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Ozet

Uluslararas1 satig yonetimi, igletmelerin iirtin veya hizmetlerini farkh
tilke pazarlarinda tanitma, miisteriye ulagtirma ve siirdiiriilebilir iligkiler
kurma siireglerini yoneten ¢ok katmanlt bir stratejik alandir. Kiiresellesme,
isletmeleri yalmzca yerel pazarlarda degil, kiiresel olgekte rekabet etmeye
zorlamig; bu da satig faaliyetlerinin kiiltiirel, hukuki ve ekonomik ¢esitlilikle
uyumlu hale getirilmesini gerekli kilmigtir. Uluslararast satig, sadece iirtin
ithracat1 degil, aym1 zamanda hedef pazardaki miisteriyi anlama, etkili iletigim
kurma ve uzun vadeli iliski yonetimini de kapsamaktadir. Kitap boliimiiniin
birinci kisminda, uluslararast sati giictiniin nasil yapilandirilmas: gerektigi
ele alinmis; siyasal riskler, diizenleyici engeller ve kur farklar: gibi tehditler
ile expat, yerel ve {igiincii iilke vatandaglarinin satig giiciinde kullaniminin
avantajlari ve sinirliliklar kargilastirilmistir. Tkinci boliimde, dogru personel
segimi ve Kiiltiirlerarasi egitim siiregleri degerlendirilmis; kiiltiirel zeka,
dil becerisi ve adaptif satiy davranigmin 6nemi vurgulanmugtir. Usgiincii
boliimde ise motivasyon, performans degerlendirmesi ve kontrol sistemleri
incelenmis; kiiltiirel farkliliklarin bu stiregler tizerindeki etkisi agiklanmugtir.
Son boliimde, dijitallesmenin etkisiyle gelisen sinir Otesi e-ticaret modeli
tartigilmug; fiziksel varlik gerektirmeden diisitk maliyetle kiiresel pazarlara
erisim sagladigy belirtilmigtir. Ancak bu modelin basarisi i¢in hukuki uyum,
kiiltiirel adaptasyon ve dijital tedarik zinciri yonetimi gibi ¢ok katmanh
hazirhklarin gerekliligi vurgulanmustir.
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GIRIS

Kiiresellegme, igletmelerin yalnizca yerel pazarlarda degil, uluslararas:
diizeyde de faaliyet gostermelerini zorunlu hale getirmistir (Tsai & Eisingerich,
2010). Rekabetin ulusal sinirlar1 agmasi, igletmeleri dig pazarlara yonelmeye
itmekte; bu da satig ve pazarlama stratejilerinde koklii doniigiimleri gerekli
kilmaktadir (Cavusgil & Cavusgil, 2012). Bu baglamda, igletmelerin satig
ve pazarlama faaliyetlerini bagka tlkelere tagima siireci olarak tanimlanan
uluslararasilagma kavrami hem akademik literatiirde hem de ig diinyasinda
merkezi bir konuma gelmistir (Welsch & Luostarinen, 1988). Teknolojiler
ve yenilikler, pazarlar arasindaki mesafeleri kiigiiltiirken, kiiresellegme ig
stratejilerinde giderek daha kritik bir rol oynamaya devam etmektedir
(Rutherford vd., 2024). Kiiresel pazarda bagarili olabilmek, yalnizca
iriin veya hizmet sunmakla sinurli degildir. Aymi zamanda farkli kiiltiirel
baglamlardaki miisteri ihtiyaglarini dogru analiz etmeyi ve bu ihtiyaglara
uygun stratejiler gelistirmeyi gerektirmektedir (Bush & Ingram, 1996).
Isletmeler, yerel pazarlarda giivene dayal, empatik ve siirdiiriilebilir iliskiler
kurma becerisine sahip satig ekipleri sayesinde basartya ulagirken; uluslararasi
diizlemde bu iliski ingasi, kiiltiirel farkliliklar nedeniyle daha karmagik bir
hale gelmektedir. Alict ve satici arasindaki bu kiiltiirel ¢esitlilik, pazarlama ve
satig siireglerinde daha dikkatli, esnek ve uyarlanabilir bir yaklagimi zorunlu

kilmaktadir (Keegan & Green, 2017).

