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ÖZET 

Yüksek Lisans Tezi 

Örgütsel Yaratıcılığın Ġç GiriĢimcilik Üzerine Etkisi 

Murad KAZIMLI 

 

Dokuz Eylül Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

ĠĢletme Anabilim Dalı 

GiriĢimcilik Programı 

 

Örgüt içinde çalıĢanların giriĢimci faaliyetleri ilgili literatürde genellikle 

iç giriĢimcilik olarak adlandırılmaktadır. Ġç giriĢimcilik faaliyetlerini doğrudan 

ve/veya dolaylı olarak örgüt içi faktörlerden etkilenmesi olasıdır. Ayrıca, iç 

giriĢimcilik faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesi yönetici ve çalıĢanların yenilikçiliğe 

ve yaratıcılığa karĢı tutumları ile doğrudan iliĢkili olduğu söylenebilir. 

Yöneticilerin ve çalıĢanların yaratıcı fikir ve tutumlarını yaygın olarak ortaya 

çıkarabildiği örgütlerde iç giriĢimcilik sergilemeleri kolaylaĢacaktır. 

Bu çalıĢmada, iç giriĢimcilik davranıĢı üzerinde örgütsel yaratıcılığın 

yönetsel yaratıcılık boyutunun etkisini incelemeyi amaçlamaktadır. Bu amaç 

doğrultusunda veriler Azerbaycan’da farklı endüstrilerde faaliyet gösteren 

firmada çalıĢan 235 kiĢi üzerinden kolayda örnekleme yöntemi kullanılarak 

toplanmıĢtır. Ġç giriĢimcilik değiĢkenini ölçmek için Antoncic ve Hisrich (2001) 

tarafından geliĢtirilen ölçeğin Ġbrahimoğlu ve Uğurlu (2013) tarafından 

türkçeye uyarlaması, yönetsel yaratıcılığı ölçmek için ise Balay’ın (2010) ölçeği 

kullanılmıĢtır.  

 Elde edilen verilere, çalıĢmanın amacı kapsamında çoklu regresyon 

analizi uygulanmıĢtır ve analiz bulguları, yaratıcılığı destekleme ve yaratıcı 

iklimin iç giriĢimciliğin hem yenilik ve kendini yenileme hem de risk boyutları 

üzerinde pozitif etkiye sahip olduğunu göstermiĢtir. 

 

Anahtar Kelimeler: Yenilik, Risk Alma, Yönetim, Yaratıcılık, Ġç GiriĢimcilik 
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ABSTRACT 

Master’s Thesis 

 The Effect of Organizational Creativity on  Intrapreneurship 

 Murad KAZIMLI 

  Dokuz Eylul University 

   Social Sciences Institute 

 Department of Business Administration 

  Entrepreneurship Program 

Entrepreneurial activities of employees within the organization are 

generally referred to as intrapreneurship in the related literature. 

Intrapreneurship activities are likely to be directly and / or indirectly influenced 

by internal factors. Furthermore, it can be said that the realization of internal 

entrepreneurship activities is directly related to the attitudes of managers and 

employees towards innovation and creativity. It will be easier for managers and 

employees to exhibit intrapreneurship in organizations where they can broaden 

their creative ideas and attitudes widely. 

In this study, it is aimed to examine the effect of organizational creativity 

on managerial creativity dimension of intrapreneurship behavior. For this 

purpose, the data were collected by using easy sampling method from 235 

people working in the company operating in different industries in Azerbaijan. 

The scale developed by Antoncic and Hisrich (2001) was adapted to turkish by 

Ġbrahimoğlu and Uğurlu (2013) and Balay's (2010) scale was used to measure 

managerial creativity. 

Multiple regression analysis was applied to the data obtained within the 

scope of the aim of the study and the findings of the analysis showed that 

creativity and creative climate had a positive effect on both innovation and self-

renewal and risk dimensions of intrapreneurship. 

Keywords: Ġnnovation, Risk Taking, Management, Creativity, ntrapreneurship 



 
 

  
 

vi 

 
ÖRGÜTSEL YARATICILIĞIN ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK ÜZERĠNE ETKĠSĠ 

 

ĠÇĠNDEKĠLER 

 

TEZ ONAY SAYFASI ii 

YEMĠN METNĠ iii 

ÖZET iv 

ABSTRACT v 

ĠÇĠNDEKĠLER vi 

TABLOLAR LĠSTESĠ x 

ġEKĠLLER  LĠSTESĠ xi 

 

GĠRĠġ 1 

 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK KAVRAMI TANIM VE ANLAMI, DĠĞER 

KAVRAMLARLA ĠLĠġKĠSĠ VE ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠĞĠN BOYUTLARI 

 

1.1.GĠRĠġĠMCĠLĠK VE GĠRĠġĠMCĠ KAVRAMI 3 

1.2.GĠRĠġĠMCĠ TÜRLERĠ 5 

Bağımsız GiriĢimcilik 5 1.2.1.

Kurumsal GiriĢimcilik 6 1.2.2.

Ġç GiriĢimcilik Kavramı 7 1.2.3.

1.3.ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK KAVRAMININ DĠĞER GĠRĠġĠMCĠLĠK    

      KAVRAMLARLA ĠLĠġKĠSĠ 10 

Ġç GiriĢimcilik ve Bağımsız GiriĢimcilik 10 1.3.1.

Ġç GiriĢimcilik ve Kurumsal GiriĢimcilik Kavramı ĠliĢkisi 12 1.3.2.

1.4. ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK SÜRECĠ 13 

Fırsat Tanımlama 14 1.4.1.

Kaynaklar 14 1.4.2.

Organizasyon 14 1.4.3.

Ġç GiriĢimci 14 1.4.4.



 
 

  
 

vii 

1.5. ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK BOYUTLARI 15 

Yenilik 17 1.5.1.

Yenileme 17 1.5.2.

Risk Alma 18 1.5.3.

Proaktiflik 19 1.5.4.

Özerklik 19 1.5.5.

1.6. ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK TÜRLERĠ 20 

Örgütsel Yenileme 20 1.6.1.

Sürekli Yenileme 21 1.6.2.

Stratejik Yenileme 22 1.6.3.

Yeni Alan Tanımlama 22 1.6.4.

1.7. ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠĞĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 22 

Örgütsel Faktörler 23 1.7.1.

1.7.1.1. ĠletiĢim 24 

1.7.1.2. Kontrol Mekanizması 24 

1.7.1.3. Çevresel Tarama 25 

1.7.1.4. Yönetsel Destek 25 

1.7.1.5. Rekabetle ĠliĢkili Değerler 26 

1.7.1.6. Ġnsanla ĠliĢkili Değerler 26 

Çevresel Faktörler 27 1.7.2. 

1.7.2.1. Çevresel Dinamizm 27 

1.7.2.2. Teknolojik Fırsatlar 28 

1.7.2.3. Sektörel Büyüme 29 

1.7.2.4. Yeni Ürünlere Talep 29 

1.7.2.5. Çevresel DeğiĢimler 30 

1.7.2.6. Yoğun Rekabet 30 

1.8. ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠĞĠN ÖNÜNDEKĠ ENGELLER 30 

 

 

 

 

 



 
 

  
 

viii 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

YARATICILIK VE ÖRGÜTSEL YARATICILIK KAVRAMLARI, TANIM 

VE ANLAMLARI, ÖRGÜTSEL YARATICILIK BOYUTLARI 

 

2.1. YARATICILIK KAVRAMI 32 

2.2. YARATICILIĞIN ÖNEMĠ 34 

2.3. ÖRGÜTSEL YARATICILIK 35 

2.4. ÖRGÜTSEL YARATICILIĞIN BELĠRLEYĠCĠLERĠ 36 

2.4.1. Örgütsel Ġklim 38 

2.4.2. Örgütsel Kültür 39 

2.4.3. Yapı ve Sistemler 40 

2.4.4. Kaynaklar ve Beceriler 40 

2.4.5. Liderlik Türü 41 

2.5. ÖRGÜTSEL YARATICILIK BOYUTLARI 42 

2.5.1. Bireysel Yaratıcılık 42 

2.5.2. Yönetsel Yaratıcılık 43 

2.5.3. Toplumsal Yaratıcılık 45 

2.6. ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK VE ÖRGÜTSEL YARATICILIK ĠLĠġKĠSĠNE YÖNELĠK  

        LĠTERATÜRE BAKIġ 45 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ÖRGÜTSEL YARATICILIĞIN ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK ÜZERĠNDE ETKĠSĠNĠ 

BELĠRLEMEYE YÖNELĠK ARAġTIRMANIN 

METODOLOJĠSĠ 

 

3.1.ARAġTIRMANIN AMACI 50 

3.2.VERĠ TOPLAMA TEKNĠĞĠ 50 

3.2.1.Verilerin Geçerlilik Analizi 51 

3.2.2.Verilerin Güvenirlilik Analizi ve Tanımlayıcı Ġstatistikleri 53 

3.3.ÖRNEKLEM ÖZELLĠKLERĠ 54 

3.4.ÇOKLU REGRESYON ANALĠZĠ VE BULGULAR 56 

 



 
 

  
 

ix 

SONUÇ 59 

KAYNAKÇA 62 

EKLER 

 

 

  



 
 

  
 

x 

TABLOLAR LĠSTESĠ 

 
Tablo 1: Bağımsız GiriĢimci Ve Ġç GiriĢimci s.10 

Tablo 2: Ġç GiriĢimcilik Boyutları. s.16 

Tablo 3: Faktörlerin Geçerlilik Analizi s.52 

Tablo 4: Ġç GiriĢimcilik KMO ve Barlett Test Sonuçları s.53 

Tablo 5: Yönetsel Yaratıcılık Boyutu KMO ve Bartlett Test Sonuçları s.53 

Tablo 6: Ankete Katılanların Demografik Bulguları. s.54 

Tablo 7: Ġç GiriĢimcilik Ve Yönetsel Yaratıcılık Korelasyon Katsayısı Bulguları. s.56 

Tablo 8: Ġç GiriĢimcilik Alt Boyutlarından Yenilik Ve Kendini Yenileme Üzerinde   

                Yönetsel Yaratıcılığı Etkisi, Regresyon Analizi Bulguları. s.57 

Tablo 9: Ġç GiriĢimcilik Alt Boyutlarından Risk Üzerinde Yönetsel Yaratıcılığın      

               Etkisi, Regresyon Analizi Bulguları. s.58 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

  
 

xi 

ġEKĠLLER LĠSTESĠ 

 

ġekil 1: Ġç GiriĢimcilik ve Kurumsal GiriĢimcilik                                                   s.13 

ġekil 2: Ġç GiriĢimcilik Süreci s.13 

ġekil 3: Ġç GiriĢimcilik Modeli ve Etki Eden Faktörler. s.23 

ġekil 4: Örgütsel Yaratıcılık Etki Edene Faktörler. s.37 



 1 

 

GĠRĠġ 

 

     Milletlerin sosyal refahının kazanılması büyük ölçüde ulusların ekonomik 

geliĢimi ile belirlenmektedir. Buna bağlı olarak Ģirketlerinin ve kuruluĢlarının 

faaliyetlerine bağlıdır. Hem mikro hem de makro bağlamda yüksek rekabet, hızlı 

değiĢen uluslararası pazar Ģartları diğer tarafdan yerel pazar da rekabet iĢletmeleri 

dıĢa bağımlı hale getirmektedir. ĠĢ ve örgütsel yapılarında inovasyon, rekabet 

yarıĢında Ģirketlerin ve organizasyonların var olmasına izin vermektedir. Yönetimin, 

stratejilerinde yenilik yapması ve bu yeni gereksinimlerle uyumlu olmalarını 

sağlaması öncelikli hedefleri olmaktadır. Burada izlenmesi gereken ana stratejilerden 

biri çalıĢanların bilgi, beceri ve yaratıcılığının iĢletme için daha faydalı eğiliminin 

sağlanmasıdır. 1980‟lerden ve 90‟lı yıllardan baĢlayarak giriĢimciliğin ve özellikle 

Ģirket içi giriĢimciliğin sürdürülebilir rekabet avantajı yaratmanın bir aracı olarak 

bakılmaktadır. ĠĢletmelerin, kuruluĢların ve örgütlerin yaratılıĢ nedeni farklılık 

göstere bilmektedir ama faaliyete baĢlama amacı temel hatları ile ortak noktada 

buluĢmaktadır, kar elde etmektir. Ġç giriĢimcilik, mevcut iĢletmede yeni ticari 

faaliyetlerde bulunmanı ifade etmektedir. Ġç giriĢimcilik özel bir giriĢimcilik türüdür 

ve içinde insiyatif alma, fırsatların peĢinden koĢma, yenilik, yaratıcılık gibi biliĢsel 

ve davranıĢsal özellikleri barındırmaktadır. Aynı zamanda çalıĢanların iĢletmedeki 

hiyerarĢik yapı içinde alanları vardır ve bu alanlar yazılı – yazılı olmayan kanunlarda 

korunmaktadır. Bu alanların dıĢına çıkması kiĢilerin proaktif özelliğine bağlıdır ve 

iĢletmenin destekleyici faktörleri ile bağlantılıdır.  

      Artan küreselleĢme ve teknoloji etkileri daha fazla iĢ fırsatına neden 

olmaktadır, ancak bununla birlikte pazar da daha kalabalık hale geldi ve rekabet 

artmaktadır. Yaratıcılık, iĢletmeye rekabet avantajı sağlamaktadır. Yaratıcı örgüt 

yapısı çalıĢanları olumlu yönde etkilemenin yanı sıra yenilik ve ticari büyümenin 

temelini oluĢturmaktadır. ÇalıĢanların merak, kendine güven, yüksek enerji 

seviyeleri, risk alma ve vizyon gibi yaratıcı özellikleri iç giriĢimci kiĢilik ile 

örtüĢmektedir. Hem yaratıcılık hem de iç giriĢimcilik, kiĢi ve süreç üzerine 

odaklanma açısından benzer yörüngeleri izlemektedir.  

     Yeni bir giriĢimin ortaya koyulması bazen mevcut alanlarda fırsat bulmak, 

bazen yeni alanlar geliĢtirmek veya yeni pazar fırsatları içerebilmektedir. Yaratıcı ve 
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yenilikçi giriĢimi iĢletme içinde ortaya koyacak iç giriĢimci kiĢileri Nystrom (1993) 

tarafından kendinin ve baĢkalarının yaratıcı kapasitesini tanıma ve mobilize etmede  

temel becerilere sahip, aktif deneyim sahibi ve deneyimsel öğrenme ile yeni fırsatlar 

yaratmasını ve kullanmasını bilen vizyoner kiĢiler olarak belirtmektedir. Yaratıcılık, 

küçük ve orta ölçekli iĢletmelerin kuruluĢunda, ilerlemesinde ve iĢ performansında 

önemli olabilecek giriĢimcilerin kiĢilerin bir unsurudur (Antoncic, 2012). 

Yaratıcılığın tanımlanmasının baĢlangıç noktası kendini gerçekleĢtirme olduğu ileri 

sürülmektedir (Maslow, 1973) Aynı niyeti paylaĢan giriĢimci de bilinçli bir Ģekilde 

kendini gerçekleĢtirme için adımlar atmaktadır, bu giriĢimcinin sosyal ortamına 

yakından bağlıdır.  

   Yaratıcılık düzeyi yüksek olan giriĢimciler, yeni çözümler bulmaya, 

sorunların üstesinden gelmeye ve istenen sonuçları elde etmeye çalıĢarak, daha az 

yaratıcılığa sahip diğer giriĢimcilerden daha baĢarılı sonuçlar elde etmektedir. 

ĠĢletmelerde bulunan iç giriĢimcilerin yaratıcılığı, iĢletmenin örgüt yapısı, yönetim 

Ģekli ile doğrudan ilgili olabilir. ÇalıĢanlar arasında iç giriĢimcilerin ortaya çıkmasını 

yaratıcı örgütsel faktörler arasında pozitif bir bağlantı bulunabilir.  

  Bu kapsamda, çalıĢma örgütsel yaratıcılığın iç giriĢimcilik üzerine etkisini 

incelemeyi amaçlamaktadır. Bu amaç doğrultusunda çalıĢma üç bölümden 

oluĢmaktadır.  

Birinci bölüm, iç giriĢimcilik kavramı, tanımı, anlamı, boyutları ve diğer 

benzer kavramlarla iliĢkisini içermektedir.  

  Ġkinci bölüm, örgütsel yaratıcılığın kavramı, tanımı ve anlamı yanında 

boyutlarından oluĢmaktadır.  

 Üçüncü ve son bölümde ise, örgütsel yaratıcılık boyutlarından yönetsel 

yaratıcılığa iç giriĢimcilik üzerine etkisini ortaya koymaya yönelik uygulama yer 

alacak Ģekilde tasarlanmıĢtır.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK KAVRAMI TANIM VE ANLAMI, DĠĞER 

KAVRAMLARLA ĠLĠġKĠSĠ VE ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠĞĠN BOYUTLARI 

 

1.1. GĠRĠġĠMCĠLĠK VE GĠRĠġĠMCĠ KAVRAMI 

 

GiriĢimci “entrepreneur” sözcüğü Fransızca kökenli olup  “entreprendre” 

fiilinden türemiĢtir, anlamı “giriĢmek” ve “yapmak” olarak geçmektedir (Filion, 

2011: 43). Ġki farklı kısımdan “entre” ve “preneur” ibaretdir, ilk kısmı “arasında” 

diğer kısmı “taĢıyan” olarak tercüme edilmektedir. GiriĢimcilik kavramını 

ekonomiye kazandıran kiĢi 1730 yılında Fransız ekonomist Richard Cantillon 

olmuĢtur. R. Cantillona‟a (1755) göre iç giriĢimcinin amacı ön görülemeyen riski 

üstlenmek, alınan hizmet ve ya ürünü gelecek safhada henüz bilinmeyen yüksek 

değerden satmaktır (Christopher, 2013: 14). Cantillon giriĢimciliği piyasadaki 

belirsizliğe katlanma rolüne odaklanmıĢtır (Hebert ve Link, 1989: 42). 1803 yılında 

diğer bir Fransız ekonomist ve giriĢimci Jean-Baptiste Say (1816) giriĢimciyi bütün 

üretim ünitelerini aynı çatı altında toplayan ekonomik faktör olarak belirlemektedir. 

Say‟e göre bu kiĢiler yüksek değer yaratması, inovasyon ve değiĢim elçileri 

olmasıyla yatırımcılardan ayrılmaktadır (Scott, 1997: 9). Bu ayrımı ilk fark eden Say 

giriĢimciliği, giriĢimci kiĢileri yeni ya da farklı bir yol izleyerek daha fazlasını elde 

edebilenler olarak tanımlamaktadır. 

   Adam Smith (1846) “Ulusların Zenginliği” isimli kitabında giriĢimcileri 

“entrepriser” olarak adlandırmıĢtır.  Smith‟e göre giriĢimci kiĢiler endüstride rol 

almaktadır ve ürün, hizmetin kalitesinin ve potansiyelinin öngörülemeyen 

ilerlemesini güden kiĢiler olarak tanımlamaktadır.  

 Oxford Dictionary (1933), giriĢimciyi sermaye ile emek arasında bağı kuran, 

riski üstlenen ve yöneten kiĢi olarak belirtilmiĢtir. 

   Yeni ürün ile birlikte inovasyonu harmanlayan kiĢiler yeni dönemin 

mimarları, liderleri olarak anılmaktadır. ĠĢletmenin hizmete ve ya üretime geçmesi 

için finansal altyapının sağlanması ve aynı zamanda katma değeri yüksek ürünlerin 

üretimini tek çatı altında toplayan kiĢi ve kiĢileri Joseph Schumpeter (1934) 

“GiriĢimciler” olarak tanımlamaktadır. Schumpeter‟e göre elde edilecek sermaye 
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kazancının temelini sadece verimlilik değil,  önemli oranda yaratıcılık tutmaktadır. 

Kapladığı alan, kullanılan teknoloji ve ya kaç kiĢiye istihdam sağlaması değil; sadece 

ve sadece iĢgücünün yaratıcılığı odaklıdır. Yaratıcılık verimliliği kapsamakla 

birlikte, yaratıcılık verimlililk gibi yönetilebilir ölçülebilir ve planlanabilir bir süreç 

olmadığı için belirsizlikleri de fazlasıyla bünyesinde barındırmaktadır. 

Schumpeter‟in “ yaratıcı yıkım “ teorisinin temel belirleyicileri yenilik ve 

giriĢimcilerdir. Yaratıcı yıkım süreci “ekonomik yapının tamamen değiĢimi, eski 

yapının bozulması ve yeni düzenin yaratılması “.   

  Peter F. Drucker (1985: 135) “giriĢimciliği ve giriĢimci kiĢileri değiĢimi 

sürekli tetikleyen, sorgulayan ve cevap bulmaya özenenler olarak belirtmektedir”. 

GiriĢimcilerin bakıĢ açılarının bilirkiĢiden ve ya yatırımcıdan daha az rasyonel 

olduğu daha romantik olduğu dikkat çekmektedir. Drucker‟e göre giriĢimin önü ne 

kadar açık olursa olsun, parayı ne kadar cezbederse etsin eğer Ģirket haline gelmezse 

ve “yönetilmeyi” kabullenmezse yaĢamını devam ettiremez (Drucker,2012: 498). 

   Robert Hisrich‟e göre ise giriĢimci; finansal, sosyal ve psikolojik risklerle 

birlikte parasal ve kiĢisel tatmin alan, bu amaçla gereken zaman ve çabayı 

harcayarak farklı değere sahip bir Ģey yaratma sürecidir (Hisrich ve Peters 1985: 

185). 

  GiriĢimcilik ile ilgili literatür genel itibariyle giriĢimci için aĢağıdaki farklı 

rolleri tanımaktadır: 

 Risk alan kiĢi  

 Yenilikçi 

 Karar veren 

 Lider 

 Organizatör  

 Finansal kaynaklarının koordinatörü 

 Fırsatları keĢif eden 

  20 yüzyılın sonralarına doğru yeni yaygınlaĢmaya baĢlayan ekonomik 

paradigmaya göre, yeni giriĢimcilerin ortaya çıkması, katma değeri yüksek ve yeni 

bilgi tabanlı büyük iĢletmelere dönüĢmesi sermaye artıĢı ve istihdam sağlanmasına 

ihtiyaç vardır. Bu yıllarda giriĢimcilik davranıĢ bilimlerinin odak noktası olmaya 

baĢlamıĢtır (Landström ve Hans, 2004: 15). 



