĢtığı Departman 

ĠĢletmede ÇalıĢma Süresi 
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olmasının nedeni, küçük otellerde yönetim fonksiyonlarının çok iĢler olmayabileceği 

ve az sayıda yönetici istihdam edilmesi varsayımıdır. Bu amaçla, Marmaris‟te hizmet 

veren 33 otel iĢletmesinden anket tekniği ile veri toplanmıĢtır. Anket uygulaması için 

EK 2‟de yer alan iĢletmelerin yöneticileriyle bağlantıya geçilip, randevu alınmıĢtır. 

Daha sonra anket formları iĢletmenin ilgili departmanlarına departman 

yöneticilerinin doldurmaları için bırakılmıĢtır. Bu kapsamda, 33 iĢletmenin tümüne  

500 adet anket formu dağıtılmıĢtır. Dağıtılan anket formlarından 243 tanesi geri 

toplanmıĢtır. Toplanan anket formlarından 57 tanesi eksik doldurulduğu için 

değerlendirmeye alınmamıĢtır. Kalan 186 anket araĢtırmanın veri tabanını 

oluĢturmuĢtur. 

Anket Formu 

 AraĢtırmada kullanılan anket formu üç bölümden oluĢmaktadır. Anket 

formunda iç giriĢimcilik; çalıĢmanın ikinci bölümünde açıklanan „iç giriĢimciliğin 

boyutları‟ da dikkate alınarak beĢ boyutta ölçülmüĢtür. Bu boyutlar “risk alma, 

yenilikçilik, proaktiflik (öncü olma), özerklik ve ödüllendirme” olarak belirlenmiĢtir. 

Anketin ikinci bölümünde iç giriĢimciliği etkilediği varsayılan örgütsel özellikler ile 

ilgili ifadeler yardımıyla otel iĢletmelerinde uygulanan iç giriĢimcilik faaliyetlerinin 

bu faktörlerden ne derece etkilendiği tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. Anket formunun 

üçüncü bölümünde ise, örneklemin özelliklerini belirlemeye yönelik sorular yer 

almaktadır. 

Anket formunda iç giriĢimciliği ölçmek üzere belirlenmiĢ boyutlardan risk 

alma boyutu 5, yenilikçilik boyutu 9, proaktiflik boyutu 4, özerklik boyutu 6, 

ödüllendirme boyutu ise 6 ifadeyle temsil edilmektedir. Ġkinci bölümde iç 

giriĢimciliği etkilediği varsayılan etkenlerden örgütsel özellikler 15 ifadeyle temsil 

edilmektedir. Anket formunun dördüncü bölümünde katılımcıların demografik 

özelliklerine iliĢkin 7 kapalı uçlu soru yer almaktadır.  

Anket formunda yer alan ifadelerden risk alma, yenilikçilik, proaktiflik ve 

özerklik ile ilgili olanlar Alpkan vd. (2005) ile Marguerite (2003)‟nin Ģirket 

giriĢimciliğine yönelik çalıĢmalarından; ödüllendirme, örgütsel özelliklerle ilgili 
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olanlar ise Marguerite (2003) tarafından iĢletmelerde iç giriĢimciliği ölçmeye yönelik 

hazırlanmıĢ çalıĢmadan yararlanılarak oluĢturulmuĢtur. 

Anketin genelinde 5‟li Likert Ölçeği kullanılmıĢtır. Ölçekte 1-Kesinlikle 

Katılmıyorum ve 5-Kesinlikle Katılıyorum yargılarına denk düĢmektedir. 

Katılımcıların kafalarının karıĢmaması ve iĢaretleyecekleri rakamın hangi ifadeyi 

karĢıladığını daha iyi algılayabilmeleri için rakamlara karĢılık gelen ifadelerin açık 

olarak anket formuna yazılması uygun görülmüĢtür. 

Ön Uygulama 

Anket formu hazırlandıktan sonra veri toplama iĢlemine geçmeden önce 

formda yer alan ifadelerin anlaĢılabilirliğinin ne düzeyde olduğunu ve katılımcılar 

arasında farklı algılamalar yaratıp-yaratmadığını belirlemek amacıyla belli sayıdaki 

örneklem birimi üzerinde bir ön uygulama yapılmıĢtır. Ön uygulama aĢamasında 02-

06 Haziran 2010 tarihleri arasında dört konaklama iĢletmesi bünyesinde 15 alt 

kademe, 19 orta kademe ve 9‟u üst kademe yönetici olmak üzere toplamda 43 

katılımcıya anket araĢtırmacının kendisi tarafından ve yüz yüze görüĢerek 

uygulanmıĢtır. Katılımcıların anketleri doldururken yönelttiği sorular dikkate 

alınarak, anlama ve algılamada zorlandıkları 4 ifade temel anlamdan uzaklaĢmamak 

kaydıyla değiĢtirilmiĢ, farklı algılamalara neden olan 2 ifade ise anket formundan 

tamamen çıkartılmıĢtır.  

Güvenilirlik 

AraĢtırmada kullanılan ölçek, bir bütün olarak ve anket formunun bölümlerine 

göre güvenilirlik testine tabi tutulmuĢtur. Ölçeğin genel güvenilirlik katsayısı 0.92 

olarak hesaplanmıĢtır. Ölçeğin boyutlarına göre güvenilirlik katsayısı aĢağıdaki 

Ģekildedir: 

Risk Alma   : 0.90 

Yenilikçilik  : 0.91 

Proaktiflik   : 0.86 

Özerklik   : 0.88 
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Ödüllendirme        : 0.85 

Örgütsel Özellikler : 0.79 

 Hesaplanan güvenilirlik katsayılarının, çalıĢmanın devam eden kısmındaki 

analizlerin yapılabilmesi ve araĢtırma verilerinin kullanılabilirliği açısından uygun 

olduğu görülmektedir. 

AraĢtırmanın Kısıtları 

AraĢtırmanın kısıtlarını üç baĢlık altında toplamak mümkündür. Ġlk kısıt; 

araĢtırmanın Marmaris‟te faaliyet gösteren dört ve beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde 

yapılmıĢ olması ve Marmaris dıĢındaki otel iĢletmelerindeki yöneticiler çalıĢmaya 

dâhil edilemediği için araĢtırma sonuçlarının genellenmesinin yaratacağı sıkıntıdır. 

Ġkinci kısıt; katılımcıların sadece yöneticilerden oluĢması sebebiyle örneklem 

sayısının düĢük olmasıdır. Üçüncü kısıt ise; otel yöneticilerinin anket formlarını 

doldurmak için harcadıkları zamanı iĢ kaybı olarak değerlendirip, araĢtırmaya 

katılma konusunda isteksiz davranmaları ve bazı iĢletmelerin veri toplamaya izin 

vermemesidir. 

AraĢtırmanın Bulguları 

AraĢtırmanın bulguları beĢ baĢlık altında sunulmuĢtur. Ġlk baĢlık altında 

örneklemin özelliklerine iliĢkin bulgular verilmiĢtir. Ġkinci baĢlık altında otel 

yöneticilerinin iç giriĢimcilik yönelimlerine iliĢkin ifadelerin faktör analizi sonuçları 

sunulmuĢtur. Takip eden baĢlıklarda Marmaris‟teki dört ve beĢ yıldızlı 33 otel 

iĢletmesinin alt, orta ve üst düzey yöneticilerinden elde edilen veriler SPSS paket 

programı kullanılarak analiz edilmiĢtir. 

Örneklemin Özellikleri 

Katılımcıların özelliklerini belirlemek amacıyla yedi soru için frekans analizi 

yapılmıĢ ve elde edilen bulgular Tablo 2‟de sunulmuĢtur. Elde edilen bulgulara göre, 

araĢtırmaya dâhil olan 186 katılımcının % 31,7‟sinin kadın ve % 68,3‟ünün erkek 

olduğu tespit edilmiĢtir. Erkek katılımcı oranının yüksek olması otel iĢletmelerinin 
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cinsiyet bakımından erkek-yoğun bir çalıĢan profiline sahip olması Ģeklinde 

açıklanabilir. 