Isletmelerin uluslararas pazarlara erigiminde kullandiklari satis stratejileri
ve modelleri biiytik gesitlilik gostermektedir (Melin, 1992). Baz1 yontemler,
thracatginin yabanci pazarda dogrudan bir fiziksel varlik bulundurmasini
gerektirmezken; bazilar1 ise aktif satiy ve dagitim kanallar1 kurmayi
zorunlu kilar (Donaldson, 1994). Ornegin, firmanin pazarda neredeyse hig
dogrudan varlik gostermedigi modeller dolayl ihracat olarak adlandirilir.
Bu modelde iiriin, sirketin dogrudan miidahalesine gerek kalmadan yabanci
pazarlara satilir; lojistik ve satig islemleri genellikle aract kurumlar tarafindan
yuriitiilir. Buna kargin, dogrudan ihracat, firmanin pazarlama, tagimacilik,
miigteri iligkileri ve satig stireglerinin sorumlulugunu bizzat tistlendigi bir
yaklagimdir (Hessels & Terjesen, 2010). Dogrudan ihracat modeli, firmaya
pazar1 daha yakindan tanima ve kontrol etme imkani sunarken; bu avantajlar,
daha yiiksek maliyet ve kaynak gereksinimleriyle birlikte gelir (Cavusgil,
1984; Cooper & Kleinschmidt, 1985). IThracattan baglayarak, temsilcilik
ofisleri, ortak girisimler ve tamamen sahip olunan yabancr igtirakler gibi farkl
diizeylerdeki uluslararast iy modelleri sayesinde firmalar kiiresel varliklarini
stirdiirebilirler (Pan & Tse, 2000). Nitekim bazt ABD merkezli sirketler,
gelismekte olan pazarlarda kigisel satig stratejilerini tercih etmektedir. Bu
tercihin arkasinda, diisiik i§ gilicii maliyetleri ve genis yerel satig ekiplerinin
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kolayca istihdam edilebilmesi gibi etkenler yatmaktadir (Keegan & Green,
2017). Bu kosullar altinda, uluslararasi satig glictiniin temel sorumlulugu,
bu iy modellerinin etkin bir gekilde uygulanmasini saglamak ve stratejik
hedefleri yerel operasyonlara bagariyla entegre etmektir (Eckardt, 2023).

Kisisel satig siireci ise uluslararasilagma stratejilerinin temel unsurlarindan
biri olarak 6ne ¢tkmaktadir. Kigisel satig; satig¢t ile miigteri arasinda dogrudan
iletisime dayali, etkilesimli bir siiregtir ve bu etkilesim satigin son halkasini
olusturmaktadir (Donaldson, 1994). Satis¢inin, potansiyel alicilara iiriin
veya hizmet hakkinda bilgi sunmasi, deger Onerileriyle ikna siireci yiiriitmesi
ve nihayetinde satin alma kararini etkilemesi bu siirecin merkezindedir
(Weitz & Bradford, 1999). Bu ozellikleriyle kisisel satig, sadece bir satig
teknigi degil, aym1 zamanda isletmelerin uluslararas1 pazarlardaki varligini
giiglendiren stratejik bir arag haline gelmistir. Uluslararasilagma siirecinin
onemli bir uygulama alan1 olan dogrudan satig faaliyetleri ile (Katsikea vd.,
2005) igletmeler, yalmizca iirtinlerini bagka iilkelere ulastirmakla kalmaz; ayni
zamanda bu pazarlarda planl, stirekli ve dogrudan satig siiregleri yiiriitmeyi
hedefler (Hollensen, 2012). Bu baglamda uluslararas: satig, isletmelerin
yabanci pazarlarda miisteri kazanimi ve miigteriyle stirdiiriilebilir iligkiler
kurma gabalarini kapsayan, stratejik bir faaliyet alanidir (Churchill vd.,
2000). Uluslararast satiy yonetimi, farkli iilkelerde gorev yapan satig
elemanlar1 ile igletmenin merkez ofisinde bulunan yoneticiler ve hedef
pazarlardaki miigteriler arasindaki etkilesimi koordineli bir sekilde yiirtitmeyi
amaglar (Cateora vd., 2016). Bu iiglii yapr; satig giiciiniin sahada yiiriittiigii
operasyonlari, yonetimin stratejik kararlarini ve miigterinin satin alma
davraniglarimi birbirine baglar. Ornegin, Tiirkiye merkezli bir isletmenin
satig elemani Almanya’da gorev yapabilirken, bu elemanin bagli oldugu
yonetici Tirkiye’de bulunabilir. Satig elemani, Tiirkiye’den gelen stratejik
yonlendirmelere uygun bi¢imde Almanya’daki miisterilere tirtin ya da
hizmet sunar. Boylece, farkli cografyalarda konumlanmig olan satisgl,
yonetici ve miigteri arasindaki etkilegim, uluslararasi satig siirecini meydana
getirir. Bu siiregte temel hedef; kiiltiirel ve cografi farkliliklara ragmen,
satig faaliyetlerinin uyumlu, etkili ve sonug odakli bir gekilde yiiriitiilmesini
saglamaktir (Chaker vd., 2024). Dolayistyla satig¢1 sadece iiriin tanitan degil;
ayni zamanda kiiltiirlerarasi iletisimde koprii kuran, stratejik hedefleri yerel
diizleme aktaran kilit bir aktor haline gelir.