 
 

  
 

5 

  GiriĢimci kavramına odaklanırken, bir baĢka deyiĢle giriĢimcilik eylemine 

odaklanırken belirsizlikle yüzleĢme isteği gibi insani bir nitelik ortaya çıkmaktadır 

(Kihlstrom ve  Laffont, 1979: 721), belirsizliği kabul eden risklerle yüzleĢme 

istekliliği (McClelland, 1961: 512)., giriĢimcileri toplumun geri kalanından ayıran 

baĢarmak arzusu ön plana çıkmaktadır. Ġkinci temel fikir, mevcut pazarlar boyutu ve 

yeni pazarlara giriĢ, teknolojik değiĢimlerin dinamiği gibi giriĢimcilik faaliyetlerini 

motive eden ve mümkün kılan ekonomik, çevresel faktörler vurgulanmaktadır. 

Üçüncü bakıĢ açısı ise, kiĢinin çevresi ile ilgilidir, toplumsal değerler, kurumlar ve 

kültürdür. 

 

1.2. GĠRĠġĠMCĠ TÜRLERĠ 

 

“GiriĢimcilik faaliyetleri” giriĢimcileri sınıflandırmamızda alternatif yaklaĢım 

sunmaktadır. ÇeĢitlendirme ve sınıflandırma giriĢimcinin kendi kariyerinde farklı 

zamanlarda bir çok farklı giriĢimcilik faaliyeti gerçekleĢtirebileceği,  hatta aynı anda 

farklı organizasyonel giriĢimde ve bireysel giriĢimde bulunma avantajına sahiptir. 

 GiriĢimci türleri ; Bağımsız GiriĢimci, Kurumsal GiriĢimci ve Ġç GiriĢimci. 

 

  Bağımsız GiriĢimcilik 1.2.1.

 

GiriĢimci kiĢiler inovasyon ve ekonomik getirilerinden baĢka topluma olumlu 

etki etmesi ile dikkat çekmektedir. DeğiĢim ortamındaki ekonomik, sosyal ve 

kültürel fırsatlardan yararlanmak için kamu ve özel kaynakların benzersiz 

kombinasyonlarını bir araya getirerek iĢ ve sosyal topluluklar için değer yaratma 

sürecinin baĢlangıcı olarak belirir. GiriĢimci yeni ve potansiyel olarak yararlı olan 

fikirlerin karlılık gibi ekonomik getirisi riskini göz önünde bulundurarak, giriĢimde 

bulunmaktadır (Gartner, 1989: 47). Özgür giriĢimciler kendi yaratıcı, yenilikçi 

giriĢim fikrini gerçekleĢtirmek için diğer faktörleri de (finansal, teknolojik) 

bünyesinde buluĢturan, inĢa edilen bu iĢletmenin asıl amacı kar edilmesini güden kiĢi 

olarak bilinmektedir . Bağımsız olarak kendi öz yeterlilikleri ile hayalini 

gerçekleĢtiren kiĢilerdir. 
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Çoğu bağımsız giriĢimci, özerk olma ve çevrelerini kontrol etme isteklerini 

paylaĢır. Bazı araĢtırmalar özerkliğin giriĢimci için önemli motivasyon kaynağı 

olduğunu belirtmektedir (Van Gelderen ve Jansen 2006: 25).  Günümüzdeki baĢarılı 

giriĢimcilerinde bağımsızlığa ve özgürlüğe değer verdiğini göstermiĢtir.  

   Günümüzde ve son yirmi yıla baktığımız zaman bağımsız giriĢimcilik 

belirli alanlarda daha çok karĢımıza çıkmaktadır, bunlardan biri start - up dünyasıdır. 

Ġnternetin geliĢimi ile birlikte hayatımıza dahil olan, günlük hayatımızı hedef alan, 

global pazarları hedefleyen ve geliĢimi sadece vizyoner kiĢiler, yenilikçiler ve 

giriĢimciler tarafından gerçekleĢtirilmektedir.  

 

  Kurumsal GiriĢimcilik 1.2.2.

    

Kurumsal giriĢimcilik, mevcut organizasyonlarda yeni giriĢimlerin 

oluĢturulması için gerekli olan resmi ve gayri resmi faaliyetleri temsil etmektedir 

(Zahra, 1991: 265), kurulmuĢ organizasyon ile yeni iĢ kollarının bağdaĢtırılması 

(Sharma ve Chrisman 1999: 12), stratejik yenileme yoluyla mevcut organizasyonun 

dönüĢtürülmesidir. Bu giriĢimcilik türünde giriĢimin ortaya çıkması çeĢitli baskı ve 

sorunlardan kaynaklanmaktadır, bunlar: durgunluktan ve düĢüĢten kaçınmak için 

hedef pazarda gerekli değiĢiklikler, yenilikler ve iyileĢtirmeler, bürokratik 

örgütlenmelerden rahatsız olan yenilikçi çalıĢanların organizasyona dahil edilmesi 

(Kuratko ve Montagno,1990: 52). 

  Kurumsal giriĢimcilik, iĢletmenin üst yönetiminin gerekli zemini (finansal 

kaynakları, kültürel – yapı, yetenekleri ve ödül sistemini) kullanarak kurumsal 

giriĢimciliği tetiklediği yukarıdan aĢağıya bir yaklaĢımdır (Lumpkin ve Dess, 2001: 

160). 

   Kurumsal giriĢimcilik ile ilgili ilk tanım 1984 senesinde Burgelman 

tarafından yapılmıĢtır. Burgelman‟a (1984) göre iĢletmelerin içsel geliĢim yoluyla 

çeĢitlendirmeye yöneldikleri süreci ifade etmektedir, kurumsal giriĢimcilik. Bu 

çeĢitlilik, yeni kaynak kombinasyonlarının firmanın faaliyetlerini tamamen farklı 

marjinal alanlarda yürütmesini gerektirir (Burgelman, 1983: 1358).  

   Zahra‟a (Zahra, 1999: 174)  göre kurumsal giriĢimcilik, bir Ģirketin 

yenileme, inovasyon ve giriĢim çabalarının toplamı olarak görülmektedir. Yenilik 



 
 

  
 

7 

ürünleri, üretim süreçlerini ve organizasyon sistemlerini yaratmayı ve sunmayı 

içermektedir.  

 

  Ġç GiriĢimcilik Kavramı 1.2.3.

 

Ġç giriĢimcilik ürün, hizmetlerin ya da süreçlerin inovasyonuna öncülük eden 

kurumlardaki bireylerin eylemlerinin kavramsallaĢtırılmasıdır (Pinchot, G. 1985: 

242).Ġç giriĢimcilik terimini Gifford Pinchot (1978) “Intra – Corporate 

Entrepreneurship” isimli makalesinde tanımlanmıĢtır, Pinchot‟a göre iĢletme içinde 

inovasyonun Ģekillendirilmesi için sorumluluk alan kiĢiler olarak ifade edilmektedir 

(Pinchot ve Pellman, 1999: 23). Diğer kiĢiler tarafından gerçekleçtirilmemiĢ bir fikri 

inovasyon ve yaratıcılık odaklı, giriĢime dönüĢtüren ve bunların hepsini 

organizasyon içinde baĢaran örgüt elemanı, iç giriĢimci olarak tanımlanmaktadır 

(Carland, 2007: 76). Hızla değiĢen bir ekonomide ve toplumda büyümek, geliĢmek 

için iĢletmelerin, iĢletme içinde giriĢimci var olması ihtiyacı olduğuna dikkat 

çekmektedir. 

Norman Macrae (1982) “The Economist”de Pinchot‟un iç giriĢimcilik 

terimini kullanmıĢtır. 1976 yılında aynı yayında iç giriĢimciliğin ipuçlarını vermiĢtir, 

“geleceğin dinamik kurumları, eĢzamanlı olarak organizasyonun kendi içinde de 

sürekli yarıĢma içinde olmalı ve alternatif fırsatları değerlendirmelidir” (Macrea N. 

1976). Macrae göre kurum içinde çalıĢanların baĢlattığı giriĢim grupları ne zaman 

baĢarılı olursa o zaman finansal kaynaklara ulaĢtırılması gerektiği, baĢarılı grubun 

üyelerinin özel yetkinlikleri olması çalıĢmaların paylaĢtırılması, dıĢarıdan kısa 

dönemli  elemanların ve çalıĢma saatlerinin ayarlanması gibi sorumlulukları olacaktı. 

   Howard Edward Haller (1982) “The Intrapreneurial creation of  PR1ME 

Leasing within PR1ME Computer Inc.” isimli yüksek lisans tezi sunmuĢtur.  

   Hisrich (1986: 73.) iç giriĢimciliği iĢletme içinde giriĢimciler olarak 

tanımlamıĢtır. 

   John Naisbett (1988: 89.) “Re – Inventing the Corporation” adlı kitabında 

kurulu olan iĢletmelerin yeni pazarlar ve yeni ürünler bulmanın bir yolu olarak iç 

giriĢimcilik referans gösterilmiĢtir. John Naisbett‟e göre Steve Jobs Apple içinde 

baĢlattiği Machintosh giriĢim grubu ile birer iç giriĢimcidir. 
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  Moss Kanter (1990) “When Giants Learn to Dance” adlı kitabında Ģirketin 

hayatta kalması için önemli bir faktör olarak belirtilmektedir, iç giriĢimciliği. 

  Ġç giriĢimcilik terimi The American Heritage Dictionary‟e (1992) 

eklenmiĢtir.Bir fikri, kararlı bir Ģekilde ve inovasyon yoluyla karlı tamamlanmıĢ ürün 

haline dönüĢtürmek için doğrudan sorumluluk alan var olan bir organizasyondaki 

kiĢidir”. 

   Ġç giriĢimci kiĢiler giriĢimci vizyonu olan insanlardır. Onlar davranıĢlarını 

içsel giriĢimci ruhunun geliĢmesine ve yükselmesine yönlendirerek yenilikçi bakıĢ 

açısı ortaya koymaktadır. BaĢkalarının baĢarısızlık ve ya problem gördüğü yerlerde 

baĢarıyı yakalar. Güçlü yönleri yetenek ve yaratıcılık ile birleĢtiği zaman ürün ve 

hizmet  inovasyonu olarak kiĢilere geri dönüĢü olmaktadır. Google, Facebook ve 

benzeri Ģirketler iç giriĢimcilik kavramını benimsemiĢ ve çalıĢanlarının kendi 

projeleri üzerinde çalıĢmaya zorlamakta ve giriĢimci fikirleri için düzenli olarak 

ödüllendirmektedir. Ġç giriĢimcilik, çalıĢanların giriĢimci gibi çalıĢması giderek 

popüler hale gelmektedir. 

Vesper (1990) iç giriĢimciliği mevcut bir iĢ yapısı içinde giriĢimcilik olarak 

belirtmektedir. Stevenson ve Jarillo‟ya göre ise sürece dahil olan bireylerin, kendi 

kontrolleri altındakı kaynakları (insan ve sermeye) göz ardı etmeden fırsatları takip 

eden kiĢiler olarak vurgulamaktadır (Stevenson ve Jarillo, 1990: 20),. 

Antoncic ve Hisrich iç giriĢimciliği organizasyonun rekabetçi konumunu 

güçlendiren yeni hizmetler ve ürünler yaratan, yenilikçi faaliyetlerden oluĢan 

giriĢimcilik alt kümesi olarak tanımlamıĢtır (Antoncic ve Hisrich, 2000:24),. Onlara 

göre iç giriĢimcilik 3 ana araĢtırma bölümünden oluĢmaktadır: 

1. Bireysel – iç giriĢimcinin özellikleri vurgulanmaktadır. 

GiriĢimci kiĢilerin organizasyonlarda tanınması ve desteklenmesi  bu odak 

alanın bir parçasıdır. Bireysel kendi içinde 2 gruba ayrılmaktadır; iç 

giriĢimciliği psikolojik özellikler ve bireysel nitelikler seti olarak 

değerlendiren diğeri ise iç giriĢimcileri rolleri ve fonksiyonlarına 

yoğunlaĢarak. 

2. Yeni giriĢimlerin çeĢitliliğine, Ģirkete uygunluğuna ve bunların 

kurumsal iç ortamının oluĢturulması üzerine odaklanmaktadır. Personele 
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yenilik yapma imkanı sunan özerklik (otonomi) ve özgürlük gibi özelliklere 

karakterize edilmiĢ kurumsal bir kimlik olduğunu ileri sürmektedir. 

3. Ġç giriĢimciliğin stratejik davranıĢlar için önem arz ettiğidir. 

ÇalıĢanların giriĢimci  olarak insiyatif alması ve teĢvik edilmesini hedefleyen 

“yönetimsel bir strateji” olarak değerlendirilmektedir. 

1980‟lerin baĢından bu yana, akademik araĢtırmacılar ve ekonomi bağlantılı 

kiĢiler hem örgütsel büyüme hem de makroekonomik geliĢme için içgiriĢimciliğin 

önemli olduğunu vurgulamıĢlardır. Bu araĢtırmacılar iç giriĢimciliğin yerleĢik 

ekonomilerdeki yenilik, verimlilik, karlılık, canlandırma ve genel performans 

üzerindeki etkilerini belgelemiĢtir (Burgelman ,1983: 227). 

   Ġç giriĢimci davranıĢın ortaya çıkması için çeĢitli nedenler vardır bunlardan 

biri de yeniliklerin ilgilenen kiĢiler için ilginç, eğlenceli, mantıklı ve ya yararlı olarak 

algılanabilir olmasıdır. Bunun dıĢında organizasyon içinde sadece insiyatif almaktan 

ve kendi yenilikçi fikirlerini geliĢtirmekten zevk alabilir. Bir baĢka neden yeni bir 

giriĢim ortaya koyarak organizasyondaki statüsünü yükseltme, kendini ayırt etme 

fırsatı olabilir. Organizasyon içinde giriĢimsel davranıĢ için en önemli motiflerden 

biri de “baĢarıya ihtiyaç” duyulmasıdır. Ġç giriĢimci için önemli olan giriĢimin 

amacını, niyetini ve baĢarmak isteğini karĢı tarafa geçirmesi, bunlar çalıĢanlar ve ya 

giriĢim kendisi ola bilir. Projelerine yüksek kiĢisel bağlılık gösterirler. 

    Ġç giriĢimciliğin iĢletme için büyüme ve karlılık üzerinde olumlu etki 

yaratacak olması cazip kılmaktadır, bu giriĢimcilik türünü. Yüksek iç giriĢimcilik 

oryantasyonuna sahip organizasyonlar daha yenilikçi ve sürekli kendilerini 

yeniledikleri için diğer rakiplerine göre bir kaç adım önde olmasına yol açmaktadır. 

Ġç giriĢimcilik, hızla değiĢen, istikrarsız ve küreselleĢen ekonomik ortamda rekabetçi 

bir oluĢum ortaya koymaktadır. Organizasyonun finansal kaynaklardan tasarruf 

etmesine de yardımcı olur. Tipik inceleme ve onay süreçlerini takip etmenin yanı 

sıra, Ar-Ge personelini iĢe alma ve geliĢtirme konusunda masrafları da ortadan 

kaldırmaya destek olacak önemli bir geliĢmedir. 

  Ġç giriĢimcilik kurumsal zekayı geliĢtirir. GiriĢimci bir ruha sahip olan 

çalıĢanlar, bilgi ve fikirlerini kurum içinde paylaĢırlar ve böylece hiç bir ücret 

ödemeden değerli kurumsal zeka yaratırlar.  
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1.3. ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK KAVRAMININ DĠĞER GĠRĠġĠMCĠLĠK 

KAVRAMLARLA ĠLĠġKĠSĠ 

 
  Ġç GiriĢimcilik ve Bağımsız GiriĢimcilik 1.3.1.

 

Bağımsız giriĢimcilik bir fikri veya inovasyonu önceden var olmayan iĢletme 

haline dönüĢtüren süreçtir. Ġç giriĢimcilik faaliyet halinde olan organizasyonda ortaya 

çıkan, proaktif giriĢimcilik türüdür. Aslında her ikisi kiĢilerin hayalerine ve ya bakıĢ 

açılarından doğan, ortaya çıkan giriĢimsel ataktır. Ama çıkıĢ noktası olan faaliyetin 

meydana geldiği yer bu iki olguyu bir – birinden ayırmaktadır. Her iki kavram insan, 

teknolojik, fiziksel, organizasyonel ve finansal kaynaklara eriĢim süreci farklılık 

göstermektedir. Bağımsız giriĢimcilerin ve iç giriĢimci kiĢilerin motive olması, 

psikolojik durumu, deneyimi ve tamamen kiĢiselleĢmiĢ bilgiler ıĢığında farklı 

sonuçlar ortaya koymaktadır.  

Ġç giriĢimcilik ve bağımsız giriĢimcilik arasındaki benzer ve farklı kısımları 5 

ana baĢlık altında toplanmıĢtır (Shrader ve Simon, 1997, 52). Bunlar: Sermaye 

bakımından, Yönetsel Kontrol ve Motivasyon bakımından, Personel ve Fonksiyonel 

eğilimler, Vizyon (Pinchot, III, G.,  1985, 54) 

 

Tablo 1: Bağımsız giriĢimci ve iç giriĢimci 

 Bağımsız GiriĢimci  
Ġç GiriĢimci 

 

Sermaye 

Bakımından 

 Risk sermayesi firması 

ve ya melek yatırımcılar 

tarafından uzun süreli 

sermaye taahhütleri 

tarafından 

desteklenmektedir. 

 Daha çok sermaye 

kaynağına ulaĢma 

imkanına sahiptir. 

 Daha düĢük maliyetle 

yabancı kaynak veya 

iĢletmenin ana kaynakları 

ile yeni pazarlara açılma 

fırsatı vardır. 

Yönetsel Kontrol 

Bakımından  

 

 Oldukça fazla 

otonomiye (özerkliğe) 

sahiptirler. 

 Merkez tarafından sık-sık 

kontrole tabiidirler. 

 Merkez maliyet açısından 
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 Bürokratik engeller ile 

karĢılaĢmazlar. 

 Çevik hareket etmeye 

müsait yapılara 

sahiptirler. 

 

inceleme yaparak ve kısa 

dönemli kesin hedefleri 

belirler. 

 

Yönetimsel 

Motivasyonlar 

Bakımından  

 

 Sonuç odaklıdırlar, 

giriĢimin baĢarısı 

getiriye sağlamaktadır. 

 BaĢarılı olmak 

zorundadırlar, sürekli 

zarar etme lüksleri 

yoktur. 

  

 Daha açık ve kesin 

amaçlara sahiptirler 

 ĠĢletme tarafından değiĢik 

politik ve kurumsal 

amaçları dengelemek 

zorundadırlar. 

 GiriĢim planına bağlılıkları 

bakımından sık denetime 

tabidirler. 

 Statü ve alanında ilerleme 

fırsatı yakalamaktadır. 

Personel Ve 

Fonksiyonel 

Eğilimler 

 Üst yönetim ekipleri 

daha çok teknolojik 

altyapısı olan 

personelden 

oluĢmaktadır. 

 Üst seviye giriĢimsel 

yöneticilere eriĢim 

kolaylığına sahipdirler. 

 DeğiĢik fonksiyonel 

alanlardaki üst yöneticilere 

eriĢimi mümkündür. 

 Pazarlama fonksiyonu 

önemsenmektedir. 

Vizyon 

 

 Ortak amaç için giriĢim 

baĢlatılmaktadır. 

 

 ĠĢletmenin vizyonu ile 

giriĢim örtüĢmektedir. 

Kaynak: Pinchot,1985: 54-56. 

 

Bağımsız giriĢimciler ve iç giriĢimcilerin hem ortak aynı zamanda farklı 

yönlerine baktığımız zaman bu kiĢilerin ortak özelliği değer yaratmaktan geçtiği yani 

bu kiĢiler organizasyonda ve ya dıĢarıda olan onlar, yüzlerce insandan farklı olarak 

devam eden düzene karĢı bir ivme yakalama çabasına girmiĢ devrimcileridir. 
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BaĢarısız ve baĢarılı olması giriĢimin diğer bir giriĢim yapı taĢı olacağı gerçeğini 

değiĢtirmiyor. 

 

  Ġç GiriĢimcilik ve Kurumsal GiriĢimcilik Kavramı ĠliĢkisi 1.3.2.

 

Kurumsal giriĢimcilik yeni ve eski arasındaki çatıĢmanın ve bu tür 

çatıĢmaların yönetim için ürettiği kaçınılmaz gerilimlerin ortaya çıkma sebebidir 

(Zahra, 1991: 264) . Ancak doğru Ģekilde uygulanan kurumsal giriĢimcilik, yaratıcı 

süreci tetikler organizasyon içinde giriĢimcilik faaliyetlerine yol açmaktadır 

(Hornsby, 1990: 52). Bünyesinde yenilik ve yaratıcılık barındırması iĢletmenin 

rekabet avantajı elde etmeyi ve bunu sürdürmesine katkıda bulundurmaktadır.  

Ġç giriĢimcilik mevcut bir Ģirket de birey ve ya bireylerden oluĢan grubun 

yenilikçi odaklı insiyatif aldığı bir süreçtir. Yaratıcılık ve yenilik, iç giriĢimciliğin iki 

temel taĢıdır. Bu kiĢiler sadece yaratıcı becerilere değil aynı zamanda uygulamaya 

koymak için gerekli olan bilgi ve kararlığa da sahip olmalıdır. Ekip oluĢturulduğu 

zaman, onların takıma katabileceği bilgi ve birikimi tabanına göre seçilir. Gücü ve 

baĢarıyı yakalamak için ekip bir üye tarafından yönlendirilmelidir, ortak vizyona 

doğru (Callahan, 2009: 393). 

  Kurumsal giriĢimcilik literatürüne göre, iĢletme ve ya organizasyonun 

kendisi giriĢimci kiĢilerden faydalanmak için kurumsal bir strateji uygulamalıdır. 

Bunlar olmadan, becerilerini kullanamazlar, teklifte bulunamazlar ve hatta fırsat 

bulup paylaĢtığı zaman tepki toplaya bilir ve ters düĢe bilir yönetim ile. Diğer tarafda 

iç girimcilik literatürü, yaratıcı ve yenilikçi kiĢiler olmadan kurumsal giriĢimcilik 

stratejisinin olması yeterli olmadığına iĢaret etmektedir.  