Tablo 2: Örneklemin Özellikleri 
Örneklemin Cinsiyeti N % 

Kadın 59 31,7 

Erkek 127 68,3 

Örneklemin YaĢı   

18-27 arası 20 10,8 

28-35 arası 63 33,9 

36-43 arası 49 26,3 

44-50 arası 53 28,5 

51+ 1 0,5 

Örneklemin Eğitim Durumu   

Ġlköğretim 15 8,1 

Lise 49 26,3 

Ön Lisans 69 37,1 

Lisans 51 27,4 

Lisansüstü 2 1,1 

Örneklemin ÇalıĢtığı Departman   

Önbüro 45 24,2 

Yiyecek Ġçecek  43 23,1 

Kat Hizmetleri 25 13,4 

Ġnsan Kaynakları  11 5,9 

Muhasebe 34 18,3 

Diğer (*)  28 15,1 

ĠĢyerindeki Pozisyon   

Alt Kademe Yönetici    54 29,0 

Orta Kademe Yönetici 87 46,8 

Üst Kademe Yönetici 45 24,2 

ĠĢletmede ÇalıĢma Süresi   

1 Yıldan Daha Az 56 30,1 

1-3 Yıl Arası   46 24,6 

4-6 Yıl Arası 34 18,3 

7-10 yıl arası       20 10,8 

11 yıl ve üzeri 30 16,1 

Sektörde ÇalıĢma Süresi   

1 Yıldan Daha Az 4 2,2 

1-3 Yıl Arası   18 9,7 

4-6 Yıl Arası 30 16,1 

7-10 yıl arası       33 17,7 

11 yıl ve üzeri 101 54,3 

 (*)Genel Müdür, Satın Alma Müdürü, Teknik Servis, Güvenlik Müdürü 

Katılımcıların yaĢ durumlarına bakıldığında, genel anlamda otel 

iĢletmelerindeki yöneticilerin yaĢ profillerinin genç ve orta yaĢ profilini (28-50 yaĢ 

arası) yansıttığı söylenebilir. Eğitim durumu bakımından ilk sırada % 37.1‟lik oranla 

ön lisans mezunu katılımcılar yer almaktadır. Bunu sırasıyla lisans mezunları (% 

27.4), lise mezunları (% 26,3), ilköğretim mezunları (% 8,1) takip etmektedir. Otel 

iĢletmelerinde yönetici pozisyonunda olan katılımcıların eğitim düzeyinin yüksek 
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olması araĢtırmada örneklem olarak tercih edilen dört ve beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinin sahip olduğu kalite ve büyüklük açısından beklenildiği gibi doğru 

orantılıdır. Bunun yanında iĢletmelerin yöneticilerini belirlerken eğitim durumuna 

önem verdiği söylenebilir. 

Katılımcıların görev yaptıkları departman açısından ilk sırayı hem katılımcı 

sayısı bakımdan hem de 24.2‟lik yüzde oranıyla ön büro departmanın aldığı 

görülmektedir. Ön büro departmanını sırasıyla % 23.1‟lik oranla yiyecek içecek % 

18.3‟lük oranla muhasebe, % 13.4‟lük oranla kat hizmetleri, % 5.9‟luk oranla insan 

kaynakları takip etmektedir. Anket formunda “diğer” seçeneğini (% 15,1) 

iĢaretleyenler ise güvenlik, teknik servis, tanıtım-pazarlama, satın alma gibi 

departmanlarda görev yaptıklarını genel müdür ya da genel koordinatör olduklarını 

belirtmiĢlerdir.  

Katılımcıların iĢletmedeki pozisyonları açısından ilk sırayı % 46,8‟lik oranla 

orta kademe yöneticiler almaktadır. Bunu sırasıyla; % 29,0 ile alt kademe ve % 24,2 

ile üst kademe yöneticiler izlemektedir. Katılımcılar arasında orta kademe 

yöneticilerin fazla olmasının nedeni, konaklama iĢletmelerinin departmanlara 

ayrılmıĢ fiziksel yapısının üst kademe yönetici sayısının fazla olmasına el veriĢli 

olmamasından kaynaklandığı söylenebilir.  

Mevcut oteldeki çalıĢma süresi bakımından ilk sırayı 1 yıldan daha az seçeneği 

almıĢtır. Diğer seçenekler 1-3 yıl arası (% 24,6), 4-6 yıl arası (% 18,3), 11 yıl ve 

üzeri (% 16,1) ve 7-10 yıl arası (% 10,8) Ģeklinde sıralanmaktadır. 1 yıldan daha az 

seçeneğinin yüksek çıkmasının nedeni turizm sektöründe personel devir hızının 

yüksek olması olarak açıklanabilir. Genel anlamda otelcilik sektöründe çalıĢma 

süresi bakımından ise, çalıĢılan süre ve çalıĢan kiĢi sayısı oranında mevcut oteldeki 

çalıĢma süresine göre artıĢ görülmektedir. Özellikle, 1 yıldan daha az ile 11 yıl ve 

üzeri seçenekleri açısından otelcilik sektöründeki çalıĢma süresi ve mevcut oteldeki 

çalıĢma süresi arasındaki oran farkı dikkat çekmektedir. Katılımcıların %54,3‟ünün 

otelcilik sektöründe 11 yıldan daha uzun süredir çalıĢıyor olması, veri alınan 

yöneticilerin sektörü ve iĢletmeyi tanıdıklarının bir göstergesi olarak düĢünülebilir. 
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Faktör Analizi Sonuçları 

Ġç giriĢimciliğin boyutlarını tanımlamak için tüm ifadeler faktör analizine tabi 

tutulmuĢtur. Analizin uygulanması aĢamasında, faktör yükleri 0,40‟ın altında kalan 

ifadeler değerlendirme dıĢında tutulmuĢtur. Analiz üç aĢamada ve anlamlı bir faktör 

yapısına ulaĢıncaya kadar tekrarlanmıĢtır. Son aĢamada, Tablo 3‟te yer alan 27 ifade 

beĢ faktör altında gruplanmıĢtır. Faktör analizi sonucu, örneklemin KMO örneklem 

değeri 0.868 olarak hesaplanmıĢtır. Bartlett testinin sonucu (Approx. Chi-Square 

2803.678, sig. 0.000) anlamlı bir faktör modelinin kurulabileceğini göstermektedir.  

Tablo 3: Ġç GiriĢimciliğe ĠliĢkin Faktör Analizi Sonuçları 

 

Faktörler ve DeğiĢkenler 

 

Faktör 

Yükü 

 

Öz 

Değerler 

Varyansın 

Açıklanma 

Oranı 

 

Cronbach‟s 

Alfa 

Faktör 1 – Yenilikçilik  11,849 % 43,885 0. 91 

ĠĢletmemiz sektörü takip ederek değiĢimlere göre 

hizmetlerini geliĢtirip güncellemektedir. 

,780    

ĠĢletmemizde yöneticiler yeni süreçler geliĢtirmeye 

çalıĢırlar. 

,714    

ĠĢletmemizde yeni hizmet geliĢtirme konusunda önem 

verilir. 

,711    

ĠĢletmemiz hizmetlerin sunumunda kullanılacak 

teknolojilere yatırım yapmaktadır. 

,662    

ĠĢletmemizde çalıĢanlar tarafından geliĢtirilen yenilikçi ve 

iyileĢtirmeye yönelik iĢ yöntemleri dikkate alınır. 

,652    

ĠĢletmemizde yeni fikirlerin oluĢturulması ile uygulaması 

arasında doğru orantılı bir iliĢki vardır. 

,621    

ĠĢletmemizde sık sık verilen hizmetlerin içeriğinde yapısal 

değiĢimler yapılır. 

,608    

ĠĢletmemizde yeni fikirlerin oluĢturulması ile uygulaması 

arasında doğru orantılı bir iliĢki vardır. 

,571    

ĠĢletmemizde iĢlerin yapılmasına yönelik sürekli yeni 

yöntemler aranır. 

,537    

Faktör 2 – Risk Alma     2,866 % 10,613 0.90 

ĠĢletmemizde çalıĢanlar risk alma konusunda 

cesaretlendirilir. 

,872    

ĠĢletmemizde risk alan bireyler takdir edilir. ,863    

ĠĢletmemizde risk almaya sürekli olumlu açıdan yaklaĢılır ,790    

ĠĢletmemizde çalıĢanlar kabul edilebilir riskler taĢıyan 

fikirler geliĢtirmeleri için teĢvik edilir. 

,746    

Yüksek risk ve belirsizlik içeren yenilikler-değiĢimler 

iĢletme yönetimimiz tarafından rahatlıkla kabul görür. 

,632    

Faktör 3 – Ödüllendirme   1,855 % 6,870 0. 85 

ĠĢletmemizde yenilik ve yaratıcılık açısından baĢarılı 

çalıĢanlara ödül veya ücret verilir. 

,766    

ĠĢletmemizde giriĢimci davranıĢları özendirip çalıĢanları 

motive eden bir ödül sistemi uygulanmaktadır. 

,678    

ĠĢletmemizde yeniliklerin ödüllendirilmesi sıklıkla 

uygulanan bir yöntemdir. 

,672    

ĠĢletmemizde yenilikçi fikir geliĢtirenlere terfide öncelik ,654    
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verilir 

ĠĢletmemizde çalıĢanlar baĢarı-baĢarısızlık söz konusu 

olmaksızın risk aldıkları için ödüllendirilirler 

,466    

Faktör 4 – Özerklik  1,310 % 4,853 0. 88 

ĠĢletmemizde yenilik-değiĢim yapmak isteyenler 

departmanlara yeterli zaman ve kaynak verir. 

,729    

ĠĢletmemizde yeni fikirler üreten veya yenilik yapmak 

isteyenlere yapmak istedikleri yenilikte sorumluluk ve 

karar alma hakkı verilir. 

,672    

ĠĢletmemizde yeni fikirler-projeler desteklenir. ,654    

ĠĢletmemiz çalıĢanlardan gelen öneriler dikkate alır. ,606    

ĠĢletmemizde her kademedeki çalıĢanlar inisiyatif 

kullanmasını olumlu karĢılar. 

,550    

Faktör 5 – Proaktiflik  1,182 % 4,377 0. 86 

ĠĢletmemiz otelcilik sektöründe yeni uygulamalar 

konusunda öncü konumdadır. 

,646    

ĠĢletmemiz tarafından geliĢtirilen ve sektör için tamamen 

yeni olan ürün-hizmetler vardır. 