Uluslararasi satigin kurumsal gelirler tizerindeki etkisi, bu alandaki stratejik
kararlarin ne denli kritik oldugunu gozler 6niine sermektedir. Nitekim S&P
500 sirketlerinin gelirlerinin yaklagik %28,9’unun yurt digi kaynaklardan
elde ediliyor olmasi, ¢ok uluslu sirketler i¢in uluslararas: satig faaliyetlerinin
hayati roliinii agik¢a ortaya koymaktadir (S&P Global, 2024). Diinya Ticaret
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Orgiitii (DTO) verilerine gore, 1980’lerden bu yana yalnizca birkag yil
disinda kiiresel ticarette siirekli bir artig yaganmug; bu daralma donemleri ise
genellikle ticaret savaglari, finansal krizler veya pandemiler gibi olaganiistii
kosullarla sinirlt kalmistir (DTO, 2025). 2024 yilinda gergeklesen 24 trilyon
dolarlik mal ihracati, kiiresel pazarlarin biyiikligiinii gostermektedir.
Bu ekonomik ortamda etkili bir uluslararas: satig yonetimi, yalnizca satig
performansini artirmakla kalmayip, ayni zamanda sirketlerin kiiresel pazarda
stirdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmelerine de olanak tanimaktadir.
Ancak, uluslararasi pazarlarda satig yapmanin 6nemi giderek artarken, bu
stiregler hem igletmeler hem de satig elemanlar1 agisindan daha karmagik
hale gelmektedir. Claro ve arkadaglar1 (2024), bu karmagikligin {i¢ temel
nedenden kaynaklandigini belirtmektedir. Ilk olarak, dijitallesmenin etkisiyle
titketicilerin daha diigiik arama maliyetleriyle daha fazla bilgiye erigebilmesi,
satig elemanlarinin geleneksel degerini azaltmaktadir (Li vd., 2014). Tkinci
olarak, yeni teknolojiler ve dijital satig kanallarinin artigi, satiggilarin roliinii
daha ¢ok yonlii, teknik ve iligkisel hale getirmistir (Singh vd., 2019). Ugiincii
olarak, yogunlagan rekabet ortami, satig ekiplerinin daha az kaynakla daha
yiiksek performans gostermesini zorunlu kilmaktadir (Herjanto & Franklin,
2019). Buna kargin, yliksek miisteri katilimi gerektiren karmagik satin alma
kararlarinda ve ¢oziim odakli damigmanlik modellerinde, satig elemanlari
hala 6nemli bir deger yaratmaya devam etmektedir (Hochstein vd., 2019).
Ornegin, Katar Havayollar’nin Boeing ve Airbus arasinda yiiriittiigii uzun
miizakereler sonucunda Boeing ile yaptigi 96 milyar dolarlik ugak anlagmast,
satig siireglerinin karmagikligini ve danmigmanlik roliintin 6nemini agik¢a
gostermektedir (Skift, 2025).