  Her iki giriĢimcilik türünün asıl kaynağı organizasyonun rekabet ede bilmesi 

ve kendini yenileye bilmesi için çalıĢanların inovasyon bazlı çalıĢmalarıdır (Floyd, 

1999: 130). Kurumsal giriĢimcilik örgütün içinde betimlenir ve yukarıdan – aĢağıya 

bir süreci destekler, yönetimin iĢgücü ve organizasyonundan geliĢim için geri dönüĢ 

ve inisiyatif almasını teĢvik için kullanabileceği stratejiyi ifade eder. Ġç giriĢimcilik, 

bireysel düzeyin ürünüdür yani çalıĢanların bireysel olarak aĢağıdan yukarıya 

proaktif giriĢimleri ile iliĢkilidir (Pellman, 1999: 23). 
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  ġekil 1:Ġç GiriĢimcilik ve Kurumsal GiriĢimcilik. 

Kaynak: Amo ve Kolvereid, 2005: 9. 

 

1.4. ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK SÜRECĠ 

 
Ġç giriĢimcilik süreci iki ana katmanın sürekli etkileĢimi yoluyla 

gerçekleĢmektedir, bunlar; organizasyon (yakın çevre, yönetim, çalıĢma arkadaĢları) 

ve birey (iç giriĢimci ve iç giriĢimci grubu).  

Ġç giriĢimcilik süreci Menzel, Aolito ve Ulijin‟e göre yeni giriĢim fırsatının 

tanınması ile baĢlar, kaynaklar ( üretim araçları, ekip) bir araya getirilir ve yeni değer 

yaratma ile sonuçlanır. 

ġekil 2: Ġç GiriĢimcilik Süreci 

Kaynak: (Menzel, Aolito ve Ulijin, 2007: 738)  

Fırsatları 

Bulma 

 Fırsatları                  

Kullanma 

Yönetim (Organizasyonel Seviyede) 

    Yenilik 

Çevre 

 

Kurumsal 

Girişimcilik 

Bir Talebe 

Cevap 
Vermek 

Ġç GiriĢimcilik Kendilerinin 

belirlediği 

ÇalıĢanlar Arasında Yenilik 
Davranışı 
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Ġç giriĢimciliğin temel unsurları olarak karĢımıza; fırsat tanımlama, 

kaynaklar, organizasyon ve iç giriĢimci çıkmaktadır. 

 

  Fırsat Tanımlama 1.4.1.

 

Casson fırsatları, yeni ürünlerin ve ya hizmetlerin, hammaddelerin ve örgütsel 

yöntemlerin sunabileceği ve üretim maliyetinden daha yüksek fiyata satılabileceği 

durumlar olarak görmektedir (Casson, 2003: 22). Fikrin ve ya yaratıcılığın 

yenilikçiliğe dönüĢmesi, fırsatları uygulanmasından geçmektedir. 

 

  Kaynaklar 1.4.2.

 

Kaynaklar, giriĢim için talep olunan finansal desteği, deneyim, çaba, bilgi, 

becerileri ve fiziksel varlıkları (ekipman, makine, bina) kapsamaktadır. Fırsatın 

ekonomik bir değer kazanması için ona kaynaklar bulması gerekmektedir, iç 

giriĢimcinin.  

 

  Organizasyon 1.4.3.

 

Ġç giriĢimci değer yaratacak ürün – hizmeti, kaynakları bulduktan sonra 

bunları bir bünyede buluĢturabileceği iĢletme içinde koordinasyon sistemi 

kurmalıdır. Organizasyonun amacı bilir kiĢileri ve hedefi aynı küme içinde tutmaktır. 

Sıkı kontrol, standart prosedürler, esnek olmayan, riskten kaçınan bir örgüt yapısı bu 

tarz organizasyonların kendinden uzak tuttuğu kurallardır. Adaletli ödül sistemi ve 

Ģeffaf yönetim seçeneği ilk Ģartıdır, yeni kurulan iç giriĢimci organizasyonların.  

 

  Ġç GiriĢimci 1.4.4.

 

Fikrin bulunması, yeniliğe dönüĢmesi için tüm parçaları bir araya getiren kiĢi 

olarak bilinmektedir, iç giriĢimci. Yeni giriĢim baĢlatmanın, hedef ve rotasını 

belirleyen giriĢimci ruhlu çalıĢandır. Ġleri sürdüğü teklifi ve giriĢimci duruĢu ile iç 

giriĢimci ekip için liderdir. 
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1.5. ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK BOYUTLARI  

 

Ġç giriĢimcilik, karakteristik boyutları ile daha kesin olarak anlaĢıla 

bilmektedir. Örgütsel düzeyde giriĢimciliğin sınıflandırılması iki yaklaĢım 

tanımlanmaktadır. Ġlk yaklaĢım kurum içindeki bağımsız giriĢimcilere aittir diğeri 

kurumsal giriĢimcilere.  

Ġlk zamanlar iç giriĢimciler güçlü bir proaktif bireylerdir. Onlar kendi baĢına 

baĢlatan kiĢiler, insiyatif alması için hiç kimseden izin alması gerekmediğini ve diğer 

kiĢllerin negatif ve olumsuz yorumlarını göz ardı etmekden kaçınmaktadır. Ġç 

giriĢimcilerin giriĢimde bulunma ve baĢarılı olma hırsı, organizasyonda bulunduğu 

pozisyon ve kontrolünde olanların dıĢında hareket etmesine gerektirmektedir.  

Miller ve Friesen yenilikçi stratejinin sınıflandırılması isminde konsept 

sunmuĢtur, yeni ürün, risk almak ve proaktiflik olarak boyutlandırmıĢdır (Miller ve 

Friesen 1983: 224). Daha sonra Covin ve Slevin (1991: 12) yılında giriĢimci duruĢ 

olarak bu konseptin ismini yeniledi. Daha sonra ki, yıllarda Guth ve Ginsberg (1990: 

8), Zahra (1991: 264) yenilik ve ya giriĢim, stratejik yenilenme olarak iki boyutta 

incelenmektedir. Bu yaklaĢım kurumsal giriĢimcilik yaklaĢımı olarak etiketlenebilir. 

Ġlk özellik, var olan organizasyon tarafından kurumsal giriĢim ve kurumiçi yeni 

iĢletmelerin yaratılması oluĢtumaktadır. Ġkinci özellik, stratejinin yeniden 

tanımlanması ve kurumun örgütlenmesi için bir stratejik yenileme sürecidir (Zahra, 

1991: 265). Lumpkin ve Dess (1996: 142) giriĢimcilik oryantasyonu olarak 

belirlemiĢtir, 5 ana boyut olarak belirtilmiĢtir : özerklik, yenilikçilik, risk alma, 

proaktiflik ve saldırgan rekabetçilik. Knight iç giriĢimciliği proaktiflik ve yenilikçilik 

olarak iki boyutta ele almıĢtır (Knight, G.; 1997: 220). 

  Ġç giriĢimcilik literatüründe temel alınan Antoncic, Hisrich tarafından 

geliĢtirilen ve 5 boyuttan oluĢan bir modeldir. Bunlar; yeni iĢ baĢlatma, yenilikçilik, 

risk alma, proaktif ve rekabetçi saldırganlık.  
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Tablo 2: Ġç GiriĢimcilik Boyutları. 

 

Boyutlar Tanımlar  Kaynaklar 

Yenilik / 

Ġnovasyon 

Yeni ürünler, süreçler, hizmetler, 

teknolojiler ve yeni metotlar yaratma 

süreci.  

Covin Sleven (1991) 

Lumokin ve Dess (1996) 

Knight (1997) 

Antoncic ve Hisrich (2001) 

Morris ve Kuratko (2002) 

Risk Alma 

Kaybetme olasılığını gözönünde 

bulundurarak yeni fırsatları 

değerlendirmek, yatırım kararları 

almak ve stratejik eylemlerde 

bulunmak 

Miller ve Friesen (1983) 

Covin ve Slevin (1991) 

Lumpkin ve Dess (1996-2001) 

Hornsby vd. (2002) 

Morris ve Kuratko (2002) 

Antoncic ve Hisrich (2003) 

Proaktiflik 
Ġlk giriĢim baĢlatma eğilimi, öncü 

davranma organizasyon içinde 

Miller ve Friesen (1983) 

Covin ve Slevin (1991) 

Lumpkin ve Dess (1996-2001) 

Knight (1997) 

Morris ve Kuratko (2002) 

Antoncic ve Hisrich (2003) 

Özerklik 

Bireyin, grubun ve ya 

organizasyonun bir fikri veya 

vizyonu ortaya koymada ve onu 

baĢarmada sergilediği bağımsızlık 

Zajac vd (1991) 

Lumpkin ve Dess (1996) 

Culhane (2003) 

Yeni ĠĢ 

GiriĢimi 

BaĢlatma 

Mevcut iĢletmede yeni ürünler, yeni 

iĢler ve ya yeni özerk birimler 

olıĢturulması 

Zahra (1991, 1993a, 1995) 

Stopford ve Baden Fuller (1994) 

Zahra ve Covin (1995) 

Antoncic (2000) 

Antoncic ve Hisrich (2001) 

Stratejik 

Yenileme / 

Kendini 

Yenileme 

Amaç, hedef ve stratejilerin yeniden 

formüle edilmesi, iĢ konseptinin 

yeniden tanımlanması, re- 

organizasyon ve organizasyonel 

değiĢim 

Guth ve Ginsberg (1990) 

Zahra (1991, 1993a) 

Stopford ve Baden Fuller (1994) 

Antoncic (2000) 

Antoncic ve Hisrich (2001, 2003) 

Rekabetçi 

GiriĢkenlik 

Rakiplere yönelik giriĢken 

(saldırgan) pozisyon alma veya 

pazarda doğrudan ve yoğun ir 

biçimde rakiplere meydan okuma 

Covin ve Covin (1990) 

Lumpkin ve Dess (1996) 

Antoncic (2000) 

Antoncic ve Hisrich (2003) 

Kaynak: Ağca V. 2007: 93. 
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  Yenilik 1.5.1.

 

Kelime anlamından baktığımız zaman yaratıcılıkla eĢ anlamlı düĢünülebilen 

yenilik, yeni veya var olan bilimsel veya teknolojik bilginin ıĢığında fikirler üretme, 

bu fikirleri geliĢtirme ve uygulama sürecidir. Yaratıcılık ve yenilik arasındaki farka 

baktığımız zaman, ilki yeni bir Ģeyi düĢünmekten oluĢmaktadırsa, ikincisi düĢünceyi 

uygulamak, ticarileĢtirmektir. Yenilik, yaratıcılığın bir adım daha ötesidir. 

Yenilik boyutu, teknolojideki geliĢme ve yenilikçiliğe vurgu yaparak ürün ve 

hizmet inovasyonuna atıfta bulunmaktadır (Antoncic ve Hisrich, 2003: 15),. Yeniliğe 

kavram olarak baktığımız zaman hem bir süreci hem de sonucu sunmaktadır. Ġç 

giriĢimcilik kendisi yeni ürün, ürünün geliĢtirilmesi, yeni üretim yöntemleri ve 

prosedürleri kapsamaktadır (Schollhammer,1982: 215). GiriĢimci kiĢinin giriĢimci 

ruhunun bir parçası, ürün inovasyonun yaygınlığı ve sıklığı ile teknolojik liderliğin 

buluĢma noktasıdır (Covin ve Slevin, 1991: 14). Örgütsel yenilikçiliğin bir parçası 

olarak ürün ve hizmetlerin yanı sıra üretimdeki teknik ve teknolojilerin 

geliĢtirilmesini ve iyileĢtirilmesini kapsamaktadır (Knight, 1997: 220). 

AraĢtırmacılar yenilikçilik ile ilgili alanın kapsama alanın geniĢ ve farklı biçimlerde 

tanımlana bileceğini ifade etmektedir. Ve hatta yenilik kapasitesi iĢletmeden 

iĢletmeye fark etmektedir. 

Yenilik boyutu içinde personel yeteneklerini geliĢtirir ve motive olur. Çünkü 

yeni ve yaratıcı oluĢumun herhangi bir yerinde olmak ve orjinal bir Ģeylerin bir 

parçası olmak heyecan vericidir. Yenilime sürecinde mesleki farkılılaĢma, stratejik 

değiĢim, deneyim, iĢbirliği ve yetki sahibi olmak gibi faktörler öne çıkmaktadır. 

 

  Yenileme 1.5.2.

           

Yenileme boyutu, iĢletmenin üzerine inĢa edildiği temel fikirlerin yenilenmesi 

yoluyla kuruluĢların dönüĢümünü yansıtmaktadır (Guth ve Ginsberg, 1990: 12) 

Boyut kendi içinde stratejik ve örgütsel değiĢim çağırıĢımlarına sahiptir, iĢ 

kavramının yeniden tanımlanmasını, yeniden yapılanmasını ve inovasyon için sistem 

genelinde değiĢikliklerin baĢlatılmasını içermektedir (Zahra, 1993: 16) Örgütsel 

düzenin sürekli yenilenmesi  giriĢimci bir iĢletmenin önemli özellikleri olarak uyum 
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ve esneklik kazanması için zorunlu olduğu ifade edilmektedir. (Stopford ve Baden-

Fuller, 1994: 529) göre mevcut organizasyonların yenilenmesi ile ilgili faaliyetleri 

bir iç giriĢimcilik unsuru olarak görmektedir. Bu nedenle, yenileme iç giriĢimciliğin 

önemli bir boyutu olarak edilmektedir. 

Sharma ve Chrisman (1999: 18) a göre iç giriĢimcilik mevcut iĢletme ile 

bağlantılı olarak, yeni bir organizasyonunn oluĢturduğu veya bu organizasyon içinde 

yenilenme ve inovasyonu baĢlattığı süreçdir. Yenileme süreci büyük kuruluĢlarda 

devam eden birden çok paralel yenileme süreci ile birlikte büyük bir ağ 

oluĢturmaktadır. Yenileme sadece odaklanılan ürün veya hizmet değil aynı zamanda 

bu sürecin yenilenmesini kapsamı alanına almaktadır.  

 

  Risk Alma 1.5.3.

 

Risk yeni iĢ baĢlatma, yenilikçilik, proaktif eylemlerinin doğal bir özelliği 

olarak görülmektedir. Diğer iç giriĢimcilik boyutlarının ayrı-ayrılıkta içinde 

bulunmasına rağmen araĢtırmacılar risk almanın ayrı boyut olarak ele alınmasını, 

ayırt edici bir özelliği olduğu konusunda hemfikirdir (Covin ve Slevin,1989: 80). 

Fırsatların hızlı bir Ģekilde takip edilmesine, kaynakların hızlı bir Ģekilde taahhüt 

edilmesine ve cesur eylemler risk almayı iĢaret etmektedir (Lumpkin ve  Dess,  1997: 

683). Risk alma gerçekten de önseziler ve deneyimlerinden yola çıkarak, cesaret 

gerektirmektedir. 

Risk alma, giriĢimci ve giriĢimciliğin  önemli karakteristik yapı taĢlarındandır 

(Cantillon, 1734). Aynı zamanda “giriĢimci” kar elde etmek için doğa bilecek riskleri 

üstlenen kiĢidir, daha sonra risk alma daha çok “giriĢimcilik” ile özdeĢleĢtirildi 

kiĢilerin karakteristik özelliklerine kıyaslamada. Finansal risk kısmı iç giriĢimci ile 

özdeĢlememektedir, daha çok bağımsız giriĢimciler ile ilgilidir. Burada daha çok iç 

giriĢimcilerin cesur, iĢini kaybetmesinden korkmaması, kendi konfor alanından 

çıkması ve fırsat arayan tarzında risk unsurları belirtilmektedir (Lumpkin ve Dess, 

1996: 110). Ġç giriĢimciler farklı örgütsel düzeylerde ki, mevcut çalıĢma Ģartlarını, 

prosedürleri, durumu sorgular ve giriĢimci kiĢilik sergiler, bu zaman kariyeri ile ilgili 

riskleri almaktadır (Antoncic ve Hisrich, 2003: 15) .  Risk kavramı daha çok kurum 

içi sınırlarda baĢ göstermektedir, örgütün yapısı, standartları, teknolojileri ve 
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organizasyonun yeni yönlere doğru ilerlemesi ile vurgulanmaktadır. Ġç giriĢimcilikte 

riskin alınması bireysellik ve örgütsellik olarak iki farklı taraf olarak ortaya 

çıkmaktadır.   

 

  Proaktiflik  1.5.4.

 

Proaktif terimi “Dictionary of Business Terms” e göre olaylar gerçekleĢtikden 

sonra çözüm veya reaksiyon göstermek değil, potansiyel sorunlara ve tehditlere karĢı 

daha önceden belirlemek, fırsatları tanımlamak ve hareket geçmeyi amaç 

edinmektedir. Mevcut olmayan bir pazarda fırsatını değerlendirmek için ilk hareket 

eden olmak önemlidir. Bu genellikle yüksek karla sonuçlanacak ve ilk hamleyi 

marka bilinirliği oluĢturmaya baĢlayacaktır, iĢletme için. Yeni pazarlardan ve 

fırsatlardan yararlanma konusunda organizasyon içinde insiyatif alan kiĢi iç 

giriĢimcidir (Lumpkin ve Dess, 1996: 110). 

Proaktiflik boyutu, yeni fırsatları takip etmede ve ya yeni pazarlara girmede 

öncü ve yenilikçi katılımla ilgilidir. Gelecekteki yönelimi, beklentiyi, ihtiyaçları 

tespit ederek hareket etme odaklı olması talepteki değiĢikleri, sorunları önceden 

tahmin etmesi ve bu iĢlerlere yönelik adımların toplamıdır. Ġç giriĢimcilik kendi 

bünyesinde proaktif birey bulundurmaktadır, bu sürece yön veren, yönlendiren ve en 

önemlisi baĢlatan kiĢidir. Proaktif eğilim, çevreyi doğrudan değiĢtiren eylemleri 

baĢlatma ve sürdürme eğilimidir. 

Proaktifliğin iĢlemesi ile ile ortaya çıkması umulan davranıĢlar; 

organizasyonun mevcut faaliyet alanı ile ilgili ve ya ilgisiz yeni fırsatların 

araĢtırılması, rekabet edilebilirliği yüksek yeni ürün ve markaların sunulması, yaĢam 

seyri olgunluk ve düĢüĢ aĢamasında bulunan faaliyetlerin elenmesi olarak 

geçmektedir (Berthon, 2002: 640). 

 

  Özerklik 1.5.5.

 

ÇalıĢanların kendi çalıĢma alanlarını belirlediği daha özgür ve iĢletme 

prosedürlerinden daha uzak yaratıcı bir süreçtir. Özerklik sözcüğü Yunan menĢeli 

olup, ilk kısım “kendi” ikinci kısım “yasa” olarak belirtilmektedir. KiĢinin kendi 
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sınırlarını belirlemesi anlamı ön plana çıkmaktadır. Özerklik kavramı, seçimlerin 

bireyler ve kurumlardan bağımsız Ģekilde ortaya çıkmasını desteklemektedir. Bir 

diğer nokta kendi fikir ve davranıĢlarını kendi kontrol atına alabilme ve kendi 

kontrolü altında tutabilme becerisi gerektirmektedir (Ryan, 1989: 749).  

KiĢinin giriĢim baĢlatma, baĢarını elde etme kaynağının özerklik boyutu 

olduğu belirtilmektedir. Bu süreç örgütün yapısı ve iĢleyiĢi ile doğru orantılıdır, 

kiĢinin kendi alanını belirlemesi tamamen iĢletmenin izlediği politikalara dayalıdır. 

ÇalıĢma alanı sağlayan lider ve örgütler çalıĢanın ona karĢı benimseme davranıĢı 

sergilemesine olanak sağlamaktadır. Örgüt içi verimliliği yükseltmektedir. ÇalıĢanlar 

için oluĢturulan özerk çalıĢma ortamı kiĢilerin kendi beceri ve birikimleri doğru 

Ģekilde yerine getirmesini etkilemektedir (Spreitzer, 1995: 1448). 

 

1.6. ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK TÜRLERĠ 

 

Fry (1993) göre iç giriĢimcilik organizasyon içinde farklı biçim ve Ģekillerde 

var olur,  bir organizasyonda gerçekleĢtirilen iç giriĢimcilik türü diğer 

organizasyonda baĢarılı olmaya bilir. Bu değiĢkenlik iĢletmenin mevcut 

organizasyonun stratejisi, üstlerin izlediği politika ve örgütün yapısı ile sık 

bağlantılıdır (Fry, 1993: 10). Rekabet gücünü koruması ve üstünlük sağlanması için 

örgütün yapısının, pazarların, endüstrilerin bilinçli bir Ģekilde yenilenmesi ve 

yeniden tanımlanması gerekmektedir. Ġç giriĢimcilik türünün varlığı mevcut 

organizasyonun yönetimsel amaç ve tahattütleri doğrultusuna değiĢir. Fry‟e göre “ 

yenilikçi ürünün ortaya çıkmasında daha önemlisi tüm bu konsepti oluĢturan yapının 

oluĢturulmasıdır”. Mevcut organizasyonda bağlılık düzeyi iç giriĢimciliğin türünü 

belirlemede önem arz etmektedir. 

 

  Örgütsel Yenileme 1.6.1.

 

Örgütsel yapı, organizasyon içinde kurum içi prosedürleri kolaylaĢtıran ve 

esnekliği destekleyen, uyarlana bilirlik derecesi yüksek olmakta, fikir birliği ve açık 

etkileĢimi teĢvik etmektedir. Yenilik odaklı organizasyon geliĢtirmek, iç giriĢimci 

kavramına büyük bağlılık gerektirir ve bu aĢamada çok az sayıda organizasyon 
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baĢarılı olmuĢtur (Jallahan, 2009: 394). Bunun nedeni organizasyonun yaĢamı 

boyunca yeni bir düĢünce süreci gerektirdiği gerçeğinden kaynaklanmaktadır. 

Geleneksel mekanik ve bürokratinin yüksek olduğu kuruluĢta tamamen organik bir iç 

giriĢimcilik geliĢtirmek zordur.  

Örgütsel yenilemeye odaklanmıĢ organizasyonların sürekli, düzenli olarak 

pazara yeni ürünler ve hizmetler sunan ve ya tamamen farklı bir pazarlara girmesi 

için gerekli olan altyapının hazırlanmasında öne çıkmaktadır. Slogan olarak 

“Büyümeye devam etmek istiyorsak, insiyatif alabilen çalıĢanları bünyemizde 

bulundurmamız gerekmektedir”. BaĢarılı yeni fikirlerin ve ürünlerin sürekli 

geliĢtirildiği baĢarılı organizasyon haline gelmesini sağlayan örgüt kültürüne sızan 

bu felsefedir. 