,604    

ĠĢletmemiz fırsatları sürekli olarak takip ederek 

rakiplerden önce değerlendirme eğilimindedir. 

,586    

Ölçek: 1-Kesinlikle Katılmıyorum ………….. 5-Kesinlikle Katılıyorum 

Faktör analizi sonuçlarına göre, “yenilikçilik, risk alma, ödüllendirme, özerklik 

ve proaktifliktir” olmak üzere beĢ faktör ortaya çıkmıĢtır. Bu beĢ faktörün toplam 

varyansı açıklama oranı % 70.59‟dur. Bu faktörler içinde yenilikçilik faktörünün 

toplam varyansı açıklama oranı % 43.885 olarak, risk almanın % 10.613 olarak, 

ödüllendirmenin % 6.870 olarak, özerkliğin % 4.853 olarak, proaktifliğin % 

4.377‟dir. 

 Örgütsel Özelliklere ĠliĢkin Algılamalar 

Örgütsel özelikleri ölçmeye yönelik ifadelere verilen yanıtların dağılımı 

hakkında bilgi sahibi olabilmek için her bir ifadenin aritmetik ortalaması ve standart 

sapması hesaplanmıĢ ve Tablo 4‟te sunulmuĢtur. 
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Tablo 4. Örgütsel Özelliklere ĠliĢkin Ġfadelerin Aritmetik Ortalamaları 
 

Örgütsel Özelliklere Yönelik Ġfadeler 

 

N 

En küçük  

Değer 

En yüksek 

Değer 

Aritmeti

k 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

ĠĢletmemizde takım çalıĢması okça önemlidir. 183 1 5 3,73 1,111 

ĠĢletmemizde yöneticiler çalıĢanların fikir ve 

önerilerine açık ve saygılıdır. 

184 1 5 3,70 1,091 

ĠĢletmemizde problemlerin çözümlenmesinde 

çalıĢanlar tarafından önerilen yeni yollar 

önemsenir. 

181 1 5 3,59 1,036 

ĠĢletmemiz yenilikçi ve giriĢimci bir misyona 

sahiptir. 

181 1 5 3,50 1,008 

ĠĢletmemizde çalıĢanlar fikir alıĢ veriĢi 

konusunda cesaretlendirilir. 

181 1 5 3,50 1,098 

ĠĢletmemizde yenilik yapmak amacıyla yapılan 

harcamalar bir gider değil yatırım olarak 

görünür. 

185 1 5 3,40 1,188 

ĠĢletmemizde çalıĢanlar yaptıkları hatalarla 

ilgili olarak sert bir Ģekilde eleĢtirilemez ve 

cezalandırılmazlar 

184 1 5 3,32 1,077 

ĠĢletmemizde çalıĢanlar iĢ yapma yöntemlerini 

değiĢtirebilirler. 

185 1 5 3,19 0,986 

ĠĢletmemiz yeniliği destekleyen ve kaynak 

paylaĢımına olanak veren esnek bir yapıya 

sahiptir. 

184 1 5 3,20 1,096   

ĠĢletmemizde resmi iĢ tanımları yerine esnek iĢ 

tanımları bulunmaktadır. 

186 

 

1 5 3,05 1,230   

ĠĢletmemizde yazılı kural ve prosedürlerin 

sayısı oldukça azdır. 

182 1 5 2,81 1,111 

Ölçek: 1-Kesinlikle Katılmıyorum ………….….. 5-Kesinlikle Katılıyorum 

 

 Örgütsel özellikleri tespit etmeye yönelik ifadelerin tamamı organik örgüt 

kültürü özelliklerini tespit etmeye yönelik tasarlanmıĢtır. Mekanik örgüt kültürü 

özelliklerini tespit etmeye yönelik ifadeye ölçmede uyumsuzluk yaĢanmaması 

açısından yer verilmemiĢtir. Örgütsel özellikleri temsil eden ifadeler incelenince, 

örgütsel özelliklere iliĢkin algının aritmetik ortalamalarının 3.73 ile 2.81 arasında 

değiĢtiği görülmektedir. AraĢtırmaya katılanların verdiği yanıtların ortalamaları 

yüksekten düĢüğe doğru sıralanınca; “ĠĢletmelerde takım çalıĢmasının önemli olduğu 

(3.73), yöneticilerin çalıĢanların fikir ve önerilerine açık ve saygılı olduğu (3.70), 

iĢletmelerde problemlerin çözümlenmesinde çalıĢanlar tarafından önerilen yeni 

yolların önemsendiği (3.59)” dikkati çekmektedir. 

Korelasyon Analizi Sonuçları 

ÇalıĢmanın bu aĢamasında, iç giriĢimciliğin boyutları ile (risk alma, 

yenilikçilik, prokatiflik, özerklik ve ödüllendirme) örgütsel özellikler ve çevresel 
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değiĢim arasındaki iliĢkiyi belirleyebilmek ve iliĢkinin derecesini tespit edebilmek 

amacıyla korelasyon analizi yapılmıĢtır.  

Tablo 5. DeğiĢkenler Arası Korelasyon Analizi Sonuçları 

 
 

X 

 

(1) 

 

(2) 

 

(3) 

 

(4) 

 

(5) 

 

(6) 

 

(7) 

Risk Alma  

(1) 

 

2,79 

 

1 

      

Yenilikçilik  

(2) 

 

3,70 

 

,418** 

 

1 

     

Proaktiflik  

(3) 

 

2,49 

 

,393** 

 

,722** 

 

1 

    

Özerklik  

(4) 

 

3,50 

 

,401** 

 

,721** 

 

,634** 

 

1 

   

Ödüllendirme 

(5) 

 

2,90 

 

,441** 

 

,424** 

 

,386** 

 

,512** 

 

1 

  

Örgütsel Özellikler  

(6) 

 

3,42 

 

,253** 

 

,589** 

 

,494** 

 

,620** 

 

,391** 

 

1 

 

**  0.01 anlamlılık düzeyinde (2-uçlu).  

Tablo 5‟da görüldüğü üzere, değiĢkenler arasındaki korelasyon analizi 0.01 

anlamlılık düzeyinde ve iki uçlu olarak yapılmıĢtır. Bağımsız değiĢkenler arasında 

anlamlı kabul edilebilecek düzeyde iliĢki söz konusudur. Analiz sonucu ortaya çıkan 

korelasyon katsayıları incelendiğinde, örgütsel özellikler ile iç giriĢimciliği oluĢturan 

boyutlarından -sırasıyla- özerklik 0.620 düzeyinde, yenilik 0.589 düzeyinde, 

prokatiflik 0.494 düzeyinde, ödüllendirme 0.391 düzeyinde ve risk alma 0.253 

düzeyinde anlamlı iliĢkili olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

 AraĢtırmanın diğer bağımlı değiĢkeni olan çevresel değiĢim algısı ile iç 

giriĢimciliği oluĢturan boyutlar arasındaki iliĢki incelenince, -sırasıyla- yenilik ile 

0.497 düzeyinde, özerklik ile 0.410 düzeyinde, proaktiflik ile 0.393 düzeyinde 

ödüllendirme ile 0.231 düzeyinde ve risk alma ile 0.217 düzeyinde anlamlı iliĢki 

bulunmaktadır. 

 T-Testi ve ANOVA Sonuçları 

ÇalıĢmanın bu aĢamasında otel yöneticilerinin iç giriĢimcilik algılamalarının 

cinsiyete, eğitim durumuna, iĢletmedeki pozisyona, yöneticinin çalıĢtığı departmana, 

iĢletmede ve sektörde çalıĢma süresine göre farklılık gösterip göstermediğini tespit 

etmek için T-testi ve varyans analizi yapılmıĢtır. 
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Tablo 6. Cinsiyet ile Ġç GiriĢimcilik Boyutları Arasındaki Farklılık ĠliĢkisi 

 Varyansın 

EĢitliği için 

Levene‟nin 

Testi 

 

Ortalamaların EĢitliği Ġçin T-

Testi 

 F Sig T Df Sig. 

(2-uçlu) 

 

Yenilikçilik EĢit*  

EĢit değil** 

,201 ,655 -,762 

-,757 

183 

111,630 

,447 

,450 

 

Risk Alma EĢit*  

EĢit değil** 

,004 ,950 -1,485 

-1,459 

183 

108,503 

,139 

,148 

 

Ödüllendirme EĢit*  

EĢit değil** 

1,521 ,219 -,500 

-,558 

183 

149,995 

,618 

,578 

 

Özerklik EĢit*  

EĢit değil** 

,956 ,330 -,982 

-,930 

183 

99,649 

,328 

,355 

 

Proaktiflik EĢit*  

EĢit değil** 

4,970 ,027 -,662 

-,619 

183 

96,688 

,509 

,538 

 

Yapılan t-testi sonucu, iç giriĢimcilik eğiliminin cinsiyete göre farklılık 

göstermediği belirlenmiĢtir. Bu sonuca göre, cinsiyet değiĢkeni ile iç giriĢimcilik 

arasında bu çalıĢmanın sonuçlarına göre bir bağlantı olmadığı söylenebilir. Herhangi 

bir farklılık ortaya çıkmadığı için grup istatistiklerine yer verilmemiĢtir. 