Kisacasi, teknolojik ilerleme tiretim ve iletigim stireglerini hizlandirmig
olsa da insan performansi hala miisteriyle etkin iligki kurmanin en belirsiz ve
degisken bileseni olarak 6ne ¢ikmaktadir (Donaldson, 1998). Artan rekabet
ve uluslararasi i§ yapmanin dinamik dogasi, firmalari hem miisterilerle hem
de tedarikgilerle daha yakin, giivene dayal iliskiler kurmaya zorlamaktadir
(Cateora vd., 2016). Bu nedenle satig yoneticilerinin sorumluluklar: yalnizca
strateji geligtirme ve performans takibiyle sinurli kalmaz; farkll kiiltiirel,
ckonomik ve vyasal sistemler arasinda etkili kararlar almayr da kapsar
(Honeycutt & Ford, 1995). Basarili bir uluslararasi satig yoneticisi; déviz
kuru dalgalanmalarindan zaman dilimi farklarina, kiiltiirel kodlardan hukuki
engellere kadar genis bir degigken yelpazesinde bilgi sahibi olmali ve buna
uygun stratejik refleksler gelistirebilmelidir (Honeycutt vd., 2003). Sonug
olarak, uluslararasi satis, isletmeler igin stratejik bir zorunluluk haline gelmistir
ve yonetilmesi gereken ¢ok katmanl bir siire¢ olarak 6n plana gtkmaktadr.
Bu kitap boliimii, uluslararast pazarlarda kullanilan satig yontemleri, satig
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personelinin  yonetimine iliskin yaklagimlary,  kargilagilabilecek baglica
zorluklar1 incelemekte ve yeni nesil bir uluslararast satiy modeli olarak
sinir Otesi e-ticaret ve dijital platformlara yer vererek hem akademik hem
uygulamali diizeyde ¢oziim 6nerileri sunmayi amaglamaktadr.

1. Uluslararasi Satig Giiciiniin Tasarimi1 ve Istihdami

Uluslararas1 satig giiciiniin etkin gekilde yapilandirilmasi, firmalarin
kiiresel pazarlarda siirdiiriilebilir bagar1 elde edebilmeleri agisindan stratejik
bir zorunluluktur. Ancak bu yapilandirma, basit bir model transferinden
ibaret degildir. Kiiresel olgekte standartlagtirilmug bir satig plani, genellikle
yetersiz kalir. Ciinkii her iilkenin kendine 6zgii pazar dinamikleri, ig kiiltiirii,
diizenleyici yapilar1 ve veri erigim kisitlar1 bulunmaktadir (Zoltners vd.,
2015). Yurt diginda kigisel satis yapisinin kurulmasi gilintimiizde hala
onemli riskler barindirmaktadir. Keegan ve Green’e gore (2017), firmalarin
kargilagtig1 baglica riskler dort temel baglikta toplanabilir:

Siyasal Riskler: Siyasi istikrarsizlik ve yolsuzluk gibi unsurlar, satis
stratejilerinin uygulanmasini zorlagtirabilir. Bu kosullar, sirketlerin
faaliyetlerini yerel mevzuata uygun sekilde yeniden yapilandirmasini
gerektirir.

Diizenleyici Engeller: Kotasistemleri, tarifeler ve diger ticari kisitlamalar,
hiikiimetlerin yerli firmalar1 koruma amaciyla uyguladigi 6nlemler
arasinda yer alir ve yabanci satig ekipleri ig¢in pazarda bariyerler
olusturur.

Kur Farklari: Doviz kuru dalgalanmalari, satig karlihgi tzerinde
dogrudan etki yaratir ve rekabet avantajini olumsuz yonde etkileyebilir.

Pazar Belirsizlikleri: Yeni pazarlara girerken yerel kosullarin ve
rakiplerin yanlg analiz edilmesi, stratejik hatalara ve firsat kayiplarina
neden olabilir.

Uluslararasi satig giiciiniin etkili bir bi¢gimde yapilandirilabilmesi igin,
yoneticilerin yalnizca mevcut becerileri degil, ayni zamanda pazardaki
firsatlar1 da stratejik olarak analiz etmeleri gerekir. Honeycutt ve Ford’a gore
(1995), bu siiregte yoneticiler su temel sorulara yanit ararlar:

1. Hangi miigteri segmentlerine odaklanilmali ve bu segmentlerin temel
ozellikleri nelerdir?

2. Bu segmentler hilihazirda kimlerden satin alm yapmaktadir ve satin
alma kararlarini etkileyen faktorler nelerdir?
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3. Pazardaki rakipler yerel firmalar mi, yoksa diger ¢ok uluslu sirketler
mi?

4. Potansiyel miisteriler satin alma kararlarim1 hangi agamalarda
vermektedir ve kiiltiirel faktorlerin bu stiregteki rolii nedir?

5. Sirket, hedef pazarda gorev alacak nitelikli is giiciine sahip midir,
yoksa disaridan personel istihdami mi gereklidir?

6. Eger yeni personel alinacaksa, bu kigilerin nasil ige alinacagy, egitilecegi,
motive edilecegi ve ddiillendirilecegi nasil planlanmalidir?

Belirtilen sorular, yalnizca satiy yapisinin organizasyonel anlamda
kurulmasiyla degil, ayni zamanda uzun vadeli stratejik uyum ve pazar
basarisiyla da dogrudan ilgilidir.