 

  Sürekli Yenileme 1.6.2.

 

Yenileme baĢlatan iç giriĢimci, mevcut organizasyonun hem maddi hem de 

manevi desteğini alır,  yeni ürün ve hizmet olarak geri dönüĢ yapmaktadır. Sürekli 

devam eden yeni ürün ve hizmet akıĢı sağlayan iç giriĢimci iĢletmeye yeni pazarlar 

ve bazen gizli, az kullanılmıĢ piyasa fırsatlarını sunmaktadır. Sürekli yenilemede 

baĢarılı olan firmalar, yenilikçiliği destekleyen kültürlere, yapılara ve sistemlere 

sahip olma eğilimindedir. 

Yeni ürün ve ya hizmet geliĢtirme takımlarına toplanan takım elemanları kısa 

bir sürede toplanmıĢ, iĢletmenin değiĢik bölümlerinden ve ya iĢletme dıĢından 

entegre edilmiĢ ola bilirler. Grup çalıĢanlarının farklı altyapı ve becerilere sahip 

olduğundan, farklı inanç ve düĢünce sistemi yapıları sergilemektedir (Carland, 2007: 

87). Buna göre lider rolünü üstlenen iç giriĢimcilerin baĢarısı takımın önceki inanç 

ve düĢüncelerini değiĢtirip ve yeni inanç sistemi ile yola devam edilmesini talep 

etmektedir. Sürekli değiĢen pazar Ģartları, müĢteri ihtiyaçları, kısa süren ürün hayat 

süreleri ve diğer firmalarla rekabet yeni ürün geliĢtirme performansını organizasyon 

için oldukça büyük bir öneme sahip kılmaktadır.  
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   Stratejik Yenileme 1.6.3.

 

Organizasyonun pazarda tutunması, rekabet etmek ve ya temelde iki faktörle 

ilgili iliĢkisini yeniden tanımlamayı isteyen iç giriĢimcilik türüdür. Guth ve 

Ginsberg‟in stratejik yenilemenin örgütsel strateji ile ilgili olmadığı ve örgütsel 

yenilenme ile bütünleĢtirmiĢtir. DeğiĢen çevre Ģartları, organizasyonun mevcut 

konumu ve ileriye dönük konumlandırılmasında önemli yapı taĢlarındandır (Guth ve 

Ginsberg,1990: 8). DüĢüĢte ve ya durgun seyir eden organizasyonlar yeni ürün ve 

teknolojik yenileme baĢlattığı zaman pazardaki pozisyonu ve ya rekabet ettiklerini 

yeniden tanımlar.  

Ġç giriĢimcilik iki stratejik davranıĢ arasında  bir seçim ön görür, iĢletme 

içinde yeni ürün ve ya hizmet grubu kurmak ya da mevcut organizasyonun stratejik 

yenilenmesini öngörür. 

 

  Yeni Alan Tanımlama 1.6.4.

 

Rakip firmaların henüz fark etmediği, tanımadığı ve ya aktif olarak çalıĢma 

yapmadığı faaliyet alanlarında yeni ürün ve ya hizmetlerin geliĢtirilmesini 

kapsamaktadır, yeni alan tanımlama. Yeni etki alanı ve ya mevcut pazarın yeniden 

tanımlanması sayesinde iĢletmeler çoğu zaman etki alanın ilk sahipleri olduğu için 

daha sonra giriĢ yapacak firmalar için standartları oluĢturmaktadır ve onların 

yargılandığı ölçütleri belirlemektedir. Bu iç giriĢimcilik türünde alanların yeniden 

tanımlanmasına dahil olan firmalar, pazar fırsatlarını öncelikli bir Ģekilde 

kullandıkları için, firmalar arasındaki rekabetçi sürecin nerede ve nasıl oynandığını 

yeniden tanımlamaktadır (Covin ve Miles, 1999: 51).. 

 

1.7. ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠĞĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

 

Ġç giriĢimci bağımsız, proaktif bir Ģekilde haraket eder ve yeni fikirler ortaya 

koyar, bu da organizasyona yeni ürün ve ya hizmet olarak somut olarak geri dönüĢ 

yapmaktadır. ÇalıĢan, organizasyonun pazarda kalmasının, rekabet etmesinin ve 

baĢarılı olmasının en önemli parçasıdır. KiĢilerin yaratıcı, yenilikçi, kendi fikirlerini 
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söyleye bildiği ve ya gerçekleĢtire bildiği iĢ ortamının sağlanması organizasyonun 

örgütsel yapısı ile birlikte gerçekleĢmektedir. Diğer bir iç giriĢimcinin çıkıĢ noktası 

dıĢarıdan yani örgüt dıĢından gelen rekabetçi çevre ve geliĢen pazar koĢullarının 

dayattığı yeniliklerdir. Antoncic iç giriĢimciliği etkileyen örgütsel ve çevresel 

faktörler olarak, iki gruba ayırmaktadır (Antoncic, 2001, 225). Örgüt içinden ve ya 

dıĢından gelen olumlu etki, iç giriĢimcilik performansını pozitif yönde 

ilerletmektedir.   

 

ġekil 3: Ġç GiriĢimcilik Modeli ve Etki Eden Faktörler. 

 Kaynak: Antoncic ve Hisrich, 2001: 505. 

 

  Örgütsel Faktörler 1.7.1.

 

Ġç giriĢimcilikte en büyük itici güç giriĢimcilik ruhunu örgütsel sınırlar içinde 

geliĢtirmek ve bunun içinde  yenilikçi ortamın oluĢturulması gerekmektedir. Mevcut 

organizasyon giriĢimcilik için bir fırsat yapısı oluĢturmaktadır (Burgelman, 1983: 
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1355). Organizasyonun yapısı ve stratejisi iĢletme içindeki iç giriĢimcinin davranıĢ 

ve hedeflerini etkilemektedir (Fast ve Pratt, 1981: 450 ). Ġç giriĢimcinin giriĢim 

baĢlatma niyetini gerçekleĢtirme ve ödüllendirme sistemi bizzat iĢletme tarafından 

gerçekleĢtirilmektedir. 

ÇalıĢanların iç giriĢimcilik kapasitesini ortaya çıkaran ve performansını 

etkileyen faktörler Ģunlardır: iletiĢim kanallarının açık olması, kontrol 

mekanizmaları, çevreyi tarama yoğunluğu, yönetsel destek, örgütsel değerler ve ödül 

sistemidir. 

 

1.7.1.1. ĠletiĢim 

 

Organizasyonel açık bir sistem ve yönetimle iletiĢim için verilen bir yapı, iç 

giriĢimciliğin kalbidir (Kanter, 1984). Açık ve Ģeffaf bir Ģekilde yürütülen iĢletmede 

fikirlerin çapraz gübrelenmesine fırsat verilir. ĠletiĢim kanallarının açık olması 

örgütsel iletiĢimde merkezi bir değiĢkendir. ĠletiĢim kanallarına baktığımız zaman 

bilgi isteme, dinleme ve edinme olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bilgi örgüt içinde 

kolaylıkla el değiĢtire bildiği için, rutin ve olumsuz bilginin var olması ve ya 

yaygınlaĢması mümkün değildir. 

Organizasyonda iletiĢim resmi ve gayri resmi olabilmekte ve her ikisi iç 

giriĢimcilik için pozitif bir durumdur. Resmi iletiĢimin sürekliliği ve hızı gayri resmi 

olana göre daha kolaydır. Açık iletiĢim ise diğer bir iletiĢim Ģeklidir, paylaĢılan bilgi 

ve paylaĢılma Ģekli ile yenilikçilik için kritik bir faktördür (Antoncic ve Hisrich, 

2001: 515). Bu açıdan baktığımız zaman iletiĢimin niteliği ve niceliği de iç 

giriĢimciliğe pozitif etkisi vardır.  

 

1.7.1.2. Kontrol Mekanizması 

 
Ortaya sunulan ürün ve hizmet kadar onun arka planındaki iĢleyiĢte 

önemlidir. Bu ürün ve hizmetlerin yapım Ģekli, süreci ve sonuç üzerinde kontrol 

mekanizmaları konumlandırılması gereklidir. Bundan dolayı, iç giriĢimcilik 

faaliyetlerini izleyen resmi kontrollerin olması giriĢimciliği pozitif olarak 

etkilemektedir (Antoncic ve Hisrich, 2000: 10) . Doğru Ģekilde belirlenmiĢ kontrol 
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sistemi organizasyonun amaç ve hedeflerinin karĢılanmasını sağlar (Zahra, 1991: 

264). 

Ġç giriĢimcilik kontrol mekanizminde iki kontrol türü vardır, onlar stratejik ve 

finansal olarak ikiye ayrılmaktadır. Stratejik kontrol müĢteri ihtiyaçları, tatmini, ürün 

bazlı yenilikler, kaydedilen ilerleme, kalite kontrol standartlarının sağlanması gibi 

performansların ölçümünü kapsamaktadır. Finansal kontrol ise organizasyonun gelir, 

gider, nakit akıĢı gibi prosedürleri izlemektedir. Ġç giriĢimcilerin baĢarısı genel olarak 

finansal kontrol mekanizması üzerinden hesaplanmaktadır. Hem stratejik hem de 

finansal kontrol sistemleri iç giriĢimcilik sürekliliğini etkilemektedir. 

 

1.7.1.3. Çevresel Tarama 

 

Çevrenin taranması, organizasyonun rekabet ettiği alan ve diğer firmalara ait 

ilgili verileri toplama, analiz etmek ve sonuca varmak için yorumlamak gibi 

faaliyetleri kapsamamaktadır (Antoncic ve Hisrich, 2001: 516),. Çevre tarama 

pazardaki müĢteri eğilimleri ve değiĢikleri ile ilgili verilerin toplanması ve ya 

baĢlatılan giriĢimlerin detaylarını analiz etmektedir (Zahra, 1991: 265). Sektördeki 

trendleri ve değiĢimlerin yanı sıra çevresel fırsatları ve tehditleri vurgulamaktadır. 

Yoğun bir Ģekilde çevresel taramanın iç giriĢimcilikle pozitif yönde iliĢkili olacağı 

düĢünülmektedir. 

  

1.7.1.4. Yönetsel Destek 

 

Yönetsel desteğin çalıĢanlara organizasyon tarafından sağlanmasının ana 

amacı, çalıĢanların yenilikçi kimlik kazanmasında rolüdür. Firma içindeki bireyleri 

eğitmek ve onlara güvenmek konusunda örgütsel destek önerilmiĢtir. Yeni 

giriĢimlerin desteklenmesi, zaman ayrılması, ödüllendirilme sistemi ve örgüt içi 

Ģeffaflığın korunması gibi özellikler yönetsel destek olarak iç giriĢimciliği 

organizasyon bünyesinde baĢlatmakta ve sürdürebilirliğini oranını yükseltmektedir.  

Bireyler hayal ettikleri ve hakkında düĢündüklerinden oluĢmaktadır, yönetsel 

destek sayesinde organizasyon içinde hedeflere odaklanmada büyük mesafe kat 

edilir.  
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1.7.1.5. Rekabetle ĠliĢkili Değerler 

 

Organizasyon içinde çalıĢanların davranıĢlarına yön veren örgütün kültürünü , 

felsefesini, biçimsel normlarını, değer ve inançlarını birleĢtirmektedir (Guth ve 

Ginsberg, 1990: 10). Schein (1992) kavramı, örgüt üyeleri tarafından ortak anlaĢılan 

ve kabul edilen biçimsel normlar, paylaĢılan değerler, kaygılar ve ortak inançlar 

sistemi olarak tanımlamaktadır. Örgütün üyeleri bunları geçerli olarak kabul eder, 

takip eder ve gelen üyelere problem çözme, düĢünce tarzı ve ya davranıĢ biçimi 

olarak izlenecek bir örnek olarak öğretir.  

Değerler, bireylerin sürekli olarak yeni fikirler, bilgiler ve çözümler 

üretmeleri için teĢvik edildiği yenilikçi bir örgüt kültürünün önemli bir parçasıdır 

(Wong , 2005: 108). Üst yönetim, organizasyonun sahip olduğu değerlerini ve 

felsefesini giriĢimci yapıya uygun Ģekle getirmelidir, bu zaman yönetimin hedefleri 

ile bireylerin hedefleri arasındaki uyum artar ve çalıĢanların örgüte bağlılık seviyesi 

artar. Böylece çalıĢanlar kendi benliklerini ortaya koymaya, yeni fikirler ve 

giriĢimlerde daha cesaretli olacaklardır. 

 

1.7.1.6. Ġnsanla ĠliĢkili Değerler 

 

Ödüller, çalıĢanın iĢteki davranıĢını etkilemek için bir vasıtadır, özellikle de 

yönetimin doğrudan kontrolü dahilinde gerçekleĢtirilen ödüllendirme sistemi yüksek 

ikna edici bir aracı temsil etmektedir (Morris ve Kuratko, 2002: 204).  Geleneksel 

ödül ve değerlendirme sistemleri kısa vadelidir ve güvenli, öngörülebilir davranıĢları 

teĢvik eder. Yeni giriĢim baĢlatma ve devam eden sürecin oluĢturulmasında harcanan 

tüm enerji, çaba ve alınan risk için iç giriĢimcinin uygun bir Ģekilde ödüllendirilmesi 

gerekmektedir. Bu ödüller, belirlenmiĢ performans kriterleri üzerinden 

hesaplanmaktadır. 

ÇalıĢanların ödül sistemine duydukları ilgi ve güven düzeyi, katılım 

seviyelerini, katılımlarını, yeniliklerine bağlılıklarını ve iç giriĢimci faaliyetleri ile 

bağlantılı riskleri üstlenme isteklerini belirler. Dolaysıyla, zenginleĢtirilmiĢ 

performansa dayalı ödül sistemi, çalıĢanların yeni iĢ fırsatlarından yararlanarak yeni 

iĢ giriĢimlerini baĢlatma konusundaki taahhütlerini artırabilir (Hayton, 2005: 30).  
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ĠĢletmeler giriĢimci kiĢilerin bünyelerinden çıkıp rakip firmaya 

dönüĢmelerinin karĢısını almak için, ödül sistemini adil bir Ģekilde kurmalıdırlar. Her 

ne kadar iç giriĢimciler içsel olarak motive olmuĢ olsalar da ve özgürlüklerine ve 

kurumsal kaynaklara (ortak bilgi, deneyim ve araçlar) eriĢmeyi arzulasalar da, 

onlarda geribildirim, ödüller ve iĢletme tarafında tanınma istemektedirler. 

 

  Çevresel Faktörler 1.7.2.

 

Çevresel faktör hem bireysel hem de kurum içinde giriĢimci faaliyetleri için 

belirleyici rol oynamaktadır (Covin ve Slevin, 1991: 14). Ġç giriĢimciliği açıklanırken 

ve geliĢtirilirken araĢtırmacılar iç değiĢkenlere ek olarak dıĢ çevresel değiĢkenleri de 

dahil etmektedir (Zahra,1991: 264). ĠĢletmelerin hayatta kalabilme ve baĢarma gibi 

hedeflerini dıĢ çevrede olanlar ve olacaklar belirlemektedir. Günümüzde 

organizasyonlar çevrelerinden aldıkları girdileri daha sonra amaçlarını baĢarmak için 

bu girdileri çıktılara çeviren açık bir sistem olarak görülmektedir. Devamlılığın 

sağlanmasının en önemli etkeni çevreye uyum sağlamaktadır. DeğiĢimler iĢletmeyi 

sürekli ayakta tutmayı, duyarlı olmayı ve her hangi bir Ģekilde tepki vermesi ile 

sonuçlanmaktadır.  

Organizasyonların yenilik ve giriĢimleri baĢlatması çevresel faktörlere 

önceden ve sonradan tepkide bulunması ile gerçekleĢmektedir. Dinamizm, teknolojik 

fırsatlar, rekabetçi dıĢ çevre faktörleri iç giriĢimciliği ve yeniliyi olumlu yönde 

etkilediği belirlenmiĢtir (Covin ve Slevin, 1991: 14). Çevresel dinamizm, teknolojik 

yenilikler, yeni ürün talebi ve iĢletmenin endüstriyel büyüme istekleri “çekici 

özellikler” olarak iç giriĢimcilik faaliyetlerinde boy göstermektedir. ElveriĢsiz 

değiĢim ve rekabetçi davranıĢlar “itici özellik” olarak kabul edilmektedir. 

 

1.7.2.1. Çevresel Dinamizm 

 

Dinamizm, algılanan dengesizliği ve organizasyonun bulunduğu pazarda 

devam eden değiĢiklikleri ifade eder. Artan dinamizm, pazarda fırsatlar yaratma 

eğilimini ortaya çıkardığından dolayı iç giriĢimcilik için elveriĢli ortam 

yaranmaktadır (Zahra,1991: 264),. Çevresel dinamizmin değiĢkenleri hızlı değiĢim 
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ve ya kriz durumu, yenilik stratejisi ile dinamik yetenekler arasındaki iliĢkiyi 

etkilediği öngürülmektedir (Pawar ve Eastman, 1997: 96). 

Çevresel dinamizm ürün değiĢim hızı, müĢteri tercihinin değiĢen sıklığı ve 

operasyonel çevre olarak kabul edilmektedir (Milliken, 1987: 135). Zahra ve Covin‟e 

(1995) göre çalkantılı ortamlarda iĢletmelerin çevresel değiĢime cevap verebilmek 

için ürün ve ya hizmeti sürekli yenilemeleri gerekir. Böylece, bu iĢletmeler dinamik 

ve yüksek teknolojik ortamlarda, iç giriĢimci bir duruĢ sergilemeye baĢlar ve iĢletme 

içerisinde giriĢimci bir duruĢ benimsenmeye çalıĢılır (Guth ve Ginsberg, 1990: 9). 

Daha dinamik ortamlar iĢletme tarafından da aynı Ģekilde yanıt alınmasını ister, bu 

zaman organizasyonlar daha yüksek dinamik yetenek seviyelerine ulaĢması 

gerekmektedir. 

ĠĢletme ürün ve hizmeti yenileme çabasına girdiği kadar, kendi örgütsel 

kültürünü, değerlerini, yapılarını ve yönetimlerini de yeniden Ģekillendirme çabasına 

girerler çevresel dinamizmin etkisiyle. Bu zaman yenilikçiliğin bir nebze daha 

artmasına ve hızlı karar mekanizmasını çalıĢmasına olanak sağlanır. Organizasyonlar 

bulundukları pazarı dinamik olarak algıladıkça, bu süreçler artıĢ gösterir iç 

giriĢimcilik desteklenir (Zahra,1993a: 321).  

 

1.7.2.2. Teknolojik Fırsatlar 

 

Teknolojik yenilikler dünyayı değiĢtirmenin doğrudan itici gücüdür. Her 

hangi bir iĢletme için, rekabet edebilirliği arttırmak için, gelecekteki teknolojilerin 

evrim sürecini tahmin etmeleri önemlidir. Pazarın büyümesinin, yeni pazar 

olanaklarının ortaya çıkmasının ve ya iĢletmeye değer katmanın temel belirleyicisi 

olmaktadır, teknolojik yenilikler. Teknoloji aslında organizasyonlarda karĢımıza 

çıkan girdileri çıktılara dönüĢtüren çeĢitli programlar, makine – teçhizat, modeller ve 

kavramlar gibi araçların toplamıdır.  

Teknolojik fırsatların organizasyonda kullana bilinir olması ve olmaması iç 

giriĢimcinin önünde engellerde yaratabilir veya tam aksi teĢvik edebilir. Fırsatlar, 

pazarda yeni bir teknolojik ilerlemenin ortaya çıkması ile baĢlamaktadır 

(Zahra,1993a: 321). Teknolojik değiĢimleri iĢletmenin takip etmesi ve uygulaması 

tamamen organizasyonun geliĢim oranıyla ilgilidir. 
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Teknolojik yenilikler sürekli devam ettiği için, sunulan fırsatların ömrü de 

kısa olmaktadır. Organizasyonlar pazarla uyum içinde olmaları için, sürekli 

teknolojik yenilikleri takip etmeli hatta teknolojik yeniliklerin önüne geçip yeni 

pazarların kurulmasında öncü olmalıdır. ĠĢletmeler yeni teknolojik metotları 

benimsedikçe, fırsatlar algılandıkça iç giriĢimcilik faaliyetleri daha farklı bir boyuta 

ulaĢacaktır. GiriĢimcilere olan güven sürekli tazelendiği için, onların yetki alanları 

artacak ve güvensizlik oranı düĢmeye baĢlayacaktır. 

 

1.7.2.3. Sektörel Büyüme 

 

ĠĢletmelerin ürün ve hizmetlerini sunduğu pazarın tamamını kapsayan sektör, 

büyümesi ve ya daralması iç giriĢimcilik faaliyetlerinin yönünü belirlemektedir. Her 

organizasyon sektöre ait mevcut verileri farklı biçimde algılamakta ve hareket 

etmektedir. Bu farklılığın ortaya çıkması tamamen iĢletmenin bakıĢ açısı, 

özelliklerini, pozisyonları ile birebir ilgilidir. 

Diğer tarafdan, piyasanın büyümesi içgiriĢimci faaliyetlerin artmasına yol 

açan fırsatlar sunmaktadır. Buna göre, pazarın hızlı büyümesini iç giriĢimci 

faaliyetler iliĢkilendirilmektedir (Hobson ve Morrison, 1983: 420). 

 

1.7.2.4. Yeni Ürünlere Talep 

 

Yeni ürün, hiç bir pazarda bulunmayan ve pazarda o zamana kadar gizli 

kalmıĢ talebi harekete geçirmek amacıyla üretilir. BuluĢ anlamında yeni ürünler 

yüksek bilgi - teknoloji gerektirdiği gibi aynı zamanda dinamizmin yüksek olduğu 

pazarlarda boy göstermektedir. ĠĢletme adına bunun gerçekleĢmesi için ürün, 

teknoloji ve yönetim tekniklerinin birbiriyle uyumlu olması gerekmektedir. 

OluĢan talep organizasyonun iĢ yapısını yeniden tanımlamasına ve yeni 

giriĢimler baĢlatmasını Ģartlandırmaktadır (Zahra, 1993: 321). Yeni giriĢimleri 

baĢlatmanın daha az maliyetli olanı örgüt içinde yetiĢtirilmiĢ çalıĢanlar, yani iç 

giriĢimciler tarafından beklenmektedir. Bu beklenti tamamen örgüt yöneticilerinin 

daha önceden çalıĢanlara yatırım yapması, Ģeffaf örgüt yapısı kurarak baĢlattığı 

organizasyonel stratejinin sonucudur.  
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ĠĢletmenin hayatta kalması ve baĢarılı olması pazardaki mevcut konumu ve 

gelecekteki konumu ile ilgilidir, çevrenin yeni ürün talebine doğru yanıt veren 

organizasyonlar sürekliliği sağlamıĢ olmaktadırlar. 