Tablo 7: Yöneticinin Eğitim Durumu ile Ġç GiriĢimcilik Algılamasına Yönelik ANOVA 

Sonuçları 

 

   

Kareler 

Toplamı 

 

df 

Ortalamanın  

Karesi 

 

F 

 

Sig. 

 

Yenilikçilik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

6,162 

104,879 

111,041 

3 

182 

185 

2,054 

,576 
3,565 ,015 

 

Risk Alma 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

 6,668 

194,741 

201,409 

3 

182 

185 

2,223 

1,070 
2,077 ,105 

 

Ödüllendirme  

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

12,094 

230,868 

242,962 

3 

182 

185 

4,031 

1,269 
3,178 ,025 

 

Özerklik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

10,267 

122,633 

132,900 

3 

182 

185 

3,422 

,674 
5,079 ,002 

 

Proaktiflik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

1,831 

146,518 

148,349 

3 

182 

185 

,610 

,805 
,758 ,519 

 

 Yöneticilerin eğitim durumları incelenince sadece 2 kiĢinin lisansüstü düzeyde 

eğitim aldığı görülmüĢtür. Lisansüstü eğitim alanların oluĢturduğu grup sayı ve oran 

olarak diğerlerinden daha düĢük düzeyde olduğu ve varyans analizi sonucunda 
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hataya neden olabileceği için lisans grubuna dâhil edilerek analize devam edilmiĢtir. 

Bu Ģekilde yapılan varyans analizi sonucu, iç giriĢimcilik boyutlarından özerklik, 

yenilikçilik ve ödüllendirme boyutlarında yöneticilerin eğitim durumlarına göre 

farklılık ortaya çıktığı belirlenmiĢtir. Farkın kaynağını belirleyebilmek amacıyla 

Scheffe testi yapılmıĢtır. Bu testin sonucuna göre; 

 Özerklik boyutunda ortaya çıkan farkın lisans mezunu (3.87) ile ilköğretim 

mezunu (3.26) yöneticiler arasındaki algılama farkından ve lisans mezunu 

(3.87) ile lise mezunu (3.30) yöneticiler arasındaki algılama farkından 

kaynaklandığı görülmektedir. 

 Yenilikçilik boyutunda ortaya çıkan farkın kaynağının, lisans düzeyinde eğitim 

alanlar (3.92) ile lise düzeyinde eğitim alanlar (3.43) alanlar arasındaki fark 

olduğu tespit edilmiĢtir. 

 Ödüllendirme düzeyindeki fark ise, önlisans mezunları (2.54) ile lisans 

mezunları arasındaki (3.53) arasındaki algılama farkına dayanmaktadır. 

 

Tablo 8: ĠĢletmedeki Pozisyon ile Ġç GiriĢimcilik Algılamasına Yönelik ANOVA 

Sonuçları 
 

    

Kareler 

Toplamı 

 

df 

Ortalamanın  

Karesi 

 

F 

 

Sig. 

 

Yenilikçilik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

4,254 

106,787 

111,041 

3 

182 

185 

1,418 

,587 

 

2,417 

 

 

,068 

 

 

 

Risk Alma 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

7,997 

193,412 

201,409 

3 

182 

185 

2,666 

1,063 

 

2,508 

 

 

,060 

 

 

 

Ödüllendirme 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

11,667 

231,295 

242,962 

3 

182 

185 

3,889 

1,271 

 

3,060 

 

 

,030 

 

 

 

Özerklik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

10,873 

122,027 

132,900 

3 

182 

185 

3,624 

,670 

 

5,406 

 

 

,001 

 

 

 

Proaktiflik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

9,722 

138,627 

148,349 

3 

182 

185 

3,241 

,762 

 

4,254 

 

 

,006 

 

 

Varyans analizi sonucu, iç giriĢimcilik algısının iĢletmedeki pozisyona göre 

ödüllendirme, özerklik ve proaktiflik boyutlarında farklılık gösterdiği tespit 
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edilmiĢtir. Farkın kaynağını belirleyebilmek için Scheffe testi yapılmıĢtır. Test 

sonucuna göre; 

 Ödüllendirme boyutundaki farkın; alt, orta ve üst kademe yöneticilerin 

algılama farkından kaynaklandığı belirlenmiĢtir. Üst kademe yöneticilerin 

ödüllendirme algısına iliĢkin aritmetik ortalama 3.28, orta kademe yöneticilerin 

algılama ortalaması 2.69 ve alt kademe yöneticilerin ödüllendirme algısına 

iliĢkin aritmetik ortalaması 2.62‟dir. 

 Özerklik boyutundaki farkın; alt-üst kademe yöneticilerin algılama farkından 

ve orta-üst kademe yöneticilerin algılama farkından kaynaklandığı 

belirlenmiĢtir. Alt kademe yöneticilerin özerklik boyutuna iliĢkin algılama 

ortalaması 3.40, orta kademe yöneticilerin 3.39 ve üst kademe yöneticilerin 

3.89‟dur. 

 Proaktiflik boyutundaki farkın; alt-üst kademe yöneticilerin algılama farkından 

ve alt-orta kademe yöneticilerin algılama farkından kaynaklandığı tespit 

edilmiĢtir. Alt kademe yöneticilerin proaktiflik boyutuna iliĢkin algılama 

ortalaması 3.25, orta kademe yöneticilerin 3.26 ve üst kademe yöneticilerin 

3.72‟dir.  
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Tablo 9: Yöneticinin ÇalıĢtığı Departman ile Ġç GiriĢimcilik Algılamasına Yönelik ANOVA 

Sonuçları 

 

   

Kareler 

Toplamı 

 

df 

Ortalamanın  

Karesi 

 

F 

 

Sig. 

 

Yenilikçilik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

3,819 

107,222 

111,041 

5 

180 

185 

,764 

,596 

 

1,282 

 

 

,274 

 

 

 

Risk Alma 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

16,538 

184,870 

201,409 

5 

180 

185 

3,308 

1,027 

 

3,221 

 

 

,008 

 

 

 

Ödüllendirme 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

18,942 

224,020 

242,962 

5 

180 

185 

3,788 

1,245 

 

3,044 

 

 

,012 

 

 

 

Özerklik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

11,989 

120,911 

132,900 

5 

180 

185 

2,398 

,672 

 

3,570 

 

 

,004 

 

 

 

Proaktiflik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

10,159 

138,189 

148,349 

5 

180 

185 

2,032 

,768 

 

2,647 

 

 

,025 

 

 

 

 Varyans analizi sonucu, iç giriĢimcilik boyutlarından özerklik, risk alma, 

ödüllendirme ve proaktiflik algılamalarının yöneticilerin çalıĢtığı departmana göre 

farklılık gösterdiği belirlenmiĢtir. Farkın kaynağını belirleyebilmek amacıyla Scheffe 

testi yapılmıĢtır. Bu testin sonucuna göre farkın kaynağı aĢağıdaki Ģekilde 

belirlenmiĢtir: 

 Risk Alma boyutundaki farkın; yiyecek-içecek bölümü yöneticilerinin (3.10), 

insan kaynakları yöneticilerinin (3.36) algılamaları ile muhasebe departmanı 

yöneticilerinin (2.36) algılamaları farkından kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. 

 Ödüllendirme boyutundaki farkın; insan kaynakları yöneticilerinin (3.96) 

algılama farklılıkları ile ön büro (2.60), muhasebe (2.55) departmanı 

yöneticilerinin algılama farklılıklarından kaynaklandığı belirlenmiĢtir.  

 Proaktiflik boyutundaki farkın; yiyecek-içecek bölümü yöneticilerinin (3.95) 

algılama farklılıkları ile muhasebe (2.87) departmanı yöneticilerinin algılama 

farkından kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. 

 Özerklik boyutunda ortaya çıkan farkın da, insan kaynakları bölümü 

yöneticileri (3.94) ile muhasebe yöneticileri (3.15) arasındaki algılamadan 

kaynaklandığı ortaya çıkmıĢtır.  
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Tablo 10: ĠĢletmede ÇalıĢma Süresi ile Ġç GiriĢimcilik Algılamasına Yönelik ANOVA 

Sonuçları 

 

   

Kareler 

Toplamı 

 

df 

Ortalamanın  

Karesi 

 

F 

 

Sig. 

 

Yenilikçilik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

7,212 

108,829 

111,041 

4 

181 

185 

1,803 

,574 
3,143 ,016 

 

Risk Alma 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

3,168 

198,241 

201,409 

4 

181 

185 

,792 

1,095 
,723 ,577 

 

Ödüllendirme 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

14,213 

228,749 

242,962 

4 

181 

185 

3,553 

1,264 
2,812 ,027 

 

Özerklik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

2,868 

130,032 

132,900 

4 

181 

185 

,717 

,718 
,998 ,410 

 

Proaktiflik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

8,022 

140,327 

148,349 

4 

181 

185 

2,005 

,775 
2,587 ,039 

 

 Varyans analizi sonucu, iç giriĢimcilik boyutlarından yenilikçilik, proaktiflik ve 

ödüllendirme boyutunda yöneticilerin iĢletmede çalıĢma süresine göre farklılık 

olduğu tespit edilmiĢtir. Farkın kaynağını belirleyebilmek amacıyla Scheffe testi 

yapılmıĢtır. Bu testin sonucunda aĢağıdaki bulgulara ulaĢılmıĢtır: 

 Yenilikçilik boyutunda ortaya çıkan farkın; iĢletmede çalıĢma süresi 1-3 yıl arası 

(3.49) olanlar ve 1 yıldan az olanlar (3.50) ile 7-10 yıl arası (3.93) olanlar ve 11 

yıldan fazla (3.89) olanlar arasındaki farktan kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. 