Uluslararasi satig giiciiniin tasarimi yalnizca bir organizasyonel karar
degil; aym1 zamanda firmanin pazar dinamiklerine ve rekabet kogullarina
verdigi stratejik bir yamittir. Satig yapilari genellikle cografya, iiriin,
miisteri segmenti ya da bu unsurlarin bir kombinasyonu dikkate alinarak
sekillendirilir. Son tiiketici {irtinlerini veya endiistriyel {irtinlerini yurt diginda
satmaya karar veren igletmeler, her pazarin kendine 6zgii dinamiklerine
gore en uygun satiy organizasyonu ve yonetim tekniklerini belirlemelidir
(Churchill vd., 2000). Genis iirlin yelpazesi ve yiiksek satig hacmine sahip
¢ok uluslu sirketler, genellikle iiriin veya miigteri bazli uzmanlagmig yapilar
olustururken; gelismekte olan kiigiik pazarlarda, bu diizeyde 6zellestirilmis
yapilarin kurulmasi ekonomik agidan verimli olmayabilir (Samli vd., 1993).
Honeycutt ve Ford’a (1995) gore, pazar biiyiikliigii, miisteriye erigim
kolaylhigi, dil faktorii, satig potansiyeli ve mevcut uygulamalarin etkinligi
gibi unsurlar satig yapisinin segiminde kritik rol oynar. Bu yapi, yalmzca
organizasyonel bir gema degil, ayn1 zamanda satig siirecinin verimliligini ve
miigterilerle kurulan iliskinin kalitesini belirleyen temel sistemdir (Chaker
vd., 2024). Satig organizasyonlart; i¢/dig ekipler, ¢evrimi¢i kanallar veya
karma modeller gibi farkli bi¢imlerde sekillenebilir (Thaichon et al., 2018).
Baz1 pazarlarda kigisel temas kaginilmazken, digerlerinde dolayli dagitim
stratejileri tercih edilebilir. Dolayisiyla, pazara 6zgi kiiltiirel tercihler, miisteri
davranglart ve iletisim tarzlari bu yapilarin basarisini dogrudan etkiler.
Miisteriyle iletigim kurma bi¢imi de tilkeden tilkeye degisir; baz1 yerlerde sert
satig yontemleri etkili olabilirken, digerlerinde bu tiir yaklagimlar olumsuz
sonuglar dogurabilir. Bu farklhiliklart anlamak, uluslararasi pazarlarda bagaril
olmanin anahtar1 durumundadir (Cateora vd., 2016).

Uluslararasi satig giicii tasariminda verilen en kritik kararlardan biri,
satig giiciiniin kimler tarafindan olusturulacagidir. Firmalar, kendi satig
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ekiplerini kullanma ya da dig temsilcilerle ¢aligma arasinda se¢im yapmak
zorundadir (Anderson & Coughlan, 1987). Ozellikle diisiik satig hacmine
sahip pazarlarda, maliyet avantaji nedeniyle bagimsiz temsilciler sikga
tercih edilmektedir. Bu temsilciler yalnizca satis gergeklestirdiklerinde gelir
elde ettikleri i¢in igletme agisindan diistik riskli bir model sunarlar. Ancak
temsilcilerin miisteri ag1, yerel bilgi seviyesi ve rekabet i¢indeki konumlari,
bu tercihin bagarisint dogrudan etkilemektedir (Honeycutt & Ford, 1995).
Temsilciler, 6zellikle su kosullarda tercih edilmektedir (Onkvisit & Shaw,
2008):

Pazar dar ve sinirlysa,

Pazar cografi olarak yayilmigsa,

Uriin yeni ve talep belirsizse,

Isletmenin uluslararast pazarlama deneyimi azsa,
Isletme operasyonlarini basitlestirmeyi hedefliyorsa.

Daha biiyiik pazarlarda ise genellikle igletme i¢i satig giicii tercih
edilir. Burada yoneticilerin oniindeki temel sorulardan biri, satis ekibinin
milliyetinin se¢imidir (Keegan & Green, 2017):

Sirket vatandaglar1 (expat),
Ev sahibi iilkenin vatandaglar (yerel personel),
Ugiincii iilke vatandaglart.