 

1.7.2.5. Çevresel DeğiĢimler 

 

Çevresel değiĢimler pazardaki iĢletmelerin temel teknolojilerinin etkisini 

kaybetmesi, taleplerin düĢmesi, sektorel değiĢiklikler, ürün ve hizmetlerin artık 

ömrünü doldurması ve ya yasal – yapısal değiĢiklikler gibi bir çok nedenlerle ifade 

edilmektedir (Antoncic, 2007: 315). Radikal bir Ģekilde gerçekleĢtirilen çevresel 

değiĢimler organizasyonun iç giriĢimcilik kültürünü ortaya çıkarabilmektedir, bu 

kültürü benimseyen iĢletmeler kriz yönetim stratejileri ile olumsuz koĢulları fırsata 

çevirebilmektedirler. 

Çevresel değiĢimler iç giriĢimciliğin kendini yenileme ve yenilikçilik 

faaliyetleri ile aĢılmaktadır. 

 

1.7.2.6. Yoğun Rekabet 

 

ĠĢletmelerin kendisini endüstriyel yapısı itibarı ile ilgili olarak çok olumlu bir 

Ģekilde konumlandırması ve rakiplerine kıyasla daha iyi stratejiler kullanması çok 

önemlidir.  Bununla rakiplerine göre kısa veya uzun vadeli rekabet avantajları  

yoğunluğu iĢletmeleri hem ürün bazında hem de süreç bazlı yenilik yapmaya 

sürüklemektedir. AraĢtırmalar yoğun rekabetin organizasyonun iç giriĢimcilik 

faaliyetlerini sıklaĢtırmaya neden olduğu ortaya koyulmuĢtur. Rekabetin Ģiddeti 

arttıkça iĢletmenin verdiği kararlar değiĢmektedir, yeni giriĢim baĢlatma, riskli 

yatırımlar hatta pazar dıĢına çıkması ile sonuçlana bilmektedir. Rekabet ve iç 

giriĢimcilik faaliyetleri karĢılıklı etkileĢim içindedir (Zahra,1993: 324). 

 

1.8. ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠĞĠN ÖNÜNDEKĠ ENGELLER 

 

Organizasyonların yenilikçi ve giriĢimci eylemleri üretimin en baĢlangıcından 

yani yenilikçi fikir aĢamasından baĢlamaması en büyük engel olarak iç giriĢimciliği 
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kısıtlamaktadır. Ġlgili aĢamadan baĢlatılsa bile, yönetimin tutarsız davranıĢları ve 

sürekliliği olmayan isteği iç giriĢimcinin baĢarısız olmasına neden olmaktadır. 

ĠĢletmeler yeni fikirlerin değerlendirilmediği, risklerden kaçındığı bir ortam 

yaratırlarsa çalıĢanlar proaktif davranıĢlar, yeni fikir üretmek ve risk almak gibi 

eylemleri gerçekleĢtirmemiĢ olurlar. Bu zaman pazar rekabetine ve dinamizmine 

dayanamayan organizasyon iflas etmektedir. 

Ġç giriĢimciler gerek bilgi ve deneyimleri gerekse de motive olmaları ile diğer 

çalıĢanlardan fark edilmektedirler, onlar deney için fon yetersizliği, iĢletmenin 

yeniliği maliyetli görmesi ve ya değiĢime direnmesi gibi faktörler ile iĢten soğutma 

ve iĢten ayrılma gibi olumsuz hareketlere baĢvurmaktadırlar. BaĢarılı giriĢimcilerin 

ödüllendirilmemesi, yönetim desteğini hissetmemesi ve ya prosedürlerin gittikçe 

sertleĢtirilmesi gibi faktörler engelleri oluĢturmaktadır. 

 

  



 
 

  
 

32 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

YARATICILIK VE ÖRGÜTSEL YARATICILIK KAVRAMLARI, TANIM 

VE ANLAMLARI, ÖRGÜTSEL YARATICILIK BOYUTLARI 

 

2.1. YARATICILIK KAVRAMI 

 

Organizasyonun yenilik becerisi, önemli bir rekabet avantajıdır (Dougherty, 

1999: 176). Yeniliğin çatısı altında, diğer kavramların yanı sıra, burada yaratıcılık da 

yer almaktadır. Yaratıcılık kavramına ait bir çok tanım araĢtırmacılar tarafından ileri 

sürülmektedir. Farklı ekoller, disiplinler ve yaklaĢımlara baktığımız zaman 

teorisyenler yaratıcılığı, bilinç dıĢında gerçekleĢen bir süreç, zekanın bir yansıması, 

problem çözme kapasitesi, çağrıĢıma dayalı bir düĢünme eylemi gibi farklı 

perspektiflerden bakmaktadır (MacKinnon, 1962: 484).  

 Yaratıcılık insan toplumunun temel yönlerinden biridir, ama aynı zamanda 

onu kavramak ve tanımlamakta zordur. Geleneksel olarak sanat, hayal gücü ve zeka 

iliĢkilendirilmektedir. AraĢtırmacıların ortak payda da buluĢtuğu husus yaratıcılıkta 

“yeni bir Ģeyin ortaya konması”dır. 

  1950‟lerde yaratıcılık ile ilgili araĢtırmalar içeriğin zengin ve etkili olması 

ile bundan sonra ki, çalıĢmalar içinde metodolojik temel oluĢturmuĢtur.  

  Guilford‟dan baĢlayarak yaratıcılık üç genel alana için de var olmaktadır: 

yaratıcı düĢünürün biliĢsel süreçleri; yaratıcı düĢünürün kiĢiliği ve davranıĢsal 

unsurları ve yaratıcı çalıĢma ile etkileĢime giren ve onu destekleyen geniĢ çevresel 

bağlam. Ona göre yaratıcılığın herkes de olduğu ve yaratıcı, yetenekli bireylerin 

“hepimizin sahip olduklarından daha fazlasına” sahip olduğunu savundu (Guilford, 

1950: 454). Yaratıcı düĢünce ile problem çözme arasında iliĢkinin olduğunu, 

problemin çözülmesinin yeni bir fikri ve ya düĢünceyi ortaya çıkardığı 

vurgulanmaktadır (Guilford, 1975: 113). Guilfordun Akıl Yapısı Modelinde 

yaratıcılık zihinsel operasyonla iliĢkilendirilmektedir. 

  Kris‟e (1952) göre, yaratıcılık bilinçsiz bir libidinal enerji çeĢitliliğinden çok 

daha fazlasıdır, aynı zamanda ortaya çıkan probleme bilinçli bir farkındalığını ve 

çözüm elde etme arzusunu da içermektdir. 

  Thurstone (1952), yaratıcılık olarak nitelendirilebilecek herhangi bir Ģey için 

yeni, benzersiz olma kriterlerini yerine getirmesi ve en önemlisi bu alanda değerli 
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olarak görülmesi gerektiğini vurgulayarak bu yaratıcılık fikrini nadir bir özellik 

olarak bahsetmektedir. 

  Stein (1953), bu konu ile ilgili düĢünceleri, sunulan fikrin yaratıcı olarak 

kabul edilmesi için toplumsal gruplar tarafından akla uygun, yararlı ve doyurucu 

olarak kabul edilmiĢ olması gerektiğini ileri sürer. KiĢinin yaratıcılığını kendi kültürü 

üzerinden sergileye bildiği ve boĢluklara dikkat çekmeye elveriĢli olabildiği 

doğrultusundadır.  

  Bartlett (1958) göre, “ana yoldan ayrılma, kalıpların dıĢına çıkma deneyime 

açık olma ve bir Ģeyin diğer bir Ģeye rehberlik etmesine onu yönlendirmesine izin 

verme” olarak yaratıcılığı tanımlamaktadır. 

  Crutchfield (1962) ve Wilson (1956)‟a göre,  yaratıcılığı konfor alanına 

karĢıt bir kavram olarak belirtmektedir. Konformizm istenileni, bekleneni yapmak, 

çevre için sorun yaratmamak gibi kiĢinin etrafının baskısını hazmetmesi olarak 

algılanmaktadır (Crutchfield, 1962: 130). Çevrenin konformist baskılarına boyun 

eğmeyen ve yeni duruĢ getiren fikirler yaratıcılık olarak belirtilmektedir. 

   Mott (1973) göre, insan yeteneklerinin ortaya çıkması ve ya varolan 

yeteneklerin geliĢtirilmesi, icat etme ve keĢfetme güdüsü yaratıcılığın bünyede 

bulunması ile gerçekleĢmektedir. Ġnsanda yaratıcılık sürecinin dört aĢamadan ibaret 

olduğu, bunlar: 1) hazırlık, 2) kuluçka, 3) ilham, 4) kontrol olarak geçmektedir 

(Mott, 1973: 201 ). 1)Hazırlık aĢamasında tüm bilgiler ve veriler toplanır, cevaplar 

aranır, çeĢitli sınama ve yanılmalarda bulunulur. 2) Kuluçka aĢamasında düĢünme, 

sindirme ve hazırlık aĢamasında alınan sonuçlar birleĢtirilir. 3) Ġlham zihinde 

sorunun yanıtını bulmak gibi aniden gelir, tüm düĢünce ve . 4) Kontrol ise ortaya 

çıkan çözümün incelenmesi ve test edilmesini içermektedir. 

   Berlyne (1960), Derenberg ve Bell (1960) kiĢinin çevresinin yaratıcı 

çabaları desteklemesi gerekmektedir. Çevrenin yaratıcılığa olan gereksinimi ve bunu 

teĢvik edici ödüller sunabiliyorsa, kiĢilerde daha yüksek düzeyde yaratıcı etkinliklere 

yol açmaktadır.  

  Diğer bir taraf da Amabile (1983), çevrenin yaratıcılığı ve risk almayı 

kısıtladığını ileri sürmektedir. Ona göre önceden vaat edilen ödüllendirme yaratıcılığı 

negatif etkilediği, beklenmeyen baĢarı ödüllerinin yaratıcılığa olumlu ve ya olumsuz 
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etkisi olmadığı saptanmıĢtır. Böylelikle sadece ödül sistemi ile yaratıcılığın 

ilerlemesi mümkün olmadığı ortaya çıkmaktadır. 

  Getzels ve Jackson (1962) göre yaratıcılık ile yüksek zeka arasındaki iliĢki 

üzerinden yola çıkmaktadır, yaratıcı grupların standartların dıĢına çıktığına yüksek 

zeka grubunun standartlara göre baĢarı sağladığını ortaya koymuĢtur. 

 

2.2. YARATICILIĞIN ÖNEMĠ 

 

Yaratıcılık, kuruluĢların rekabet avantajlarını korumalarının yanı sıra 

rakiplerinin önünde kalma yeteneklerini artıran bir bileĢendir. Yaratıcı 

organizasyonlar için çalıĢanlarının fikirleri ve onların algılama düzeyleri önemlidir.  

   Bir organizasyonun baĢarısı onun yeni bilgi yaratma ve daha sonra 

yenilikçilik yeteneğine bağlıdır. Bilgi, iĢletmenin en değerli kaynağıdır çünkü taklit 

edilmesi zor olan maddi olmayan varlıkları, rutinleri ve yaratıcı süreçleri 

içermektedir. Yaratıcılık bilgi ile yakından bağlıdır (Leonard, 1998: 120). Örgütlerde 

yaratıcılık, inovasyonu mümkün kılan yeni fikirlerin geliĢtirildiği süreçtir. Örgütsel 

yaratıcılığa dair güncel görüĢler büyük oranda sonuçlara ve ya yaratıcı ürünlere 

odaklanmıĢ görünmektedir. Yaratıcı ürün için  hem yeni hem de orijinal olan ve 

iĢletme için potansiyel olarak kar getiren, pazarda yeni ivme kazandırması gibi 

sorumluluklar yüklenmiĢtir. Ürün ve ya hizmete yeni boyut kazandırılması, yaratıcı 

fikrin soyut varlıktan somut varlığa dönüĢtürülmesi tamamen örgütün yapısı ve 

iĢleyiĢi ile ilgilidir. Bu nedenle, yaratıcılık önemli bir örgütsel yetenek (Amabile, 

1998: 80), olası örgütsel etkinlik kaynağı olarak görülebilir (Ricky, 1993: 301) 

  Örgütler yaratıcılıkla, bir organizasyonun aynı anda birden fazla çeliĢen 

yapıya ve süreçlere ev sahipliği yapmaktan kaynaklanan hem yeni hem de faydalı 

fikirler üretme yeteneğini kazanmaktadır (Katarzyna, 2015: 73).  

  Yaratıcı bireyler yaratıcılığa izin veren örgüt yapısı içinde kendi 

yeteneklerini, projelerini ve kariyer hedeflerini gerçekleĢtirme Ģansını bulmaktadır. 

Günümüzde yaratıcılık bir yetenek olarak algılanmaktadır, iĢletme yöneticileri 

tarafından. Ve onlarda bu yetenekleri barındıran kiĢiler üzerinden seçimlerini 

kullanmaktadır. Yaratıcı kiĢiler yenilikçi organizasyonu bir adım daha ileriye 
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götürmektedir. Aynı zamanda yaratıcı ortam mevcut çalıĢanlarında yaratıcılık 

becerilerini, yeteneklerini teĢvik etmektedir.   

  Amabile(1988: 128) yaratıcılığın bileĢen kuramında, kiĢilerde yaratıcılığı 

artıran özellikleri; kiĢilik özellikleri (meraklı, ilgili, enerjik, problem çözücü, dürüst), 

içsel motivasyon (içsel yönelimli, hevesli, inançlı, zevk alan, önem veren), özel 

biliĢsel beceriler (belirli bir alanda özel yetenekli). Amabile göre bireylerin her 

insanın orta düzeyde yaratıcılığa sahip olduğu ve sosyal çevrenin yaratıcı 

davranıĢların hem düzeyini ve sıklığını etkileyeceğini savunmaktadır. 

 

2.3. ÖRGÜTSEL YARATICILIK 

 

Örgütsel yaratıcılık ile ilgili ilk tanım 1990‟lı yıllarda Woodman, Sawyer ve 

Griffin tarafından yapılan çalıĢmada belirtilmiĢtir. AraĢtırmacılar örgütsel yaratıcılık 

üzerinde etkisi olan bireysel, grup ve organizasyon özellikleri belirlemiĢtir.  

    Yaratıcılık, yönetim araĢtırmalarında önemli bir konudur (Oldham,  2004: 

58). Günümüzde hızla değiĢen teknolojiyle ve katılımcıların ürün yaĢam 

döngülerinin kısaltmasıyla birlikte artan küresel rekabet, iĢletmeleri geçmiĢ 

senelerdeki bir zamandan daha baĢarısızlığa karĢı daha savunmasız hale getirmiĢtir. 

Ġnsanların yaratıcılığı, bireysel kiĢilik de dahil olmak üzere çeĢitli niteliklerden 

etkilenebilir (Amabile, 1988: 130), sosyal çevre ve çalıĢma ortamı buna bir örnektir 

(Amabile, 1996: 1160). 

  Örgütsel yaratıcılık, çalıĢanların bağımsız yaratıcılıklarının basit toplamı 

değildir. Bireylerin örgütsel ortamdaki grup üyeleri olarak, kolektif stratejileri ve 

hedefleriyle ilgili yaratıcılıklarının bir iĢlevidir (Ricky, 1993: 302). “KarmaĢık bir 

sosyal sistemde birlikte çalıĢan birey tarafından değerli, kullanıĢlı, yeni bir ürün, 

hizmet, fikir, prosedür veya süreç oluĢturulması” olarak tanımlanır (Woodman, 1995: 

63). Örgütsel yaratıcılık, organizasyonda yapısal olarak gömülü bir fenomen olarak 

görülmektedir. Organizasyonlarda yaratıcı eylemin önemli bir yönü hem kabul 

edilebilirliği hem de değerlendirme, karar verme ve yeni fikirlerin gerçekleĢtirilmesi 

olabilir. 
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  Kao (1989)‟a göre örgütsel bağlamda yaratıcılık yaratıcı kiĢi, yaratıcı görev 

ve örgütsel bağlam (kültür) olarak iĢlevlerin toplamı olarak kabul edilebilir (Brennan 

ve Dooley, 2005: 1390).  

  Örgütsel yaratıcılık, çok iĢlevli organizasyon ekiplerinin, birlikte çalıĢan ve 

birbirilerini tamamlayan problem çözme ve yenilikçi projeler üretme konusunda yeni 

bakıĢ açıları oluĢturma becerilerini içeren çok disiplinli bir bakıĢ açısı ile de 

iliĢkilidir (Carnabuc  ve D  szeg , 2015: 889). 

   Amabile göre örgütsel yaratıcılık sadece organizasyonlardaki genel yaratıcı  

firma stratejisinden ve kaynaklara eriĢimden kaynaklanmaz aynı zamanda bireysel 

çalıĢanlar tarafından gelir, tek baĢına veya birlikte iĢletmelerin çalıĢmalarını 

sürdürmektedirler (Staw, 2005: 371). 

   Herrman ve Felfe teĢvik edici iklimin ve ilham verici bir kiĢisel iliĢkilerin 

yaratıcı düĢüncenin ortaya çıkması için önemli ön Ģartlar olduğunu belirtiyor 

(Herrmann, 2014: 211). 

  Elenurm (2012) örgütsel yaratıcılık çevredeki geliĢim ve değiĢime 

organizasyon içinde yaratıcılığın uygulanması ile daha iyi bir Ģekilde uyum 

sağlamaktadır. 

 Brand (1998)‟e göre, örgütsel yaratıcılığa sahip iĢletmeler her seviyeden 

çalıĢanlara önemli kararlar alma fırsatı veren yatay bir yapıya sahiptir. Bireylerin 

yaratıcı fikirleri için onları eleĢtirmeden ve cezalandırmadan risk almaya teĢvik 

ederek ve destekleyerek organizasyonel yaratıcılığın temeli oluĢturulabilir 

(Andrıopoulos, 2001: 837). Yaratıcılık öğretilebilir ve çalıĢanların yaratıcı 

performanslarını artıran çeĢitli eğitim programlarından yararlanabilir (Fairbank ve 

Williams, 2001: 71). 

 

2.4. ÖRGÜTSEL YARATICILIĞIN BELĠRLEYĠCĠLERĠ 

 

Örgütsel yaratıcılığı etki eden beĢ faktör vardır; örgüt iklimi, liderlik tarzı, 

örgüt kültürü, kaynaklar – beceriler ve örgütün yapısı – sistemleri. Amabile (1997) 

bireysel yaratıcılık ile örgütsel yenilik arasındaki iliĢkiyi gösterirken, Woodman 

(1993) bireysel, takım ve yaratıcılığın örgütsel yönleri arasındaki iliĢkiyi 
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göstermektedir. Temel örgütsel faktörleri gözden geçirerek örgütsel yaratıcılık 

kavramını keĢfetmek için faydalı olabileceği savunulmaktadır.  

Organizasyonların bilgi tabanlarının doğal akıĢını değiĢtirmesi ve farklı bir 

Ģekilde yol izlenilmesi, ortaya çıkan fikir ve çözümlerin hızlı bir Ģekilde test 

edilmesini sağlamak iĢletme yönetiminin yönetsel becerilerini sergilediği önemli bir 

görüĢ açısıdır. Bireylerin tutum ve bakıĢ açılarının desteklenmesi, onların içsel 

motivasyonu ve kariyer planlamasının temelini oluĢturur. Uzun vadeli ve kısa vadeli 

direktiflerin örgüsel yapı tarafından desteklenmesi yaratıcılığı ortaya çıkarmaktadır. 

 

ġekil 4: Örgütsel Yaratıcılık Etki Edene Faktörler. 

 

Kaynakça: Seyed A. K., 2013: 15. 

 

      Örgütsel Ġklim 

 Katılım 

 Ġfade Özgürlüğü 

 Performans Standartları 

 Küçük Engellerle EtkileĢim 

 Çok Sayıda TeĢvik 

 Deneme Özgürlüğü 

 Daha önceki fikirlere 

dayanmak 

      Örgütsel Kültür 

 Açık ĠletiĢim AkıĢı 

 Risk Almak 

 Kendi kendine 

baĢlatılan aktivite 

 Katılımcı Güvenlik 

 Güven ve saygı 

bireysel 

Örgütsel Yaratıcılık 

     
      Liderlik Tarzı 

 Katılımcı 

 Liderin Vizyonu 

 Etkili Gruplar 

GeliĢtirmek 

     Yapı ve Sistemler 

 Süreklilik 

 Yatay yapı 

 Adil, destekleyici 

çalıĢanların 

değerlendirilmesi 

 Ödüllendirme sistemi 

    Kaynaklar ve Beceriler 

 Yeterli Kaynak 

 Etkili ĠletiĢim 

 Zor olanı seçmek 
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2.4.1. Örgütsel Ġklim  

 

Örgüt iklimi, çalıĢanların örgüt kültürünün yerleĢik normlarını, değerlerini ve 

tutumlarını yansıtan ve bireylerin davranıĢlarını olumlu ve olumsuz yönde etkileyen 

örgütün temel unsurları hakkında sahip olduğu paylaĢılan algılar, duygular ve 

tutumlar olarak tanımlanır.  

Örgüt iklimi çalıĢmaları, iklim araĢtırmalarını daha geniĢ bir örgütsel çalıĢma 

alanına dahil etmekle birlikte, memnuniyet ve örgütsel yapı gibi benzer konulardan 

ayırmaya odaklanarak 1970‟lerin sonunda bir ivme kazanmıĢtır. Moran ve 

Volkwein‟e (1992) göre, örgüt içi iklimin nasıl oluĢtuğunu anlamak önemli geldi, 

çünkü kavramın daha derin bir kavrayıĢını sağlayacağına ve daha fazla kavramsal ve 

metodolojik ilerlemeye yol açacağına inanılıyordu. 

Katılım düzeyini, ifade özgürlüğünü, performans standartlarını, küçük 

engellerle etkileĢimi, çok sayıda teĢvik, deneme özgürlüğü ve daha önceki fikirler 

üzerine inĢa etmeyi ölçerek örgüt iklimi ölçülebilmektedir.  

Martin ve Martins (2001)  örgütsel iklimi aĢağıdaki boyutlar üzerinden 

belirlemektedir. 