 Proaktiflik boyutunda ortaya çıkan farkın; iĢletmede çalıĢma süresi 1-3 yıl arası 

(3.15) olanlar ve 1 yıldan az olanlar (3.24) ile 11 yıl ve üzeri (3.71) olanlar 

arasındaki farktan kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. 

 Ödüllendirme boyutundaki farkın ise; 1 yıldan daha az çalıĢanlar (2.60) ile 11 yıl 

ve üzeri çalıĢanlar (3.68) arasındaki farktan kaynaklandığı belirlenmiĢtir. 
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Tablo 11: Sektörde ÇalıĢma Süresi ile Ġç GiriĢimcilik Algılamasına Yönelik ANOVA 

Sonuçları 

 

   

Kareler 

Toplamı 

 

df 

Ortalamanın  

Karesi 

 

F 

 

Sig. 

 

Yenilikçilik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

2,001 

109,040 

111,041 

3 

182 

185 

,667 

,599 
1,114 ,345 

 

Risk Alma 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

,755 

200,654 

201,409 

3 

182 

185 

,252 

1,102 
,228 ,877 

 

Ödüllendirme 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

1,337 

241,625 

242,962 

3 

182 

185 

,446 

1,328 
,336 ,800 

 

Özerklik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

3,752 

129,148 

132,900 

3 

182 

185 

1,251 

,710 
1,762 ,156 

 

Proaktiflik 

Gruplar Arası 

Grup Ġçi 

Toplam 

11,120 

137,228 

148,349 

3 

182 

185 

3,707 

,754 
4,916 ,003 

 

 Ġç giriĢimcilik boyutlarının yöneticilerin sektörde çalıĢma süresine göre 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla da varyans analizi yapılmıĢtır. 

Bu aĢamada, 1 yıldan daha az süredir sektörde çalıĢanların sayısının sadece 4 kiĢi 

olduğu ve diğer gruplardan oldukça farklı olduğu görülmektedir. Bu nedenle, bu grup 

1-3 yıl arası çalıĢanlar grubuna dahil edilerek analize devam edilmiĢtir. Yapılan 

varyans analizi sonucu, iç giriĢimcilik algılamasının sektörde çalıĢma süresine göre 

proaktiflik boyutunda farklılık gösterdiği belirlenmiĢtir. Ortaya çıkan farkın 

kaynağını belirlemek amacıyla Scheffe testi yapılmıĢtır. Scheffe testi sonucu, farkın 

1-3 yıl arası çalıĢan yöneticiler (3.56) ile 11 yıl ve üzeri çalıĢan yöneticilerden (2.83) 

kaynaklandığı sonucuna varılmıĢtır.  
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SONUÇ VE TARTIġMA 

 GiriĢimciliğin önemsenip, teĢvik edildiği toplumlarda ekonominin canlandığı, 

ekonomik büyüme ve kalkınmanın hız kazandığı düĢünülmektedir. Gelir ve kaynak 

dağılımının yeterince yapılamadığı, giriĢimci sayısının az olduğu, iĢsizlik ve istihdam 

sorunlarının yaĢandığı (BakırtaĢ ve TekinĢen 2006) ülkelerde de giriĢimcilik 

desteklenerek yatırımlar arttırılmakta ve yeni iĢ alanları oluĢturulmaktadır (Döm 

2006). Böylelikle iĢsizlik ve istihdam sorunlarına çözüm üretilebilmekte, istihdam 

oranının artmasıyla doğru orantılı olarak toplumun refah seviyesinin de yükselmesi 

sağlanmaktadır (Bozgeyik 2005).   

 Temel olarak, üretim faktörlerini daha büyük çaplı imkân/değer yaratacak 

biçimde bir araya getirip (Demirer 2008), fiziksel, sosyal ve mali bir takım riskleri 

göze alarak, yeterli zaman ayırıp, emek harcayarak kiĢisel tatmin elde edecek Ģekilde 

yeni değerler yaratma süreci (Hisrich ve Peters 2001) olarak açıklanan giriĢimcilik; 

ön görülen riskleri göze alabilmenin yanı sıra, diğerlerini peĢinden sürükleyebilecek 

tutku ve vizyonu da gerekli kılmaktadır (Bayrak ve Terzi 2004). GiriĢimciler sahip 

oldukları tutku ve vizyonlarıyla pek çokları için korkutucu ve belirsiz olan tehditleri 

birer fırsat olarak görüp risk almaktan, yeni pazarlara girmekten ve hatta süregelen 

durumları değiĢtirmekten çekinmezler (Döm 2006). Ancak baĢarma ve yaratma 

duygularıyla harekete geçen giriĢimcilerin yalnızca öngörülen riskleri göze almaları 

ya da sadece kendi iĢlevsel görevlerini yerine getirmeleri, iĢletmelere giriĢimcilik 

ruhunun yerleĢtirilmesi bakımından yeterli olmamakla birlikte, iĢletmelerin içinde 

yer aldıkları çevrede meydana gelen değiĢimsel döngüler sebebiyle, iĢletmelerde 

atalet, yenilik eksikliği ve durgunluk yaĢanmasına sebep olabilmektedir (Thornberry 

2001). Bu nedenle iĢletmelerin amaçlarını gerçekleĢtirebilmeleri, değiĢen koĢullara 

ayak uydurabilmeleri, rekabet avantajı elde edebilmeleri, devinimlerini ve 

sürekliliklerini sağlayabilmeleri (Naktiyok ve Bayrak Kök 2006) için yenilikçi ve 

yaratıcı yaklaĢımlar geliĢtirmeleri ve örgütsel süreçlerinin tümüne, iĢlevlerine, 

kültürlerine ve yapılarına yenilikçi, yaratıcı ve giriĢimci kimlikler kazandırmaları 

gerekmektedir (Tunç 2007).  
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 Tüm bunların sağlanması aĢamasında devreye iç giriĢimcilik girmektedir. 

Antoncic (2007) tarafından „mevcut bir organizasyon içindeki giriĢimcilik ruhu‟ 

olarak tarif edilen iç giriĢimcilik daha kapsamlı olarak “var olan bir örgüt içinde 

çalıĢanların, klasik birer giriĢimci gibi” (Naktiyok 2004) bir fikri, risk alıp yenilik 

yaparak kârlı bir mal veya hizmete dönüĢtürmek üzere yaptıkları faaliyetlerin tümü 

(Morrisson vd. 2001) Ģeklinde açıklanmaktadır. Ġç giriĢimciliğin var olan bir örgütü 

risk alma, yenilik ve aktif rekabet davranıĢları yoluyla harekete geçirme ve yeniden 

canlandırmayı, örgüt içerisinde yenilik yapma ve değiĢim yaratmaya yol açan 

giriĢimsel faaliyetleri aktif hale getirmeyi, örgütün ana fikrini yenilemeyi ve örgütü 

dönüĢtürmeyi amaçladığı belirtilmektedir (Top 2006). Bunun yanı sıra iç 

giriĢimcilik, iĢletmelerin kuruluĢ aĢamasında taĢıdıkları amatör heyecanın canlı ve 

sürekli tutulabilmesini, çalıĢanların yaratıcılıklarının ve motivasyonlarının 

yükseltilmesini, iĢletmenin veriminin ve performansının arttırılabilmesini, 

çalıĢanların iĢletme içinde daha aktif rol alabilmesini, değiĢen müĢteri taleplerinin 

kolaylıkla karĢılanabilmesini, iĢletmenin deviniminin ve sürekliliğinin 

sağlanabilmesini mümkün kılmaktadır (Akoğlan Kozak ve Gül Yılmaz 2010). 

Örgütsel ve genel ekonomik geliĢme bakımından önemli bir dinamik unsur olarak 

değerlendirilen iç giriĢimciliğin, firmaları gerek kârlılık gerekse ekonomik büyüme 

bakımından yeniden canlandırdığı, performanslarını ve verimliliklerini iyileĢtirdiği 

(Ağca ve Yörük 2006), rekabet gücü ve etkinliğini arttırdığı, dıĢ çevredeki değiĢim 

hızına yetiĢmede rakiplerine oranla daha avantajlı olmalarını sağladığı (Basım ve 

ġeĢen 2008) ve yeniliklerin geliĢebileceği bir yönetsel çevre yarattığı 

vurgulanmaktadır (Arıkan 2002). 

 Ġç giriĢimcilik sadece belirli sektörlerde faaliyet gösteren organizasyonlara 

değil tüm sektörlerdeki her türlü organizasyona yönelik olabilmektedir. Uluslararası 

ve ulusal rekabetin yoğun yaĢandığı turizm sektöründe de rakiplere karĢı avantaj 

sağlayabilmede, verimliliği, performansı ve hizmet kalitesini arttırabilmede iç 

giriĢimcilik faaliyetleri önemli rol oynamaktadır. 

 Bu çalıĢma, otel iĢletmelerinde iç giriĢimcilik konusunun yerli ve yabancı 

literatürde araĢtırmacılar tarafından az sayıda çalıĢılmıĢ olması göz önünde 

bulundurularak hazırlanmıĢtır. Özellikle yerli literatürde iç giriĢimcilik ile ilgili 
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çeĢitli alanlarda çalıĢmaların yapıldığı ancak, konunun otel iĢletmeleri açısından 

yeterince incelenmediği kanısına varılmıĢtır. Bu sebeple, çalıĢmanın hem 

literatürdeki boĢluğu dolduracağı hem de gelecekte yapılacak çalıĢmalara bir örnek 

teĢkil edeceği düĢünülmektedir. ÇalıĢmanın temel amacı otel iĢletmelerinde yönetici 

konumunda olan kiĢilerin iç giriĢimcilik yönelimlerinin ne düzeyde olduğunu 

belirlemek, iç giriĢimciliğin örgütsel özellikler ile iliĢkisini tespit etmektir. Bunun 

dıĢında, örnekleme iliĢkin bazı özelliklerin iç giriĢimcilik üzerinde etkisi olup 

olmadığı konusunda bilgi sahibi olmak da amaçlanmıĢtır. 

 ÇalıĢmanın araĢtırma alanı ve örneklemi olarak, Marmaris‟te faaliyet gösteren 

dört ve beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde üst, orta ve alt yönetici konumunda olan 

çalıĢanlar tercih edilmiĢtir. AraĢtırmanın dört ve beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde 

yapılmıĢ olmasının nedenini, küçük otellerde yönetim fonksiyonlarının çok iĢler 

olmaması ve az sayıda yönetici istihdam edilmesidir. Ayrıca iç giriĢimcilik eğilimleri 

bazı firmalarda oldukça yüksekken bazı firmalarda ise çok düĢük olabilmektedir 

(Ağca ve Kurt 2007). Bu nedenle, iç giriĢimcilik yönelimlerinin ve uygulamalarının 

dört yıldız ve üzeri otel iĢletmelerinde, küçük otellere oranla daha yaygın ve yüksek 

düzeyde olabileceği ihtimali de göz önünde bulundurulmuĢtur.  

 AraĢtırma verilerinin analizi aĢamasında, öncelikle Marmaris‟te faaliyet 

gösteren dört ve beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde çalıĢan alt, orta ve üst yöneticilerden 

elde edilen iç giriĢimcilik yönelimi ile ilgili veriler incelenmiĢtir. Verilerin toplandığı 

örnekleme iliĢkin tanıtıcı bilgilere bakıldığında, erkek, 28-50 yaĢ arasında, üniversite 

veya lise mezunu katılımcıların yoğunlukta olduğu görülmektedir. Bu sonuçlara göre 

otel iĢletmelerindeki yöneticilerin yaĢ durumlarının genç ve orta yaĢ profilini 

yansıttığını söylemek mümkündür. Otel iĢletmelerinde yönetici pozisyonunda olan 

katılımcıların genellikle erkek olması, eğitim düzeylerinin yüksek olması ve yaĢ 

aralıklarının literatürde daha önce yapılmıĢ olan birçok çalıĢmanın sonuçlarıyla 

paralellik gösterdiği (Koyuncu ve Yılmaz 2002; Birdir 2000; Akoğlan Kozak ve Gül 

Yılmaz 2010) dikkati çekmektedir. 

 Katılımcıların görev yaptıkları departman açısından ilk sırayı hem katılımcı 

sayısı bakımdan hem de 24.2‟lik yüzde oranıyla ön büro departmanın aldığı 

görülmektedir. Anket formunda “diğer” seçeneğini (% 15.1) iĢaretleyenler ise 
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güvenlik, teknik servis, tanıtım- pazarlama, satın alma gibi departmanlarda görev 

yaptıklarını; genel müdür, genel koordinatör olduklarını belirtmiĢlerdir. 

Katılımcıların yer aldıkları pozisyon açısından ilk sırayı % 46.8‟lik oranla orta 

kademe yöneticiler amaktadır. Katılımcılar arasında orta kademe yöneticilerin fazla 

olmasının nedeni, bazı iĢletmelerde farklı depatmanlar tarafından yürütülen 

görevlerden aynı yöneticilerin sorumlu olması ve otel iĢletmelerinin departmanlara 

ayrılmıĢ fiziksel yapısının üst kademe yönetici sayısının fazla olmasına müsaade 

etmemesi Ģeklinde açıklanabilir. ĠĢletmedeki çalıĢma süresi bakımından ilk sırayı 1 

yıldan daha az seçeneği almıĢtır. Diğer seçenekler 1-3 yıl arası (% 24.6), 4-6 yıl arası 

(% 18.3), 11 yıl ve üzeri (% 16.1) ve 7-10 yıl arası (% 10.8) Ģeklinde 

sıralanmaktadır. 1 yıldan daha az seçeneğinin yüksek çıkmasının nedeni, turizm 

sektöründe personel devir hızının yüksek olması olarak açıklanabilir. Genel anlamda 

otelcilik sektöründe çalıĢma süresi bakımından ise, çalıĢılan süre ve çalıĢan kiĢi 

sayısı oranında mevcut oteldeki çalıĢma süresine göre artıĢ görülmektedir. Özellikle, 

1 yıldan daha az ile 11 yıl ve üzeri seçenekleri açısından otelcilik sektöründeki 

çalıĢma süresi ve mevcut oteldeki çalıĢma süresi arasındaki oran farkı dikkat 

çekmektedir. Katılımcıların %54.3‟ünün otelcilik sektöründe 11 yıldan daha uzun 

süredir çalıĢıyor olması, veri alınan yöneticilerin sektörü ve iĢletmeyi tanıdıklarının 

bir göstergesi olarak düĢünülebilir. 

 Ġç giriĢimcilik yönelimini belirlemeyi amaçlayan ifadelerden elde edilen veriler 

faktör analizine tâbi tutulmuĢ ve bu analiz sonucunda yenilikçilik, risk alma, 

ödüllendirme, özerklik,  proaktiflik olarak adlandırabileceğimiz beĢ faktöre 

ulaĢılmıĢtır. Bu beĢ faktörün toplam varyansı açıklama oranı % 70.59‟dur. Bu 

faktörler içinde yenilikçilik faktörünün toplam varyansı açıklama oranı % 43.885, 

risk almanın % 10.613, ödüllendirmenin % 6.870, özerkliğin % 4.853, proaktifliğin 

% 4.377 olarak hesaplanmıĢtır. Faktör analizi sonrasında elde edilen faktörlerin 

birlikte toplam varyansı açıklama oranları için aranan genel oranın 2/3 (Büyüköztürk 

2002) olduğu göz önünde bulundurulursa, faktörlerin toplam varyansı açıklamakta 

yeterli olduğu söylenebilir. 

 Örgütsel özellikleri temsil eden ifadeler incelenince, örgütsel özelliklere iliĢkin 

algının aritmetik ortalamaların 3.73 ile 2.81 arasında değiĢtiği görülmektedir. Ġlgili 
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ifadelere verilen cevaplara bakıldığında katılımcıların iĢletmelerinde takım 

çalıĢmasının önemli olduğunu, yöneticilerin çalıĢanların fikir ve önerilerine açık ve 

saygılı olduğunu, iĢletmenin yenilikçi ve giriĢimci bir misyona sahip olduğunu, 

iĢletme içinde fikir alıĢveriĢini cesaretlendiren bir ortam olduğunu belirten ifadelere 

daha yoğun katıldıkları görülmektedir. Genel olarak yöneticilerin örgütsel özellikler 

ile ilgili yüksek düzeyde algıya sahip oldukları görülmektedir. Katılımcıların sadece 

iĢ tanımlarının ve yönetimin esnekliğiyle ilgili önermelere daha az düzeyde katıldığı 

söylenebilir. 

 Ġç giriĢimcilik boyutlarının (risk alma, yenilikçilik, proaktiflik, özerklik ve 

ödüllendirme), örgütsel özellikler ile iliĢkisini ve iliĢkinin derecesini tespit edebilmek 

amacıyla korelasyon analizi kullanılmıĢtır. Örgütsel özellikler ile iç giriĢimcilik 

boyutları arasındaki korelasyon düzeyine bakıldığında en yüksek pozitif 

korelasyonun özerklik boyutunda olduğu görülmektedir. Örgütsel özelliklerle ilgili 

olumlu algıların, örgüt içindeki özerklik algısını güçlendirdiği ve iç giriĢimcilik 

eğilimlerini destekleyen bir ortam yarattığı söylenebilir. Korelasyon analizi 

sonuçlarından hareketle, takım çalıĢmasına önem verilen, yöneticilerin astlarının 

fikirlerine, önerilerine açık olduğu, yenilikçi ve giriĢimci bir vizyona sahip, örgüt içi 

bilgi akıĢının ve örgütsel öğrenmenin desteklendiği örgütsel yapılar, iç giriĢimcilik 

faaliyetlerinin geliĢmesine uygun ortamı yaratacaktır. Ayrıca, çevredeki değiĢim hızı 

ve dinamiklik, örgütü iç giriĢimcilik faaliyetlerine zorlayan itici bir güç olarak 

değerlendirilmelidir. Rekabetçi olmayan bir sektörde faaliyet gösteren iĢletmeyi, iç 

giriĢimcilik faaliyetlerine zorlayacak faktörler daha az olacaktır.  