 Misyon ve hedefler (çalıĢanların algı ve memnuniyeti 

kuruluĢun stratejik odağı, bölüm misyonu ve hedefleri) 

 Teknoloji ( destek sistemlerinde çalıĢan memnuniyeti)  

 Görev sistemleri (iĢ faaliyetlerini etkileyen çeĢitli faaliyetler ve 

eylemler) 

 Yönetim süreçleri (çalıĢanların etkileyen yönetim 

fonksiyonları, iletiĢim, kontrol, planlama, koordinasyon ve karar alma gibi 

olumlu, olumsuz) 

 KiĢilerarası ve sosyal süreçler (ödül algıları, departman ve ya 

ekip içerisinde geçerli olan iliĢkiler, saygı ve destek) 

 DıĢ çevre ( çalıĢanların kuruluĢun hazırlık durumunu dıĢ 

taleplerle baĢa çıkmasının algılanması) 

 Ġstihdam eĢitliği (adalet ve eĢitlik) 

 ĠĢ tatmini (çalıĢanların genel memnuniyeti) 
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 Önem faktörleri. (çalıĢanların neden Ģirkete geldiği ve Ģirkette 

kalma kararlarını etkileyecek) 

Örgüt iklimi, resmi ve gayri resmi  örgütsel öğelerin günlük davranıĢlarla 

algılanması ve çıkarılması ile ilgilidir. Örgütsel iklim ve kültür sıklıkla birbirinin 

yerine kullanılır, ancak her iki kavram da farklıdır. Örgüt iklimi ile kültür arasında 

ayrım yapmak önemlidir. Bir örgütün kültürü örgütün temellerini yansıtan değerler, 

inançlar, tarih ve geleneklerle ilgilidir. Kültür uzun süredir ayakta, derinden 

köklenmiĢ ve çoğu zaman değiĢimi yavaĢtır. Bununla birlikte, bir kuruluĢun iklimi, 

kuruluĢun günlük ortamında sergilenen, bu kuruluĢtaki kiĢilerin yaĢadığı, anladığı ve 

yorumladığı tekrarlanan davranıĢ kalıplarını ifade eder.  

 

2.4.2. Örgütsel Kültür 

 

Örgütlerde yaratıcılığı teĢvik etmek için kilit, onu besleyen bir kültür 

oluĢturulmasıdır. Olumlu bir örgüt kültürü, bir kuruluĢun baĢarılı olması için Ģarttır. 

Örgüt kültürü, birey olarak düĢünülmektedir (Johnson, 1990, 185). 

Schein (1985) örgüt kültürünü “dıĢsal uyum ve içsel entegrasyon sorunları ile 

baĢa çıkmayı öğrendiği gibi, belirli bir grup tarafından icat edilen, keĢfedilen ya da 

geliĢtirilen temel varsayımlar düzeni” olarak tanımlanmaktadır. Ortaya konulan 

düĢünce geçerli sayılabilecek olması için yeni katılanlara sorunlarla ilgili olarak 

algılamanın, düĢünmenin ve hissetmenin tarzı öğretilmesine gerek duyulmaktadır 

(Schein, 1985). Bu düĢünce yapısının örgüt kültürünün doğru bir Ģeyler yapmanın bir 

yolu olarak kabul etmektedir ve bu kuruluĢun yeni üyelere varsayımları aktarılması 

olarak devamlılığı sağlanmaktadır. Örgütsel değerler ve inançlar yoluyla oluĢturulan 

bu yeni ve uyarlayıcı davranıĢ, örgüt kültürünün temel varsayımlarını güçlendirmek 

için ritüel, mit ve sembollerle iliĢkilendirilmektedir.  Aynı zamanda kiĢisel iĢ tatmini 

sağlar, duygusal ve fiziksel refahı destekler ve baĢkaları tarafından olumlu algıların 

yanı sıra yüksek moral vermektedir.  
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2.4.3. Yapı ve Sistemler 

 

Organizasyon içinde grup yaratıcılığına yönelik geliĢme sağlanması için, 

Amabile (1998) bireyleri doğru projelerde eĢleĢtirmeyi ve iĢ süreci etrafında 

özgürlük vermeyi savunuyor. Öte yandan, yöneticilerin yaratıcılığı öldürmenin ortak 

bir yolu homojen ekipleri bir araya getirilmesi konusunda uyarmaktadır. Ona göre 

farklı bakıĢ açısına ve geçmiĢine sahip karĢılıklı destekleyici bir grubun, bir ekibin 

yaratıcı fikirler ortaya koyması için bir ön Ģart olduğunu önermektedir. Ancak tek 

baĢına çeĢitlilik yeterli değildir, bir ekibin bundan baĢka üç ortak özelliğe ihtiyacı 

vardır: bireyler ortak hedefler üzerindeki coĢkuyu paylaĢır; takım arkadaĢlarının zor 

dönemlerde ve engellerde yardımcı olmak için istekli olmalılar ve her çalıĢan takım 

arkadaĢlarının sunduğu benzersiz bilgi ve bakıĢ açısına açık olmalıdır.  

Kao (1997), sermaye büyümesi ve yaratıcı özgürlüğün günümüzde birlikte 

istenen iki zorunluğu oluĢmaktadır, bununla da insanları, yerleri ve kurumları 

birleĢtiren bağları gevĢettiğini  ve geçici bir kültürün ortaya çıkmasına neden 

olduğunu ileri sürmektedir (Kao, 1997: 11). 

Yaratıcılığı teĢvik etmek için, kiĢilerin zorlukların üstesinden gelebilecekleri 

bir iĢe ihtiyaçları vardır beceri aralıkları dıĢında çok fazla bir Ģey yapamayacakları 

bir Ģey değil, kesinlikle kendi beceri seviyelerini sergileye bileceği bir takım 

imkanlar.  Bunu zorlamaları, germeleri gerektir. Bu zorluk seviyesi için çalıĢanın 

içsel motivasyonu çok önemlidir.  

Ġnsanların birbiriyle rekabet etmek yerine sürekli olarak fikirlerini paylaĢtığı 

ve iĢlerinde birbirlerine yardım ettikleri iĢbirlikçi bir atmosfer gereklidir. Hangi ödül 

sistemleri var ise yaratıcı çalıĢmaları ödüllendirmeli ve tanımalıdır. Yaratıcılığın 

değerini bu Ģekilde tanımak, güçlü bir destek mesajı göndermektedir. 

 

2.4.4. Kaynaklar ve Beceriler 

 

Kaynak ve beceriler organizasyonun devamlılığının ve baĢarısının sağlanması 

için en temel araçtır. Bunlar, bir kuruluĢun operasyonlarında kullanmak için edindiği 

insanları, sermayeyi, makineleri, ekipmanları, malzemeleri, patentleri ve telif 

haklarını içermektedir. Organizasyon için mevcut fikri varlıkların miktarı ve kalitesi 
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de önemlidir. Kaynaklar ve teknoloji, uygun yaratıcı davranıĢları geliĢtirerek veya 

engelleyerek insanların organizma içindeki duygu ve tutumlarını etkileyebilmektedir 

(Isaksen ve Lauer 2002: 77). Kaynakların eksikliği çoğu zaman çalıĢanlarda negatif 

etki ve yaratıcı düĢüncenin önünde engeller oluĢturmaktadır. 

Amabile (1998), zamanın ve paranın ya öldürücü ya da yaratıcılığı teĢvik 

edebilecek iki ana kaynak olduğu, bu nedenle yöneticilerin bu kaynakları büyük bir 

özenle yönetmesi gerekmektedir. 

Organizasyonun hayatına devam etmesi için bireylerin iĢi verimli ve etkili bir 

Ģekilde yapabilmeleri ve buna bağlı olarak bir beceri, bilgi ve yetenek karıĢımına 

sahip olmaları gerekmektedir.  

ĠĢletmenin gerekli yeterlilik eĢiğini yani kaynakların (finansal ve finansal 

olmayan) yaratıcılık üzerinde etkisinin dengeli bir nokta üzerinde belirlemesini, daha 

az kaynak kullanıldığında veya tam tersi bir durumda yaratıcılığın kısıtlanmasını söz 

konusu olması ihtimalini araĢtırmalıdır. Ve buna göre pozisyon ve strateji 

belirlenmelidir. 

 

2.4.5. Liderlik Türü 

 

Peter Cook‟a (1998) göre 21. yüz yılın liderlerinin karĢılaĢtığı temel zorluk, 

bireysel potansiyelden nasıl faydalanılacağı ve daha sonra kurumsal inovasyon ve 

mükemmelik yaratacak Ģekilde kaldıraç kullanımıdır. Yaratıcı organizasyonlar, 

rekabetçi kalmak istiyorlarsa yaratıcı yetenekleri ortaya çıkarmalı ve geliĢtirmelidir.  

 Liderler yol gösteren, aydınlatan, ileriyi gösteren, öğreten, birlikte çalıĢtığı 

kimselerin istek ve ihtiyaçlarını zamanında duyan ve sezen yaratıcı kiĢilerdir.  

 Nystrom ve diğerleri (2002) tarafından yapılan araĢtırmada, organik örgüt 

yapı içinde iĢbirlikçi ve demokratik liderlik özellikleriyle yaratıcılığın en üst düzeyde 

gerçekleĢtiği savunulmaktadır (Wilson, 2002: 228). 

 Yaratıcılığı destekleyen liderlik stilleri katılımcı,  destekleyici, liderliğin 

yaratıcılık vizyonu ve etkili gruplar oluĢturma yeteneğidir. Liderlerin üstlendiği 

görevlerden biri de, çalıĢanların özgürlüğünü ve sorumluluğunu dengeleyebilecek 

durumda olmalıdır (Amabile, 1998: 79) .  
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ÇalıĢan odaklı liderlik türünde örgütsel amaçların gerçekleĢtirilebilmesi için 

çalıĢanların beklentileri ve duygularına önem verilir, bireylerin duyguları ve 

beklentileri açısından ortak nokta bulunur (WU, 2006: 117). Vizyoner liderler ise 

çalıĢanların gelecekte olacak ve yapılacaklarla ilgili öngörü sahibi olmasını 

sağlamaktadır. Uzun vadeli hedeflere çalıĢanların motive olmasını ve anlamlı 

algılanmasına çalıĢırlar (McKee, 2002: 10). ĠliĢki odaklı liderler iyi iletiĢim kurma 

becerileri ile örgütsel amaçların gerçekleĢtirilebilmesine çalıĢmaktadır.  

  Örgütsel yaratıcılığın gerçekleĢmesi için lider ile çalıĢanlar arasında 

iliĢkilerin olumlu yönde ilerlemesi gerekmektedir. 

 

2.5. ÖRGÜTSEL YARATICILIK BOYUTLARI 

 

Yaratıcılık farklı boyutlardan oluĢan biliĢsel ve davranıĢsal süreç olarak 

düĢünülmektedir (Glynn, 2000: 278). Yaratıcılık entelektüel yönü ile fikirlerin 

oluĢmasına, pratik yönü ise bu fikirlerin eyleme dökülmesini ifade etmektedir 

(Mainemelis ve Ronson, 2006: 93),. 

Refik Balay örgütsel yaratıcılığı bireysel, örgütsel ve toplumsal olarak toplam 

üç boyut üzerinden araĢtırmaktadır. 

 

2.5.1. Bireysel Yaratıcılık 

 

Donald MacKinnon baĢkanlığında, California Üniversitesi KiĢilik 

Değerlendirme ve AraĢtırma Enstitüsü (IPAR) yaratıcı kiĢiliği yoğun bir Ģekilde 

inceledi. Bir araĢtırma çalıĢması ile enstitü yazarlarının, mimarların, bilim insanların 

ve son derece yaratıcı oldukları düĢünülen matematikçilerin davranıĢlarını analiz 

ederek yaratıcı kiĢilik kavramını araĢtırdılar. Sonuçlar, yaratıcı kiĢilik çalıĢmasının 

birden fazla yüzeye sahip olduğunu ve üç kategoriye ayrılabileceğini gösterdi – 

kiĢilik ve motivasyon özellikleri, biliĢsel yetenekler ve geliĢimsel olaylar olmak 

üzere konumlandırılmıĢtır (Zilch, 2011: 26). 

Bireysel yaratıcılık örgütsel yenilik, değiĢim ve rekabet için yapı taĢları 

olarak kullanılabilir (Mumford ve Michael, 2000: 70). Birey her zaman yeni bir 
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organizasyon fikrinin kaynağı olarak kabul edilir (Gilad, 1984: 71). Ve kuruluĢun 

yaratıcı ve yenilikçi potansiyelinin temel unsurudur (Amabile, 1988: 131).  

McFadzean (2000: 15) yaratıcı kiĢilerin özelliklerini Ģu Ģekilde 

sonuçlandırmayı ve özetlemeyi baĢarmıĢtır: 

 Bir hedef ve ya kazanma tutumuna ulaĢma isteği 

 Yüksek düzeyde motivasyon, özveri ve bağlılık 

 Yüksek düzeyde bir özgüven, riskten kaçınma ve baĢarısızlığı 

kabul etme 

 Farklı (ilgisiz) unsurlar veya varlıklar arasında bağ kurma 

yeteneği 

 BaĢarısız projeler ve giriĢimlerle ilgili olumsuzlukların 

özümsemesi 

 Mevcut paradigmaları değiĢtirme ve farklı perspektiflerde 

değerlendirme yeteneği 

 Yeni veya farklı problemler, fırsatları kavramsallaĢtırma 

düĢünce yapısı 

 Tek fikirli bir vizyon veya yol haritası 

 Sıkı çalıĢma ortamı ve rahat olmayı sağlayan bir çalıĢma tarzı 

 Bireysel mi yoksa grup yaratıcılığının mı gerçekleĢmesi 

gerektiğini belirleme becerisi 

Bireysel yaratıcılığın örgütsel olarak baĢarılı bir Ģekilde gerçekleĢmesi için 

belli koĢullar sağlanmalıdır. Bu Ģartlar örgüt tarafından bireylere sunulmalıdır, 

destekleyici iklim, liderin olumlu yaklaĢımı, kontrol mekanizmalarını kolaylaĢtırmak 

ve kaynaklara serbestçe ulaĢım ve kullanımı dahildir (Kwasniewska ve Necka, 2004: 

191). 

 

2.5.2. Yönetsel Yaratıcılık 

 

Yaratıcılık ve yenilikten yoksun bir yönetim kalıplaĢmıĢ sistemlere, 

statükoya, kurallara ve azalarak tükenmeye mahkumdur. Yaratıcı özellik gösteren 

örgütlerin yöneticileri, ticari taleplere odaklanma ile birlikte sanatçı ruhlu bir liderlik 

tarzıyla yaratıcılığı teĢvik etme arayıĢı içerisinde hareket etmektedirler. 



 
 

  
 

44 

Organizasyonda yaratıcı sürecin baĢlatılması ve sürekliliğinin sağlanması direk veya 

dolaylı bir Ģekilde yönetici kiĢi ve kiĢilerin direktifleri ile bağlıdır.  

Yaratıcılık kullanılabildiği ölçüde bir anlam ifade etmektedir, nasıl 

kullanılması gerektiği ve ya ne zaman gerektiği bilir kiĢiler tarafından 

belirlenmelidir. Yöneticilerin yaratıcı olması ile birlikte bunu destekleyebilecek 

örgütsel altyapının varlığı önemli etkendir. Burada iĢletmenin finansal durumu, 

teknolojik altyapı ve en önemlisi çalıĢanların becerileri dahildir. Yaratıcılık sonradan 

farklı eğitimler ile minimum seviyede bireylere de kazandırılması mümkündür. 

Yönetimsel baĢarı organizasyonda mevcut olmayan ve ya dağınık olan düzeni 

yeniden kurmak ve yaratıcılığı destekleyen, kar getiren bileĢenleri belirleyip onlar 

üzerinden geliĢme sağlamaktır. Örgüt içerisinde yöneticilerin yaratıcılığı ortaya 

çıkarması ve desteklemesi için gerekli unsurlar aĢağıdaki gibidir (Barker, 2001: 30).: 

 Prosedür ve kuralların yaratıcı fikirlerin önüne geçmesini 

engellemelidir,  

 Bireylerin kendilerini özgür bir Ģekilde ifade edebildikleri 

esnek çalıĢma ortamları sunmalıdır, 

 Örgütü hiyerarĢik yapıdan uzak tutmalıdır, 

 Önyargılardan uzak bir Ģekilde her fikre karĢı açık olmalı, 

yeniliklerden korkmamalıdır 

 Hem kendisinin hem de çalıĢanların hata yapma korkularını 

gidermeli, risk alabileceklerini ifade etmelidir, 

 Yaratıcı davranıĢlar için ödüllendirme sistemi oluĢturulmalıdır, 

 Finansal kaynaklara kolay ulaĢımın sağlanması dahildir. 

Örgütsel yaratıcılığın yönetsel boyutu yönetici ve liderlerin sergiledikleri 

tutumların toplamıdır. Bir kiĢinin yönetici olmaksızın lider olabileceği ve bir lider 

olmaksızın da yönetici olabileceği açıktır (Yukl, 2002).  Yöneticiler genellikle dıĢ 

çevre etkileĢim sonucunda örgütün rotasını belirlemektedir. Liderler ise tepkisel 

değil atılımcıdırlar, fikirleri biçimlendirmektedir. 
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2.5.3. Toplumsal Yaratıcılık 

 

Sosyal ortamların, bireyin yaratıcılığına etkisi üzerine yapılan sosyal 

araĢtırmaların önemli bir kısmı incelendiği zaman kiĢinin çocukluğundan Ģuan 

bulunduğu zamana kadar geçen dıĢ etkenler, okulu, arkadaĢ çevresi, kültürel geçmiĢi 

ve sosyo – ekonomik durumu gibi değiĢkenler yaratıcılıktaki bireysel farklılıkların 

potansiyel belirleyicileri olarak gösterilmektedir (Zenasni, 2003: 22). 

Amabile(1996)‟a göre\ iĢ yerindeki sosyal çevrenin, çalıĢanların 

yaratıcılığının seviyesini ve sıklığını etkileyebileceğini savunmaktadır. Bir diğer 

araĢtırmacılara göre bireylerin yaratıcılığı sosyal bağlamdan sağlam bir Ģekilde 

etkilenmektedir. Toplumsal çevreden gelen en güçlü ve en doğrudan etki bireyin 

motivasyonuna yönelik olandır (Amabile, 1997: 44). Toplumsal yapının yaratıcılık 

için bireylere kendisi olma özgürlüğünü, kendini ifade etme ve deneme baĢarma, 

yanılma Ģansını vermesi gerekmektedir. Uygun toplumsal koĢullarda bireysel nitelik 

taĢıyan yaratıcılık ortaya çıkmaktadır (Whatmore, 1999: 25). Organizasyonlarda 

yaratıcılık ve yenilikçiliğe kritik etkisi olan değerler, normlar ve inançlar çalıĢanların 

ve grupların davranıĢlarını nasıl etkilediklerine bağlı olarak yaratıcılığı ve 

inovasyonu teĢvik edebilir veya engelleyebilir.  

 

2.6.  ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK VE ÖRGÜTSEL YARATICILIK ĠLĠġKĠSĠNE 

YÖNELĠK LĠTERATÜRE BAKIġ 

          

DüĢünce ve fikirler yeniliği, faydalılığı, ihtiyacı karĢıladığı zaman yaratıcı olduğu 

vurgulanmaktadır ve daha sonraki aĢamada baĢarılı yeniliklere dönüĢmektedir 

(Amabile, 1983: 360). Yenilikçi ve baĢarılı olmanın en önemli faktörü yaratıcı 

olmaktan geçtiği göz ardı edilmemelidir. Yaratıcılık ve yenilikten yoksun yönetim ve 

örgüt yapısı kurallara, statükoya ve mevcut Ģartlara boyun eğme eğilimi daha 

yüksektir. Teknolojik devrim ile birlikte özellikle iĢletme içinde stratejik 

pozisyonlarda yaratıcı ve yenilikçi kiĢilere ihtiyaç artmaktadır. KiĢinin yaratıcı 

özelliğini ortaya çıkarması kiĢilik özelliklerinden proaktif olması ile sık bağlantılıdır. 

ĠĢletme içinde  
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Antoncic (2018: 4) araĢtırmasında iĢletmenin büyüklüğünün iç giriĢimcilik 

olgusuna pozitif yönde etki edebileceği sonucuna varmaktadır. Yaratıcılık düzeyi 

yüksek olan yöneticiler sorunların üstesinden gelmeyi ve istenen sonuçları elde 

etmeyi baĢarmaktadır.  

Heinonen, Hytti ve Stenholm (2011: 597) ve Gielnik, Frese, Graf ve 

Kampschulte (2012: 569) çalıĢmalarında yaratıcılık ile yeni ürün veya hizmetleri için 

fikir üretimi arasında pozitif bir iliĢki olduğunu doğrulamaktadır. Ward (2004: 183) 

göre yaratıcı sorun çözmenin özellikle iĢ giriĢimleri için yeni, faydalı fikirler ve 

fırsatlar üretmek için önemli olduğunu belirtmektedir.  

Kabukcu (2015: 1326) “Creativity Process in Innovation Oriented 

Entrepreneurship: The case of Vakko” araĢtırmasında yaratıcılık, ürünün ve sürecin 

özelliklerini ifade edebilecek yenilik için ana faktördür. Yaratıcılık sürecinin son 

adımı bir fikrin uygulanmasıdır. GiriĢimcinin odak noktası, inovasyonun ortaya 

çıkması için yaratıcı fikri gerçeğe dönüĢtürmektir. Ġnovasyon odaklı giriĢimcilik, 

değer yaratma ve yenilik ile sonuçlanmaktadır. 

Zampetakis (2008: 718) yaratıcılık ve proaktifliğin giriĢimcilik niyeti 

üzerinde tamamen aracılık ettiğini göstermektedir. Yaratıcılık küçük iĢletmelerde, 

kaynak edinmenin önündeki engellerin üstesinden gelmenin bir yolu olarak ve ya 

daha düĢük maliyetli çözümler üretme açısından faydalıdır.  

Tena Patten (2016: 28) “Creative?”, “Entrepreneur?” – Understanding The Creative 

Industries Entrepreneur” isimli makalesinde yaratıcı kiĢilerin sergilediği giriĢimci 

davranıĢlarından öncede yaĢamlarında etkili bir mantık sergilediklerini 

savunmaktadır. Yaratıcı olarak kendilerini ayrıcalıklı hissediyorlar ve onlar desteğin 

yeteri kadar olduğunu sezdiği zaman resmi sistemi red etmektedirler, alternatif yollar 

bulmaktadır. Onların düĢünceleri “orada olanlara” cevap vermek değil, yaratıcı 

kalplerinde ve zihinlerinde “burada” olanı somutlaĢtırmaktır. 