 Yöneticinin cinsiyetinin, eğitim durumunun, iĢletmedeki pozisyonunun, 

çalıĢtığı departmanın, iĢletmede ve sektörde çalıĢma süresinin iç giriĢimcilik 

faaliyetleriyle ilgili algısı üzerinde anlamlı farklılık yaratıp yaratmadığını tespit 

etmek amacıyla T-testi ve varyans analizi yapılmıĢtır. Yapılan T-testi sonucu iç 

giriĢimcilik eğiliminin cinsiyete göre farklılık göstermediği belirlenmiĢtir. Bu sonuca 

göre, cinsiyet değiĢkeni ile iç giriĢimcilik arasında bu çalıĢmanın sonuçlarına göre bir 

bağlantı olmadığı söylenebilir. ĠĢletmedeki pozisyona yönelik varyans analizi 

sonucunda ödüllendirme, özerklik ve proaktiflik boyutlarıyla ilgili algının iĢletmede 

çalıĢılan pozisyona göre anlamlı farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Farkın 
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kaynağına bakıldığında, her üç boyutun da üst kademe yöneticiler tarafından yüksek 

düzeyde algılanırken, orta kademe yöneticilere ve alt kademe yöneticilere inildikçe 

bu boyutlarla ilgili algıların azaldığı görülmüĢtür. Bu algılama farklılığının temel 

sebebi olarak yöneticilerin farklı kademelerde farklı kararlardan sorumlu olması 

gösterilebilir. Koçel‟e (2003) göre de, alt kademe yöneticiler, daha çok iĢlerin 

yapılması ile ilgili iĢletme içi rutin ve teknik kararlar alırken, üst kademe yöneticiler 

stratejik nitelikli dıĢ çevre unsurlarını dikkate alan kararlar alırlar, orta kademe 

yöneticiler ise kademe arasındaki kararları dengeleme ve uyumu sağlama 

fonksiyonunu üstlenmektedirler. Üst ve orta kademe yöneticilerin aldıkları kararlarda 

iç giriĢimcilik faaliyetlerinin payı ve önemi daha fazla olacaktır.  

 Ġç giriĢimcilik boyutlarından özerklik, risk alma, ödüllendirme ve proaktiflik 

eğilimlerinin yöneticilerin çalıĢtığı departmana göre farklılık gösterdiği 

belirlenmiĢtir. Farkın kaynağına bakıldığında risk alma ve proaktiflik boyutlarının 

yiyecek-içecek bölümü yöneticileri ve insan kaynakları yöneticileri tarafından 

yüksek düzeyde algılanırken, özerklik ve ödüllendirme boyutunun insan kaynakları 

yöneticileri tarafından yüksek düzeyde algılandığı görülmüĢtür. Ödüllendirme 

boyutundaki algılama farklılığının nedeni, insan kaynakları departmanının örgütteki 

ödüllendirme sisteminin sağlıklı iĢletilmesi konusunda diğer departmanlara göre 

daha aktif rol oynaması olarak yorumlanabilir. Otel iĢletmelerinde iĢletmenin beyni 

olarak görülen ön büro departmanın algı düzeyinin, proaktiflik baĢta olmak üzere 

diğer boyutlarda da düĢük olmasının dikkat çekici bir bulgu olduğu düĢünülmektedir.  

 Ġç giriĢimciliğin boyutlarından özerklik, yenilikçilik ve ödüllendirme 

boyutlarında, yöneticilerin eğitim durumlarına göre farklılık ortaya çıktığı 

belirlenmiĢtir. Özerklik boyutunda ortaya çıkan farkın lisans mezunu (3.87) 

yöneticilerin algılama farklılıkları ile ilköğretim mezunu (3.26) ve lise mezunu (3.30) 

yöneticiler arasındaki algılama farkından kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. Yenilikçilik 

boyutunda ortaya çıkan farkın lisans mezunlarının (3.92) algılama farklılıkları ile lise 

mezunu (3.43) olanların algılama farklılıklarından kaynaklandığı, ödüllendirme 

boyutundaki farkın ise ön lisans mezunları (2.54) ile lisans mezunları (3.53) 

arasındaki algılama farklılığından kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. Ġç giriĢimciliğin 

özerklik ve yenilikçilik boyutlarında eğitim açısından algı düzeyinin farklı olmasının, 
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eğitim almıĢ kiĢilere bağımsız iĢ yapma Ģansının daha fazla tanınmıĢ olmasından 

kaynaklandığı söylenebilir. Ayrıca yüksek eğitimli kiĢilerde, alınan eğitimle birlikte 

kiĢinin vizyonu geliĢmekte ve iĢ ortamında kendine olan güveni arttırmaktadır. 

Böylece kiĢi kendi fikirlerini söylemede, insiyatif kullanmada veya karar alması 

gereken durumlarda cesaretlenmektedir. 

  Varyans analizi sonucu, iç giriĢimcilik boyutlarından yenilikçilik, proaktiflik 

ve ödüllendirme boyutlarında yöneticilerin iĢletmede çalıĢma süresine göre anlamlı 

farklılık belirlenmiĢtir. Her üç boyutta da iĢletmede 6 yıl ve üzeri çalıĢan 

yöneticilerin algılama düzeylerinin yüksek olduğu, çalıĢma süresi düĢtükçe algı 

düzeyinin de o oranda azaldığı görülmektedir. Uzun süreli çalıĢanlarda algı 

düzeyinin yüksek olmasının nedenin, bu kiĢilerin çalıĢtıkları iĢletmeyi iyi tanımaları, 

güçlü-zayıf yönlerini bilmeleri ile onlara iç giriĢimcilik yönünden daha fazla olanak 

tanınması olduğu söylenebilir. Ġç giriĢimcilik algılamasının sektörde çalıĢma süresine 

göre, sadece proaktiflik boyutunda farklılık gösterdiği belirlenmiĢtir. Farkın 1-3 yıl 

arası çalıĢan yöneticilerin algılama farklılıkları ile 11 yıl ve üzeri çalıĢan 

yöneticilerin algılama farklılıklarından kaynaklandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu 

sonuca göre, sektörü daha yakından tanıyan yöneticilerin daha fazla öngörü sahibi 

oldukları söylenebilir. 

 Rekabetin yoğun yaĢandığı bir sektör olan otelcilik sektöründe iĢletmelerin 

fark yaratabilmeleri, müĢteri istek ve ihtiyaçlarına hitap edecek süreçleri 

tasarlamasına, yeni ürün ve hizmetler geliĢtirebilmelerine bağlıdır. Ġç giriĢimcilik 

organizasyona bütünsel anlamda kendini geliĢtirmesi için gerekli olan dinamiği 

sağlayacak bir kavram olarak ön plana çıkmaktadır. Bu çalıĢma sadece Marmaris‟te 

faaliyet gösteren dört ve beĢ yıldızlı otelleri kapsamaktadır. Ulusal ya da uluslararası 

zincir iĢletmeler gibi daha kapsamlı örneklemler üzerinde yapılacak çalıĢmalar, iç 

giriĢimcilik faaliyetlerinin kurumsallaĢmıĢ iĢletmelerde ne düzeyde algılandığının ve 

uygulandığının belirlenmesi açısından yararlı olacaktır. Ayrıca, iç giriĢimcilik 

faaliyetlerinin iĢletmenin hizmet verdiği toplumun kültürel yapısı, özellikleri ve 

alıĢkanlıklarından etkilenip etkilenmediği de araĢtırılabilecek konular arasında yer 

almaktadır. Bu ve benzeri konuları irdeleyen çalıĢmalar iç giriĢimcilik faaliyetlerini 
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etkileyen farklı değiĢkenlerin olup olmadığının daha net ortaya koyulmasını 

sağlayacaktır. 
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Ek 1: ANKET FORMU 

 Değerli katılımcı, 

 

 Bu anket formu Muğla Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Turizm ĠĢletmeciliği 

Anabilim Dalında hazırlanmakta olduğum yüksek lisans çalıĢmam için hazırlanmıĢtır. 

Sorulara içtenlikle ve tarafsız Ģekilde yanıtlamanız çalıĢmanın değerini arttıracaktır. Sorulara 

Verilen yanıtlar araĢtırma dıĢında hiçbir amaçla kullanılmayacak ve cevaplayana hiçbir 

yükümlülük getirmemektedir. 

 Ġlginize çok teĢekkür ederim. 

  Yüksek Lisans Öğrencisi Hatice UÇAR                 

            Muğla Üniversitesi                                            

 

I. BÖLÜM 

Lütfen aĢağıdaki ifadelerden iĢletmenize uygun olan seçeneği iĢaretleyiniz. 