Puhakka (2011: 125) “Entrepreneurial Creativity as Discovery and 

Exploitation of Business Opportunities” isimli makalede yaratıcılığın kendini 

gerçekleĢtirme olduğunu ileri sürmektedir. Ve bu giriĢimcinin sosyal ortamına 

yakından bağlıdır. GiriĢimcinin yaratıcı ve özgün sonuçlar elde ettiğini, yeni iĢ 

fırsatlarının yaratılması yaratıcı bileĢen içermektedir.  
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Fillis, I. (2010: 67) etkinlik ve verimlilik gibi merkezi örgütsel gereksinimlere 

yaratıcılıkta temel bir baĢarı faktörü olarak kabul edilmektedir, örgütsel yaratıcılık 

daha yüksek kalite ve müĢteri memnuniyetine yol açmaktadır. ĠĢ ortamının niteliği 

değiĢiyor, daha proaktif ve yenilikçi iklim oluĢuyor.  

Naoum (2013: 358) giriĢimciliği ve yenilikçiliği bir yaratıcılık eylemi olarak 

tanımlama eğilimindedir. GiriĢimciliğin temel bileĢeni yeniliktir. Yeni ürün ve 

hizmetler için yaratıcı fikirler üretilmelidir. Yapılan araĢtırmada yaratıcılık 

giriĢimcilik yönelimini istatistiki olarak arttırmaktadır. Yaratıcılık kabiliyeti 

yükseldikçe çalıĢanların giriĢimci niyeti yükselmektedir. 

Akehurst (2009: 283), bireysel yeteneklere odaklanmak yerine, yöneticilerin örgüt içi 

yaratıcılık ve inovasyonu desteklemeleri gerektiğini ve sürdürülebilir olması için 

ilgilenilmesi gerektiğine inanmaktadır. Örgüt iklimi ve yapısının yönetim tarafından 

desteklenmesi ve özerklik verilmesi gibi faktörler çalıĢanların yaratıcılık algılarını 

desteklelediğini bulmuĢtur.  

Kaygın (2012: 100) ÇalıĢanların iç giriĢimci yönünü geliĢtirmenin örgütün 

yöneticilerinin iç giriĢimcilik anlayıĢını benimseyerek bu anlayıĢı bir yönetim 

felsefesi haline getirmeli olduğunu ileri sürmektedir. Felsefenin sürdürülebilir olması 

için yenilik ve yaratıcılık desteklenmeli olduğunu belirtmektedir.  

Onay ve ÇavuĢoğlu (2010: 58) en önemli faktörün yenilik boyutu olduğu, 

denenmemiĢ teknikleri kullanmak, yenilikte ilk olmak ve yenilik için kaynak 

yaratılması gibi faaliyetlerin iç giriĢimciliği daha çok ortaya çıkmaktadır. Etki eden 

örgütsel değiĢken faktörleri arasında örgütsel ve yönetsel destek önem arz 

etmektedir. ÇalıĢanların projelerde karar ve sorumluluk hakkı, deneme ve yanılma 

gibi desteklenme faaliyetler teĢvik edildiği zaman iç giriĢimcilik daha çok ortaya 

çıkmaktadır. 

Mulyana (2016: 176) giriĢimcilik oryantasyonun inovasyon yeteneklerini 

arrtırmada önemli rol oynadığını ortaya koymuĢtur. Yönetimin, giriĢimcilik odaklı 

haketlenmeleri desteklemesi gerektiğini belirtmiĢtir.  Karar vermede özerklik, 

iĢletmeleri rekabet konusunda daha agresif ve proaktif hale getirmektedir. Özerklik, 

inovasyon yeteneklerini geliĢtirmek ve yenilik (ürün, pazar, süreç) yapma cesaretini 

hızlandırmaktadır.  
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Çetin (2011: 80) iĢletme yapısında öz yeterlilik algısının yüksek olması 

“yaratıcı fikirlerin üretilmesi”, “yaratıcı iĢ davranıĢları” ve sonuç “yaratıcı fikirlerin 

uygulanması” yenilikçi davranıĢlarda saptanmaktadır. Yaratıcı fikirlerin 

üretilmesinin bireysel özellikler ve yeteneklere bağlı olduğu ama bu fikirlerin 

uygulanması örgüt yapısı, stratejisi, örgüt iklimi ve yönetsel yaratıcılıkla ilgilidir. 

Büte (2008: 54) iç giriĢimci kiĢilerin ortaya çıkmasında sürekliliğin 

sağlanmasında yönetsel desteğin etkisi yüksek tespit edilmiĢtir. 

Hecker (2017: 387) yöneticilerin yenilikçi ve yaratıcı iklimi koruma, projeleri 

geliĢtirme ve yaratıcı örgüt yapısının korunmasında merkezi bir rol oynamaktadır.  

Elif T. “Kurumlarda Ġnovasyona Yön Vermek Ġçin GiriĢimcilik” makalede örgütsel 

politika ve dinamiklerde güven ve tecrübe sahibi olmak, insanları yönetmek, teknik 

veya pratik zorlukları baĢarılı bir Ģekilde aĢmak çok önemlidir. Ġç giriĢimcilerin her 

biri inovasyon sürecine farklı bir bakıĢ açısı kazandırmaktadır, ancak baĢarı 

kazanılması için üst yönetimin kurumsal desteği ve tanıması gerekmektedir.  

Gürsoy (2016: 158) yaratıcı yöneticilerin iĢ gücünün yeni teknolojide 

kullanılmasını, yeni ürün geliĢtirilmesi veya yeni niĢ pazarların bulunmasını 

desteklemeyi ve motive etmeyi bilmektedir bu zaman büyüme ve rekabetçilik 

sürdürülebilir olmaktadır.    

Örgüt de yaratıcı iklimin destekleyici, ödüllendirici ve ya yaratıcılığa kaynak 

sağlaması çalıĢanların yaratıcı ve yenilikçi davranıĢını arttırmaktadır. Yaratıcılık 

iklimi, örgütün çalıĢanlarının ve özellikle üst yönetimin politika ve davranıĢlarından 

oluĢmaktadır. Lin ve Liu (2012) yaratıcı iklimi, çalıĢma ortamını yaratıcı olarak 

algılayan çalıĢanların daha yüksek bir iĢ motivasyonu elde ettiğini ve bunun da 

organizasyonel inavasyonu olumlu yönde etkilediğini tespit etmiĢtilerdir. 

Yukarıdaki anlamlarlar ıĢığında, aĢağıdaki hipotezleri oluĢturmak olasıdır:   

Hipotez 1. Yaratıcılık ikliminin yenilik ve kendini yenileme üzerinde pozitif 

bir etkisi vardır. 

Yaratıcı yönetimin iĢletme içinde çalıĢanların giriĢimci niyetini olumlu yönde 

etkilediği ve yeni, yararlı fikirler ve projeler geliĢtirmek ve bunları gerçekleĢtirmek 

için risklerin alınması, fırsatları ve istekliliğini ortaya koyması arasında pozitif bir 

iliĢki olduğu düĢünülmektedir.  

Hipotez 2. Yaratıcılık desteğinin risk üzerinde pozitif bir etkisi vardır. 
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Yeni ve yaratıcı ürün, hizmet ve ya fikirleri üretmek için yönetim desteği, bir 

organizasyon içinde giriĢimci ruhu uyandırmak için esastır (Kuratko; 1989). Yönetim 

desteği çalıĢanların yenilikçi çabalarda bulunmaya teĢvik edecek, kurumun sistemleri 

ve süreçleri içindeki faaliyetlerini kolaylaĢtırmaya, tanıtmaya ve kurumsallaĢtırmaya 

istekli olduğunu göstermektedir. Bu kurumsallaĢtırılmıĢ destek mekanizmaları, ayrı – 

ayrı öneri, tekliflerin ve çabaların resmileĢtirilmesine ve koordinasyonuna katkıda 

bulunabilir. Yenilik yapılması sürecinde problem çözme, uyuĢmazlıkların çözümü 

için yaratıcı yönetici destek kiĢilerin baĢarılı olmasını sağlaması beklenmektedir. 

Hipotez 3. Yaratıcılık desteğinin yenilik ve kendini yenileme üzerinde pozitif 

bir etkisi vardır. 

Scott G. Ġsaksen (2011) yaratıcı iklimin çalıĢanların risk alma becerisini 

pozitif yönde etkilediği tespit etmiĢdir. Oscar L. (2013) çalıĢanların risk algıladığı 

risklerin yaratıcılık ve yenilik yüzdesini artırdığına dair deneysel kanıtlar 

sunmaktadır.  

Hipotez 4. Yaratıcılık ikliminin risk üzerinde pozitif bir etkisi vardır.                                               
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ÖRGÜTSEL YARATICILIĞIN ĠÇ GĠRĠġĠMCĠLĠK ÜZERĠNDE ETKĠSĠNĠ 

BELĠRLEMEYE YÖNELĠK ARAġTIRMANIN 

METODOLOJĠSĠ 

 

3.1. ARAġTIRMANIN AMACI 

 

ĠĢletmelerin yaĢamına devam etmesi için rekabet içinde bulunduğu 

rakiplerine karĢı kendine özgü sağladığı üstünlükleri vardır. Rakiplerinden ileride 

olmanın ilk Ģartı, sürekli yenilikçi tutum sergilemektir. Orta ve uzun dönemli yatırım 

olarak benimsenmektedir yenilikçi tutum büyük organizasyonlar tarafından, yaratıcı 

olmak ise küçük ve orta ölçekli iĢletmeler için kısıtlı finansman kaynaklarından 

dolayı baĢarılı olmanın tek anahtarıdır. Yaratıcılık yenilikle yakından bağlıdır.  

ĠĢletmelerde iç giriĢimci davranıĢı oluĢturulması, stratejik rekabet açısından 

bakıldığında örgüt içi ve dıĢı yenilemeyi, büyümenin arttırılmasında önemli rol 

oynamaktadır. Örgütde yenilemin baĢlatılması yöneticilerin yaratıcı kapasitesi ile 

ölçülmektedir. Yaratıcı kiĢiler normalın dıĢı, çözüm odaklı formüller sunmaktadır. 

Yaratıcı bünye somut varlıklar ortaya koyduğu zaman yenilik ortaya çıkmaktadır. 

ÇalıĢanların bu süreci iĢletme içinde gerçekleĢtirmesi iç giriĢimcilik olarak 

belirtilmektedir.  

ĠĢletemenin çalıĢanlarının ve yeni katılacak kiĢiler için yaratıcı ve iç giriĢimci 

ortamının sürdürülebilir olması önemlidir. ĠĢletme de, mevcut yaratıcı iĢ gücü 

korunması ve geliĢtirilmesi uzun dönemli yatırım olarak düĢünülmektedir.  

 

3.2.VERĠ TOPLAMA TEKNĠĞĠ  

 

AraĢtırma Azerbaycan‟da bulunan iĢletmelerde çalıĢanlar ve yöneticilerle 

üzerinde yapılmıĢtır. Bakü ili içerisinde bulunan farklı alanlarda faaliyet gösteren 

iĢletmeler evren olarak belirlenmiĢtir. Evrenin tamamına ulaĢmanın zaman ve 

maliyet açısından kullanıĢlı olmamasında dolayı evren üzerinden örneklem alma 

yoluna gidilmiĢtir. Örneklem olarak Bakü genelinde bulunanan farklı firmalar 

kullanılmaktadır. Bu iĢletmelere dağıtılan 250 tane anketten 235 tanesine geri dönüĢ 
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sağlanmıĢtır, bunlardan 15 tanesi eksik doldurulma gibi nedenlerden dolayı analiz 

dıĢı bırakılmıĢtır. Katılım sayısı bir kısıt olarak alınırken, araĢtırma sonuçları ancak 

uygulanılan örneklemi temsil yeteneğine sahiptir. 

AraĢtırmada verilerin toplanmasında anket formundan yararlanılmıĢtır. Soru 

formu 4 bölümden oluĢmakta olup; birinci bölüm demografik ve katılımcıların iĢ 

hayatına iliĢkin genel bilgileri içermektedir, ikinci bölüm iç giriĢimcilik boyutları ve 

üçüncü bölüm yönetsel yaratıcılık sorularıdır. Ġkinci ve üçüncü bölümler likert 

tipinde sorgulanmıĢtır ve katılım derecesi ölçülmektedir.  

Ġç giriĢimcilik ölçeği, Ġbrahimoğlu ve Uğurlu (2013) tarafından Antoncic ve Hisrich 

(2003) tarafından geliĢtirilen ölçeğin türkçe uyarlaması kullanılmıĢtır. Ġbrahimoğlu 

ve Uğurlu araĢtırmasında kullandığı iç giriĢimcilik ölçeğinde yer alan ifadelerden 5 

tanesi yenilik, 4 tanesi kendini yenileme, 5 tanesi risk, 3tanesi proaktiflik, 6 tanesi 

özerklik ve 3 tanesi rekabetçi giriĢkenlik boyutunu ölçmektedir. AraĢtırmamızda 

kullanıdığımız boyutlar ve sorular;  4 tanesi  yenilik, 4 tanesi risk, 3 tanesi kendini 

yenileme, 3 tanesi proaktiflik ve 2 tanesi özerklik boyutlarının sorularından 

ibaretdir.4 boyut ele alınmıĢtır; yenilik, yenileme, risk alma, proaktiflik ve özerklik. 

Yenilik 4 soru, risk alma 4 soru, kendini yenileme 4 soru, proaktiflik 3 soru ve 

özerlik 3 sorudan ibaretdir.  

Yönetsel yaratıcılık ölçeği; Balay (2010) tarafından örgütsel yaratıcılığın boyutu olan 

yönetsel yaratıcılık düzeyi ölçülmektedir. Yönetsel yaratıcılık ölçeği Balay 

tarafından geliĢtirilmiĢtir, 11 sorudan oluĢmaktadır.  

 

3.2.1. Verilerin Geçerlilik Analizi 

 

Veri toplanması amacıyla geliĢtirilmiĢ ölçeklerlerdeki yargıların, soruların 

kendi aralarında tutarlı olup olmadıkları güvenirlilik analizi ile test edilmiĢtir. 

Güvenirlilik analizi, iç giriĢimcilik ve yönetsel yaratıcılık ölçekleri için ayrı-ayrı 

yapılmıĢtır. Ölçülmesi planlanan değerlerin açıklayıcı bağlantıya sahip olup 

olmadığını, soruların bir – biriyle ne ölçüde iliĢkisi olduğunu ve hangi soruların 

güvenirliliğinin daha yüksek olduğunun tespiti için güvenirlilik testi 

kullanılmaktadır.  
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Güvenilirlik analizinde aynı koĢullarda, aynı girdilerle yapılan farklı ölçümlerde aynı 

sonuçların alınması gerekmektedir. Güvenirliliği test edilmesinde Cronbach (1951) 

tarafından geliĢtirilen Cronbach Alfa katsayısı metodudur. Soruların uyum derecesi 0 

ile 1 arasında değerler alabilir. 1‟e yaklaĢtıkça içsel uyumun yüksek kanaatine 

varılmaktadır. Alfa katsayısına bağlı olarak ölçeğin güvenirliliği: 0.00 ≤ ɑ ≤ 0.40 

güvenilir değil, 0.40 ≤ ɑ ≤ 0.60 güvenirliliği düĢük, 0.60 ≤ ɑ ≤ 0.80 oldukça güvenlir, 

0.80 ≤ ɑ ≤ 0.100 ölçek yüksek derecede güvenir olduğu ifade edilmektedir.  

 

Tablo 3:Faktörlerin Geçerlilik Analizi 

Faktör Adı 1 2 3 4 

Yenilik / Kendini 

Yenileme  

 

Yenileme 1 0, 830    

Yenileme 3 0, 774    

Yenileme 2 0, 758    

Yenilik 3 0, 707    

Yenileme 4 0, 686    

Yenilik 4 0, 631    

Yenilik 1 0, 624    

Risk  

Risk 4  0, 823   

Özerklik 2  0, 780   

Risk 2  0, 759   

Risk 3  0, 695   

Risk 1  0, 640   

Yaratıcılık Ġklimi  

Yaratıcılık 8   0, 856  

Yaratıcılık 10   0, 803  

Yaratıcılık 6   0, 771  

Yaratıcılık 7   0, 695  

Yaratıcılık 9   0, 684  

Yaratıcılığı 

Destekleme 

 

Yaratıcılık 3    0, 838 

Yaratıcılık 1    0, 748 

Yaratıcılık 2    0, 734 

Yaratıcılık 4    0, 648 
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3.2.2. Verilerin Güvenirlilik Analizi ve Tanımlayıcı Ġstatistikleri 

 

KMO (Kaiser – Meyer – Olkin) and Bartlett‟s Testi elde edilen örneklem 

yeterliliği ölçütü olarak kullanılmaktadır. KMO değerleri 0,90 ise mükemmel, 0,80 

ise çok iyi, 0, 70 ise iyi, 0, 60 ise orta, 0, 50 ise zayıf, 0, 50‟nin altı kabul 

edilmemektedir, yeterliliğin oluĢturması için.  

 

Tablo 4: Ġç GiriĢimcilik KMO ve Barlett Test Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .872 

Bartlett’s Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 1436.638 

df 55 

Sig. .000 

 

   Ġç giriĢimcilik ölçeği 0, 05 düzeyinde anlamlı çıkan Barlett testi  

(p=0,0000,05) ve 0, 872 çıkan KMO istatistiği ölçeğin faktör analizi yapılması için 

uygun olduğunu göstermektedir. 

 

Tablo 5: Yönetsel Yaratıcılık Boyutu KMO ve Bartlett Test Sonuçları 

 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .884 

Bartlett’s Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 1256.368 

df 45 

Sig. .000 

 

Yönetsel yaratıcılık ölçeği 0, 05 düzeyinde anlamlı çıkan Barlett testi 

(p=0,0000,05) ve 0, 884 çıkan KMO istatistiği ölçeğin faktör analizi yapılması için 

uygun olduğunu göstermektedir. 

Geçerlilik ve güvenirlilikleri kanıtlanmıĢ, litüratür de kabul görmüĢ ölçekler 

kullanılmıĢtır. Bu ölçekler ; Ġç GiriĢimcilik Ölçeği ve Yönetsel Yaratıcılık ölçeği. Ġç 

giriĢimcilik ölçeği Ġbrahimoğlu ve Uğurlu tarafından araĢtırmada kullanılan, 

Antoncic ve Hisrich  tarafından geliĢtirilen ölçeğin türkçe uyarlaması alınmıĢtır. 

Ölçekte yer alan ifadelerden 5 tanesi yenilik, 4 tanesi kendini yenileme, 5 tanesi risk, 
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3tanesi proaktiflik, 6 tanesi özerklik ve 3 tanesi rekabetçi giriĢkenlik boyutunu 

ölçmektedir. AraĢtırmamızda kullanıdığımız iç giriĢimcilik ölçeği 4 tanesi  yenilik, 4 

tanesi risk, 3 tanesi kendini yenileme, 3 tanesi proaktiflik ve 2 tanesi özerklik 

boyutlarının sorularından ibaretdir. Geçerlilik ve güvenirlilik analizinden sonra iç 

giriĢimcilik 2 boyut üzerinde ele alındı, bunlar ; yenilik ve kendini yenileme ve risk. 

Yenilik ve kendini yenileme boyutu, yenilik soruları sırasıyla 1,3,4 olmuĢtur, 

yenileme soruları ise sırasıyla 1,2,3,4 olmuĢtur. Risk boyutu, risk soruları sırasıyla 

1,2,3,4 ve proaktiflik 2 olmuĢtur. Ġç giriĢimcilik cronbach alfa değeri 0.897 

alınmıĢtır. 

Yönetsel Yaratıcılık ölçeği Balay araĢtırmasında örgütsel yaratıcılığın boyutu 

olarak geliĢtirilmiĢtir. Yönetsel yaratıcılık ölçeği toplam 11 sorudan oluĢmaktadır. 

AraĢtırmamızda yönetsel yaratıcılık ölçeği geçerlilik ve güvenirlilik analizinden 

sonra 2 boyut üzerinden ele alınmıĢtır. Geçerlilik ve güvenirliliği değerine göre 

sırasıyla 8,10,6,7,9,3,1,2,4 sorular ele alımıĢtır. Ġlk 5 soru yaratıcılık iklimi boyutunu, 

diğer sorular yaratıcılığı destekleme boyutunu oluĢturmaktadır. Yönetsel yaratıcılık 

Cronbach Alfa değeri 0.903 olarak belirlenmiĢtir.  

 

3.3. ÖRNEKLEM ÖZELLĠKLERĠ 

 
AraĢtırmaya katılanların 121‟i kadın, 114ü erkektir. Katılımcıların medeni 

durumları incelendiğinde 128‟nin evli, 107‟nin bekar olduğu anlaĢılmıĢtır. 

 
Tablo 6: Ankete Katılanların Demografik Bulguları. 

 Frekansı Yüzdesi (%) 

Cinsiyet 

Kadın 

Erkek 

 

121 

114  

 

51.5 

48.5 

Medeni Durum 

Evli 

Bekar 

 

128 

107 

 

54.5 

45.5 

YaĢları 

20-29 

30-39 

40-49 

 

75 

85 

46 

 

31.9 

36.2 

19.6 
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50-59 

60 ve üzeri 

22 

7 

9.4 

3.0 

Eğitim Durumu 

Lise 

Ön Lisans 

Lisans 

Yüksek Lisans 

Doktora 

1 

9 

130 

75 

20 

.4 

3.8 

55.3 

31.9 

8.5 

Kurumda ÇalıĢma Süreleri 

5 yıl ve daha az 

6-10yıl 

11-15yıl 

16-20yıl 

 

100 

94 

38 

3 

 

42.6 

40.0 

16.2 

1.3 

Meslekteki ÇalıĢma Süreleri 

5yıl ve daha az 

6-10yıl 

11-15yıl 

16-20yıl 

21yıl ve üzeri 

 

78 

45 

72 

36 

4 

 

33.2 

18.3 

31.5 

15.3 

1.7 

Katılımcıların Gelir Durumu 

300-399 

400-499 

500-599 

600-699 

700 ve üzeri 

 

28 

55 

37 

28 

87 

 

11.9 

23.4 

15.7 

11.9 

37.0 

Görev Ünvanı 

Yönetim 

Muhasebe Departmanı 

Ġnsan Kaynakları 

Halkla ĠliĢkiler 

SatıĢ Departmanı 

AraĢtırma ve GeliĢtirme Departmanı 

Operasyon 

Pazarlama 

 

25 

17 

40 

35 

45 

34 

22 

17 

 

10.6 

7.2 

17.0 

14.9 

19.1 

14.5 

9.4 

7.2 
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YaĢlarınna göre dağılım incelendiğinde ise % 36.2 çoğunluğu ile 30-39 yaĢ 

aralığında yer alan çalıĢanların oluĢturduğu anlaĢılmaktadır. Katılımcıların % 55.3‟ü, 

lisans mezunudur. ÇalıĢanların %42.6‟ı iĢletmeye son 5yıl içinde katılmıĢtır. 