 
   

Ġç GiriĢimcilik ile Ġlgili Ġfadeler 
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ĠĢletmemizde risk almaya sürekli olumlu açıdan yaklaĢılır. 1 2 3 4 5 
 ĠĢletmemizde risk alan bireyler takdir edilir. 1 2 3 4 5 
 ĠĢletmemizde çalıĢanlar risk alma konusunda cesaretlendirilir. 1 2 3 4 5 
 ĠĢletmemizde çalıĢanlar kabul edilebilir riskler taĢıyan fikirler 

geliĢtirmeleri için teĢvik edilir. 
1 2 3 4 5 

 Yüksek risk ve belirsizlik içeren yenilikler-değiĢimler iĢletme 

yönetimimiz tarafından rahatlıkla kabul görür. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemizde iĢlerin yapılmasına yönelik sürekli yeni 

yöntemler aranır. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemizde sık sık verilen hizmetlerin içeriğinde yapısal 

değiĢimler yapılır. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemizde yeni hizmet geliĢtirme konusunda önem verilir. 1 2 3 4 5 
 ĠĢletmemizde çalıĢanlar tarafından geliĢtirilen yenilikçi ve 

iyileĢtirmeye yönelik iĢ yöntemleri dikkate alınır. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemizde yöneticiler yeni süreçler geliĢtirmeye çalıĢırlar. 1 2 3 4 5 
 ĠĢletmemizde yeni hizmet oluĢturma oranı yüksektir. 1 2 3 4 5 
 ĠĢletmemiz hizmetlerin sunumunda kullanılacak teknolojilere 

yatırım yapmaktadır. 
1 2 3 4 5 

ĠĢletmemizde yeni fikirlerin oluĢturulması ile uygulaması 

arasında doğru orantılı bir iliĢki vardır. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemiz sektörü takip ederek değiĢimlere göre hizmetlerini 

geliĢtirip güncellemektedir. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemiz rakiplerine göre daha sıklıkla yeni hizmetler 

geliĢtirir. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemiz fırsatları sürekli olarak takip ederek rakiplerden 

önce değerlendirme eğilimindedir. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemiz tarafından geliĢtirilen ve sektör için tamamen yeni 

olan ürün-hizmetler vardır. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemiz otelcilik sektöründe yeni uygulamalar konusunda 

öncü konumdadır. 
1 2 3 4 5 

ĠĢletmemiz çalıĢanlardan gelen öneriler dikkate alır. 1 2 3 4 5 
 ĠĢletmemizde her kademedeki çalıĢanlar inisiyatif kullanmasını 1 2 3 4 5 
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olumlu karĢılar. 

 ĠĢletmemizde yenilik-değiĢim yapmak isteyenler kiĢi ve 

departmanlara yeterli zaman ve kaynak verir. 
1 2 3 4 5 

ĠĢletmemizde yeni fikirler-projeler desteklenir. 1 2 3 4 5 
 ĠĢletmemizde yeni fikirler üreten veya yenilik yapmak 

isteyenlere yapmak istedikleri yenilikte sorumluluk ve karar 

alma hakkı verilir. 

1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemizde çalıĢanlar sorunlara farklı çözümler bulma 

konusunda teĢvik edilip cesaretlendirilirler. 
1 2 3 4 5 

ĠĢletmemizde giriĢimci davranıĢları özendirip çalıĢanları motive 

eden bir ödül sistemi uygulanmaktadır. 
1 2 3 4 5 

ĠĢletmemizde çalıĢanlar baĢarı-baĢarısızlık söz konusu 

olmaksızın risk aldıkları için ödüllendirilirler 
1 2 3 4 5 

ĠĢletmemizde yenilikçi fikir geliĢtirenlere terfide öncelik verilir 1 2 3 4 5 
ĠĢletmemizde yenilik ve yaratıcılık açısından baĢarılı çalıĢanlara 

ödül veya ücret verilir. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemizde çalıĢanların aldıkları ödüller gösterdikleri 

baĢarıyla doğru orantılıdır. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemizde yeniliklerin ödüllendirilmesi sıklıkla uygulanan 

bir yöntemdir. 
1 2 3 4 5 

II.BÖLÜM 

Lütfen aĢağıdaki ifadelerden iĢletmenize uygun olan seçeneği iĢaretleyiniz. 

 
 ĠĢletmemizde çalıĢanlar iĢleri alıĢılmıĢın dıĢında yapmak 

isterlerse üstlerinden izin almak zorundadır. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemizde resmi iĢ tanımları yerine esnek iĢ tanımları 

bulunmaktadır. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemizde tüm önemli kararları üst yönetim alır. 1 2 3 4 5 
 ĠĢletmemiz yeniliği destekleyen ve kaynak paylaĢımına olanak 

veren esnek bir yapıya sahiptir. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemizde yenilik yapmak isteyenlere maddi kaynak ve 

destek sağlanır. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemiz yenilikçi ve giriĢimci bir misyona sahiptir. 1 2 3 4 5 
 ĠĢletmemizde takım çalıĢması oldukça önemlidir. 1 2 3 4 5 
 ĠĢletmemizde yenilik yapmak amacıyla yapılan harcamalar bir 

gider değil yatırım olarak görünür. 
1 2 3 4 5 

ĠĢletmemizde çalıĢanlar iĢ yapma yöntemlerini değiĢtirebilirler. 1 2 3 4 5 
 ĠĢletmemizde yazılı kural ve prosedürlerin sayısı oldukça azdır. 1 2 3 4 5 
 ĠĢletmemizde yöneticiler çalıĢanların fikir ve önerilerine açık 

ve saygılıdır. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemizde çalıĢanlar yaptıkları hatalarla ilgili olarak sert bir 

Ģekilde eleĢtirilemez ve cezalandırılmazlar 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemizde çalıĢanların yetki ve sorumlulukları açıkça 

tanımlanmıĢtır. 
1 2 3 4 5 

 ĠĢletmemizde problemlerin çözümlenmesinde çalıĢanlar 

tarafından önerilen yeni yollar önemsenir. 
1 2 3 4 5 

ĠĢletmemizde çalıĢanlar fikir alıĢ veriĢi konusunda 

cesaretlendirilir 
1 2 3 4 5 
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III. BÖLÜM 

 

Lütfen aĢağıdaki ifadelerden kendinize uygun olan seçeneği iĢaretleyiniz. 

 
Cinsiyetiniz:                 

(  ) Kadın   (  ) Erkek 

 

YaĢınız:                     

(  )   18-27      (  ) 28-35          (  ) 36-43      (  ) 44-50            (  ) 51+    

 

Eğitim Durumunuz:    

(  ) Ġlkokul       (  ) Ortaokul     (  )  Lise        (  )  Ön Lisans     

(  )  Lisans   (  ) Lisansüstü  

 

ÇalıĢtığınız Bölüm:      

(  ) Ön Büro                (  ) Kat Hizmetleri    (  ) Muhasebe  (  ) Ġnsan 

Kaynakları 

 (  ) Yiyecek ve Ġçecek   (  ) Diğer 

 

 

ĠĢyerindeki Pozisyonunuz:  

(  )  Alt Kademe Yönetici                  (  ) Orta Kademe Yönetici  (  ) Üst Kademe 

Yönetici 

 

ĠĢletmede ÇalıĢma Süreniz:  
(  ) 1 yıldan daha az                         (  ) 1-3 yıl arası      (  ) 4-6 yıl arası  

 (  ) 7-10 yıl arası                             (  ) 11 yıl ve üzeri 

 

 

Otelcilik Sektöründeki ÇalıĢma Süreniz:  

(  ) 1 yıldan daha az    (  ) 1-3 yıl      (  ) 4-6 yıl (  ) 7-10 yıl                (  ) 11 yıl 

ve üzeri 
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Ek 2: VERĠ TOPLANAN OTELLER 

 Magic Life 

 Club Armar Otel 

 Blue Bay Otel 

 Pineta Otel 

 Green Nature Resort Otel 

 PaĢa Beach Otel 

 Martı La Perla Otel  

 Grand Ġdeal Otel 

 Caprice Beach Otel 

 Anemon Otel 

 Litera Yalancı Boğaz  

 Grand Azur Otel 

 Elegance Hotel 

 Blue Bay Delux Otel 

 Club Julian 

 Pineta Delux Otel 

 Grand PaĢa Otel 

 Grand Yazıcı Club Turban Otel 

 Grand Yazıcı Mares Otel 

 Grand Yazıcı Marmaris Palace Otel 

 Marmaris Park Otel 

 Martı Resort Otel 

 Letual Otel 

 Marmaris Resort Otel 

 Turunç Otel 

 Green Platan Hotel 

 Lorima Resort Otel 

 Litera Marmaris Beach Otel 

 Aqua Otel 

 S Otel 

 Kaya Maris Otel 

 Laguna Otel 

 Kervansaray Otel
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KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

 

Adı Soyadı  : Hatice UÇAR 

Doğum Yeri : Çal/Denizli 

Doğum Yılı  : 1981 

Medeni Hali : Evli 

 

 

EĞĠTĠM VE AKADEMĠK BĠLGĠLER 

 

Lise         1996-1999  : Akköy Anadolu Otelcilik ve Turizm Meslek Lisesi 

Lisans     2001-2006 : Muğla Üniversitesi- Konaklama İşletmeciliği 

Yabancı Dil             : İngilizce 

 

 

MESLEKĠ BĠLGĠLER 

 

2007  : Pineta Deluxe Hotel (Marmaris/ Muğla) 

2005  : Paloma Club Otel (Bodrum/ Muğla) 

2003 : Anatolia Apart (Marmaris/ Muğla) 

1999 : Herakles Termal Center (Karahayıt/ Denizli) 

 

 

 