Katılımcıların mesleki tecrübesine bakıldığı zaman %55.2‟i mesleğine son 5 yıl 

içinde baĢlamıĢtır. ÇalıĢanların %23.4‟ü 400 – 499 Azn maaĢ almaktadır. 

Katılımcıların görev yaptıkları birim ve görev tanımlamaları istenmiĢtir, daha sonra 

gruplar haline getirilmiĢtir. En büyük kısım %19.1‟i satıĢ departmanı çalıĢanlarından 

oluĢmaktadır.  

Korelasyon iki ya da daha fazla değiĢken arasındaki doğrusal iliĢkinin olup 

olmadığını Ģayet iliĢki varsa bu iliĢkinin Ģiddetini ortaya koyan bir istatiki analizdir. 

Korelasyon katsayısı -1 ile +1 arasında değiĢen değerler almaktadır. Eksi yönde ise 

ters iliĢki, pozitif yönde ise aynı yönde iliĢki olduğunu ifade edilir. Katsayısı yorumu 

ise; r = 0, 00-0, 25 ise çok zayıf, 0, 26 – 0, 49 ise zayıf, 0,50 – 0, 69 orta, 0, 70 – 0, 

89 yüksek, 0, 90 – 0, 100 çok yüksektir.  

 

3.4.  ÇOKLU REGRESYON ANALĠZĠ VE BULGULAR 

 

Tablo 7: DeğiĢkenlere Ait Tanımlayıcı Ġstatistikler, Kolerasyon Cronbach Alfa Katsayıları 

DeğiĢken 

Adı 

Ortalama Standart 

Sapma 

Yenilik 

Yenileme 

        

Risk 

Yaratıcı 

Ġklimi 

Yaratıcılığı 

Destekleme 

Yenilik  

ve Kendini 

Yenileme 

   4.0748  .49704    (.878)    

Risk    3.8128  .51707  .583* (.837)   

Yaratıcılık 

Ġklim 

   4.0179 

 

 .45763  .685* .571* (.903)  

Yaratıcılığı 

Destekleme 

   4.0543  .49353 .710* .500* .668*  (.897) 

*. Korelasyon Katsayıları p0.01 önem düzeyindedir. 
Parantez içinde cronbach alfa değerleri gösterilmiĢtir.  

 

Tablo: 7‟ de iç giriĢimciliğin yenilik ve kendini yenileme, risk alt boyutlarına 

ait değiĢkenler ve yönetsel yaratıcılığın yaratıcılık iklimi, yaratıcılığı destekleme 

değiĢkenler arasındaki tanımlayıcı istatistikleri, kolerasyon ve cronbach alfa 

katsayıları gösterilmiĢtir. Tabloda yer alan değerlere göre yaratıcılık iklimi ile yenilik 

ve kendini yenileme arasında (r =. 685; p 0.01) orta ve olumlu bir iliĢki, yaratıcılık 

iklimi ile risk arasında (r = .571; p 0.01) orta ve olumlu bir iliĢki olduğu 



 
 

  
 

57 

görülmektedir, yönetsel yaratıcılığın diğer boyutu yaratıcılığı destekleme boyutu ile 

yenilik ve kendini yenileme arasında (r = .710 ; p 0,01) yüksek ve olumlu bir iliĢki 

olduğu,  yaratıcılığı destekleme boyutu ile risk arasında ( r= .500; p 0.01) orta 

olumlu bir iliĢki olduğu görülmektedir.  

Yukarıdaki tabloda, parantez içinde ölçeklerin ele alınan boyutların Cronbach Alpha 

Coefficient değerleri; Ġç giriĢiĢimciliğin alt boyutlar yenilik ve kendini yenileme 

puanı (.878) yüksek derecede güvenilir, risk boyutu puanı (.837) yüksek derece 

güvenilirdir. Yönetsel yaratıcılığın alt boyutlarından yaratıcılık iklimi puanı (.903) 

yüksek derecede güvenilirdir, yaratıcılığı destekleme puanı (.897) yüksek derecede 

güvenilirdir.  

Regresyon analizinde bir bağımlı değiĢken ile bir ve ya birden fazla bağımsız 

değiĢken arasındaki iliĢkilerin matematiksel eĢitlik ile açıklanması sürecidir. Analiz 

zamanı bağımlı değiĢkenin değeri, bağımsız bir ve birden fazla değiĢkenler 

kullanılarak oluĢturulan bir model yardımıyla tahmin edilmeye çalıĢılmaktadır.  

 

Tablo 8: Ġç giriĢimcilik Alt Boyutlarından Yenilik ve Kendini Yenileme Üzerinde Yönetsel 

Yaratıcılığı Etkisi, Regresyon Analizi Bulguları. 

 
              Model I 

                     

               Model II 

DeğiĢken Adı Sabit Beta 

standartize 

edilmiĢ 

R
2
 

 

Sabit Beta 

standartize 

edilmiĢ 

R
2
 

Yaratıcılığı 

Destekleme 

1.175 .710* .504* 

(237.003) 

.554 .456*  

Yaratıcı Ġklim     .380* ,584* 
(163.005) 

 R
2
 : . 080 

 F : 44.628 

      

*P.01 önem düzeyinde anlamlıdır 

Yukarıdaki tablo 8‟de giriĢimcilik boyutlarından yenilik ve kendini yenileme 

yönetsel yaratıcılık arasındaki çoklu regresyon analizi sonuçları göstermektedir. 

Yönetsel yaratıcılığın iç giriĢimcilik boyutlarından yenilik ve kendini yenileme 

üzerine etkisini gösteren analiz sonucunda; bu modelin istatiksel olarak anlamlı 

olduğu ve yönetsel yaratıcılığın alt boyutlarının iç giriĢimciliğin alt boyutu yenilik ve 

kendini yenileme p.01 olarak alınmaktadır. R².=.584; F(.554) = .163.005, p.01. 
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Bulunan sonuçlar incelendiğinde, yönetsel yaratıcılığın alt boyutlarından yaratıcılığı 

destekleme (β = . 456, p .01) ve yaratıcı iklimin (β = .380, p.01) iç giriĢimciliğin 

alt boyutu yenilik ve yenileme üzerinde poziitif va anlamlı etkilere sahip olduğu 

görülmektedir. 

 

Tablo 9: Ġç giriĢimcilik Alt Boyutlarından Risk Üzerinde Yönetsel Yaratıcılığın Etkisi, 

Regresyon Analizi Bulguları. 

 Model I 

 

Model II 

DeğiĢken Adı Sabit Beta 

standartize 

edilmiĢ 

R
2
 

 

Sabit Beta 

standartize 

edilmiĢ 

R
2
 

Yaratıcılığı 

Destekleme 

1.220 .571* .326* 

(112.826) 

.961 .429*  

Yaratıcı Ġklim     .213* .351* 
(62.841) 

 R
2
 : .25 

 F : 8.989 

      

 P.01 önem düzeyinde anlamlıdır. 

 

Yukarıdaki tablo 9‟da regresyon analizinde yönetsel yaratıcılık bağımsız 

değiĢken, iç giriĢimcilik bağımlı değiĢken olarak alınmıĢtır. Yönetsel yaratıcılığın iç 

giriĢimcilik boyutlarından risk üzerine etkisini gösteren analiz sonucunda; bu 

modelin istatiksel olarak anlamlı olduğu ve yönetsel yaratıcılığın alt boyutlarının iç 

giriĢimciliğin alt boyutu riski p.01 alınmaktadır. R².=.351; F(.961) = .62.841, p.01. 

Bulunan sonuçlar incelendiğinde, yönetsel yaratıcılığın alt boyutlarından yaratıcılığı 

destekleme (β = . 429, p .01) ve yaratıcı iklimin (β = .213, p.01) iç giriĢimciliğin 

alt boyutu risk üzerinde poziitif va anlamlı etkilere sahip olduğu görülmektedir. 
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SONUÇ 

 

Küresel dünya statik değildir, dinamik ve her zaman günün koĢullarına göre 

değiĢmektedir. Küresel pazarlarda iĢletmelerin tutunması ve yeni pazarların 

geliĢtirilmesi için sürekli yenilik yapılmasını mutlak kılmaktadır. ĠĢletmelerin 

yaratıcılık ve yenilikten fayda elde etmesi onların örgütsel ortamındaki 

dinamiklerden kaynaklanmaktadır. BaĢarılı bir örgütsel değiĢim ve geliĢme büyük 

ölçüde yaratıcılık ve yeniliğin uygulama seviyesinden belirlenir ve etkilenir.  

Yaratıcılık ve giriĢimciliğin ortak özelliklerine bakıldığı zaman yenilik ve 

yeni değer ortaya koyma gibi endiĢeleri fark edilmektedir. GiriĢimcilik yenilik, yeni 

iĢ fikirleri ve en önemlisi finansal açıdan getirisi olan yaratıcı fikirleri gerçekleĢtiren 

süreçtir. ĠĢletme içinde giriĢimciliğin ortaya çıkması kiĢilerin becerilerinden 

kaynaklandığı kadar iĢletmenin örgütsel yapısı, yönetim tarzı ve vizyonu ile ilgilidir. 

ĠĢletme içinde çalıĢanlar tarafından öne sürülen yaratıcı ve yenilikçi  teklif - projeler 

onları iç giriĢimci olarak tanımamıza sebebiyet vermektedir. Bu kiĢiler bağımsız 

giriĢimcilerden farklı olarak kendi düĢüncelerini gerçekleĢtirmesi için geniĢ bir 

yatırımcı kitleden değil iĢletme içinde yöneticilerden desteklenmeyi beklemektedir. 

Yöneticilerin tutumları tamamen iĢletmenin yapısı ile bağlantılıdır çünkü yapıcı, 

yenilikçi, yaratıcı ve kendini geliĢtiren örgüt ikliminde çalıĢanlar kendi düĢüncelerini 

paylaĢtığı zaman yönetimden gelecek geri dönüĢü tahmin edilebilmektedir. 

UzlaĢmacı ve problem çözücü olmak yaratıcı ve yenilikçi süreçde en önemli 

etkendir. Çünkü yaratıcılık ve yenilik kendiliğinde risk barındırmaktadır, bu riskin 

etkisinin en aza indirilmesi ve bundan sonraki giriĢimler için zarar verici etkinliğini 

kaybetmesi için taraflardan karar verici olan zihinsel ve mental olarak yaratıcı 

olmalıdır. Karar verici olanın yaratıcı olması örgütün iklimine ve yapısına büyük etki 

etmektedir. ÇalıĢanların yaratıcı örgüt iklimini koruması yönetimin sıkı desteği ile 

sağlanmaktadır. Bir noktada iç giriĢimcilerin iĢletmede sayının artması, yaratıcı 

iklimden daha fazla yaratıcılığın örgüt kültürü olarak devam etmesi ile sonuçlana 

bilmektedir.  

Yönetsel yaratıcılık yöneticilerin hem mevcut statükoyu geliĢtirmesi 

çalıĢanlar için yaratıcılığın daha cazip duruma getirilmesinden aynı zamanda bazı 

durumlarda mevcut statükoyu görmezden gelip yaratıcı çözümler sunmasından 
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ibaretdir. Yaratıcı fikirler bazı iĢletmelerde riskli olarak belirtilmektedir. ĠĢletmenin 

yenilik yapması yani mevcut ürün ve ya hizmeti geliĢtirmesi daha az riskli olduğu 

varsayılmaktadır.   

  Azerbaycan bulunan iĢletmelerin yönetsel yaratıcılığın iç giriĢimcilik 

üzerinde etkisi saptanması adına “ Örgütsel Yaratıcılığın Ġç GiriĢimcilik Üzerine 

Etkisi”  baĢlıklı bu çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmanın ana bulgusu iĢyerinde 

yönetici kiĢilerin çalıĢanlar ve aynı zamanda kendileri üzerinde yaratıcı, yenilikçi 

sürecin baĢlatılmasının ve sürekliliğinin sağlanmasının iç giriĢimci faaliyetleri 

tetiklediğidir. 

Örgüt içinde yaratıcılığın çıkıĢ noktasına baktığımız zaman iĢ yerinde belirli 

bir deneyim kazanmıĢ, yönetici pozisyonda bulunan kiĢiler tarafından yaratıcılığın 

özendirilmesi ve yönetilmesinin önem arz ettiği ortaya çıkmaktadır. Yaratıcı 

çalıĢanlar ve yöneticilerden oluĢan olan örgüt yapısı içinde fikirlerin, düĢüncelerin 

kapsama alanı geniĢlediği, bunların daha çok iç giriĢimcilik sürecini baĢlattığı 

söylenebilir. Ġç giriĢimcilik iĢletme içinde süreç olarak belirmektedir, süreci baĢlatan 

kiĢiler iç giriĢimci adlandırılmaktadır. Ġç giriĢimci kiĢilerin örgüt içinde iç giriĢimci 

faaliyetlerde bulunması ve istemesi örgütün yaĢam süresini uzatmaktadır. 

Yöneticilerin bu tarzda olumlu, ister baĢarılı isterse de baĢarısız hareketlenmeleri 

desteklemesi yaratıcı yöneticilerin çalıĢma tarzını ortaya koymaktadır.  

AraĢtırmanın sonucunda kiĢi ve kurumların yaratıcı ve yenilikçi olmak 

istemesi ile bunun baĢarılması arasında önemli bir ayrıntı dikkati çekmektedir. 

Yaratıcılık gibi soyut hareketlenmeler daha uzun süre ve yoğun çalıĢma gerektirdiği, 

bu sürecin baĢlangıç noktasının yönetici kiĢiler olduğu aynı zamanda buna ayak 

uyduran çalıĢan kadrosunun sürekli hazırlanması gerektiği göz önünde 

bulundurulmaktadır. Yaratıcılığın örgütün belirli bir dönemde güncel tuttuğu konu 

değil, uzun bir sürece yayılmıĢ düĢünce tarzı olduğu örgüt içinde anlatılması 

gerekmektedir. Yaratıcılığı baĢlatma isteğinin her bir kuruluĢta olduğu, ama 

uygulamada çok az örgüt yapısının bunu baĢarılı bir Ģekilde sürdürdüğünü 

belirtilmesi gerekmektedir. Ġç giriĢimcilik süreciyle yaratıcılığın aynı noktada 

buluĢtuğu, yaratıcı yöneticiler ile yenilikçi, risk alan, proaktif çalıĢanların karĢılıklı 

etkileĢimi baĢarılı iç giriĢimcilik sürecini baĢlatacaktır. 
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Bu çalıĢma, Azerbaycan‟daki farklı endüstrilerde faaliyet gösteren iĢletme çalıĢanları 

üzerinde örgütsel yaratıcılık boyutlarından yönetsel yaratıcılık ile iç giriĢimcilik 

arasındaki iliĢkiyi incelemeyi amaçlamaktadır. Bu bağlamda, yönetsel yaratıcılığın iç 

giriĢimcilik üzerinde pozitif etkisi olduğu sonucuna varıldı. 

 Gelecekte, iç giriĢimcilik üzerine araĢtırma yapacak araĢtırmacılar daha 

büyük örneklem kullanarak benzer model ve baĢka modeller oluĢturarak test etmek 

süretiyle benzer ya da farklı sonuçlara varılabilir. Böylelikle literatüre katkı 

sağlayabilirler. 
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Değerli Katılımcı, 

Bu anket formu Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü bünyesinde yürütülmekte 

olan ‘‘Örgütsel Yaratıcılığın İç Girişimciliğin Üzerine Etkisi” başlıklı yüksek lisans tezinin 

uygulama kısmını oluşturmaktadır. 

Yanıtlarınız yalnızca bilimsel araştırma kapsamında kullanılacak ve tümüyle gizli tutulacaktır. 

İfadelere ilişkin görüşlerinizi içtenlikle belirtmeniz çalışmanın sağlığı ve amacına ulaşması 

açısından önem taşımaktadır. Katkılarınız için şimdiden teşekkür ederim. 

Murad Kazımlı 

Dokuz Eylül Üniversitesi/Sosyal Bilimler Enstitüsü/Yüksek Lisans Öğrencisi 



ek s. 2 

1. Cinsiyetiniz?

a. (   )  Kadın b. (   ) Erkek

2. YaĢınız?
a. (   ) 20-29 b. (  ) 30-39 c. (   ) 40-49     d. (   ) 50-59    e. (   ) 60 ve üzeri

3. Medeni Haliniz?
a. (   ) Evli b. (   ) Bekar

4. Eğitim Durumunuz?
a. (  ) Lise   b. (  ) Ön Lisans  c. (  ) Lisans   d. (  ) Yüksek Lisans  e. ( ) Doktora  f. (Diğer)..… 

5. Kurumdaki ÇalıĢma Süreniz?
a. (  ) 5 yıl ve daha az  b. (  ) 6-10 yıl   c. (  ) 11- 15 yıl  d. (  ) 16-20 yıl   e. (  ) 21 yıl ve üzeri

6. Meslekteki ÇalıĢma Süreniz?
a. ( ) 5 yıl ve daha az  b. (  ) 6-10 yıl   c. (  ) 11- 15 yıl  d. (  ) 16-20 yıl   e. (  ) 21 yıl ve üzeri

7. Gelir Durumunuz?
a. ( ) 200Azn‟den daha az  b.( ) 200-299  c.( ) 300-399 d. ( ) 400-499 e.( )500-599 f.( )600 ve üzeri

8. Görev Ünvanınız?.......................................... 

I. AĢağıdakı ifadeler iĢletmenizin son beĢ yıldaki iç giriĢimcilik davranıĢını ve

yönetsel yaratıcılık uygulamalarını ölçmeyi amaçlamaktadır, lütfen her bir

ifadeyi yandaki  ölçeği dikkate alarak değerlendiriniz.
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1 
ĠĢletmemizde yeni hizmet, teknoloji ve teknikleri geliĢtirme faaliyetlerine ayrılan 
kaynak artmaktadır. 

2 ĠĢletmemizde  geliĢtirilen yeni hizmet/proje/ürün sayısında bir artıĢ vardır. 

3 
ĠĢletmemizde yeni hizmet/ürün geliĢtirmeye ve teknolojik yenilikler yapmaya verilen 
önem giderek artmaktadır. 

4 
ĠĢletnemizde mevcut ürün/hizmet ve süreçlerinde önemli değiĢiklikler 
gerçekleĢtirilmiĢtir. 

5 
ĠĢletmemizin misyonu ve mevcut fikirleri (iĢ konsepti) zaman zaman gözden geçirilip 

yeniden belirlenmektedir. 

6 ĠĢletmemizde faaliyet gösterilecek alanlar zaman zaman yeniden belirlenmektedir. 

7 
ĠĢletmemizde yenilik çabalarını ve faaliyetlerini arttırmak için iĢletme birim ve 
bölümleri yeniden organize edilmektedir. 

8 
ĠĢletmemizde yenilik ve yaratıcılığı arttırmak için esnek organizasyon yapıları 
oluĢturulmaktadır. 

9 
Üst yönetim, belirlenen amaçları gerçekleĢtirmek için çevreye uygun cesur ve geniĢ 
kapsamlı adımlar atmaktadır 

10 
Üst yönetim, yüksek riskli ve yüksek getirisi olan proje ve giriĢimler baĢlatmaya 
yönelik güçlü bir eğilime sahiptir 

11 
Bu iĢletmenin büyüme politikası genellikle kendi öz kaynaklarıyla 
gerçekleĢtirilmektedir. 

12 
Üst yönetim yüksek getirisi olan bir fırsatı değerlendirmede çok hızlı hareket 
etmektedir. 

13 
Bu iĢletme rakipleriyle mücadele ederken yeni teknoloji, teknik ve yöntemleri 
kullanmada hep ilk olmaktadır. 

14 
Bu iĢletme rakipleriyle mücadele ederken rakiplerinden önce hareket etme gücüne 
sahiptir. 

15 Bu iĢletme oldukça yoğun ve giriĢken bir rekabet eğilimindedir. 

16 
Bu iĢletmede yeni bir ürün ya da hizmete yönelik tanıtım/pazarlama stratejilerinde 
diğer çalıĢanlara karar alma serbestliği tanınmaktadır. 

17 
Bu iĢletmede mevcut ürün/hizmet ve fiyat yapılarına yönelik değiĢikliklerde diğer 
çalıĢanlara da kararlara katılma serbestisi tanınmaktadır.  

18 
Yeni fikirlerin ortaya çıkması ve uygulaması için yöneticiler gerektiğinde kuralları 
esnetirler 
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19 
ĠĢimi geliĢtirmeye dönük yeni bir düĢünceye/uygulamaya sahip olduğumda bunu 

yöneticilerimle kolaylıkla paylaĢırım 

20 
Yönetim, yeni bir fikir/uygulama önerdiğimde onu ciddiye alır ve geliĢtirme yollarını 
arar. 

21 
Yönetim, çalıĢanların sıradıĢı buluĢ veya uygulamalarını gördüğünde hemen 
ödüllendirme yoluna gider 

22 Yönetim, çalıĢanlara özgürce düĢünme ve davranmaları için uygun bir ortam hazırlar. 

23 Yönetim, çalıĢanlara hata yapmaktan korkmamalarını ve risk almalarını teĢvik eder 

24 Yönetim, yapılan hata ve yanlıĢları birer öğrenme aracı olarak görür ve değerlendirir. 

25 
Yöneticilerim, farklı düĢünme ve davranmaya özendiren demokratik liderliği 
benimserler 

26 Üstün baĢarılara imza atan personelle gurur duyan bir yönetim vardır. 

27 Yöneticiler, farklı insanların farklı düĢünme biçimlerine saygı gösterirler. 

28 
Yönetim, çalıĢanların bilgi ve becerilerini geliĢtirmek için sürekli biçimde eğitim 
hizmetleri sunar. 
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