Bu tercih; iirlintin karmagikligi, kiiltiirel yakinlik, stratejik kontrol
ihtiyact ve pazardaki gelismiglik diizeyi gibi birgok faktore gore gekillenir
(Anderson, 1985; Krafft, 1995). Ornegin, teknoloji yogun iiriinlerde
expatlar tercih edilebilir ¢linkii tiriin bilgisi ve sirket kiiltiirtine hakimiyet

kritiktir (Boyacigiller, 1990).

Hille (2004) gore, firmalar personel istthdaminda ii¢ temel yonetim
yaklagimindan birini benimserler:

Etnosentrik Yaklasim: Sirket merkezinin kiiltiirtine baglihk esastir.
Genellikle uluslararasilasmanin ilk evrelerinde uygulanir ve merkeze
yakin kontrol avantaji saglar.

Polisentrik Yaklasim: Her {lke pazart igin yerel yoneticiler
gorevlendirilir. Bu model kiiltiirel uyumu ve yerel hassasiyetlere
duyarhlig1 6n plana ¢ikarir.
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Jeosentrik Yaklasim: Kiiresel diizeyde entegre bir strateji benimsenir.
En yetkin kisi, milliyetten bagimsiz olarak tercih edilir. Bu yaklagim,
kiiltiirler aras1 sinerjiye dayali liderlik yapist hedefler.

Bu stratejiler, satig giiciiniin niteligini belirlemekle kalmaz; ayn1 zamanda
firmanin kiiresel vizyonunun, kontrol mekanizmalarinin ve yerel pazarlara
bakiginin da bir yansimasidir.

Expat satig elemanlar1 ise sirketin merkez ofisine olan yakinliklari,
kurumsal kiiltiirii igsellestirmis olmalar1 ve genellikle {irtin hakkinda daha
derin bilgiye sahip olmalariyla dikkat ¢ekerler (Cateora vd., 2016). Ayrica,
merkez ofis ile etkili iletisim kurabilmeleri ve karar alma siireglerine daha
kolay dahil olabilmeleri 6nemli bir avantajdir (Bruning vd., 2012). Bununla
birlikte, farkli bir kiiltiire uyum saglama konusunda yaganan zorluklar,
memleket 6zlemi ve yiiksek geri doniig maliyetleri gibi riskler de barindirir
(Black vd., 1991; Gregersen & Black, 1992). Ailevi yiikiimlilikler, eg
istihdamui ve kariyer kaygilar1 gibi etkenler, ¢aliganlarin yurtdigi gorevlere
karg1 isteksiz olmalarina neden olabilir (Reiche vd., 2011). Ayrica, expat
personel istihdami énemli diizeyde maliyetlidir. Ucret, taginma masraflari
ve adaptasyon siiregleri gibi ek harcamalar, bu stratejinin siirdiirtlebilirligini
zora sokabilir (Keegan & Green, 2017). Bu nedenle, bir¢ok firma alternatif
olarak yerel personel istthdamini tercih etmektedir. Yerel ¢aliganlar, hedef
pazari, dili ve kiiltiirii iyi bilir; bu da hem miigteriyle iletigimi kolaylagtirir
hem de yerel is yapma bigimlerine uyumu artirir (Alejandro, 2009). Ozellikle
Asya ve Latin Amerika gibi kiiltiiriin merkezi 6nemde oldugu bolgelerde,
yerel bilgi biiylik deger tasir. Genellikle, bir gogmeden daha fazla bilgiye
sahip olan yerel satig elemanlari, pazarin is yapisi ve iilkenin sistemi hakkinda
daha derin bir anlayiga sahip olduklarindan igletmeleri aligilmadik dagitim
sistemleri veya referans aglari arasinda daha etkili bir sekilde yonlendirebilirler
(Caprar, 2011; Wasti & Wasti, 2008). Ustelik birgok iilke i¢in nitelikli yerel
personel istthdam etmek bir expat kadrosu olugturmaktan daha az maliyetlidir
(Cateora vd., 2016). Ancak, yerel personelin sirket politikalarma ve {iriin
bilgisine hakimiyeti sinirli olabilir. Bu durum, egitim ihtiyacimi artirir ve
merkezin kontroliinii zorlagtirabilir (Keegan & Green, 2017). Ayrica, bazi
iilkelerde ige alim ve isten ¢ikarma siireglerinin yasal zorluklar: da dikkatle
yonetilmelidir (Albers vd., 1998).

Son olarak, kiiresellegen diinya ekonomisi, tiglincii tilke vatandaglari adi
verilen bir satig giicii grubunu ortaya ¢ikarmustir. Ugiincii iilke vatandaglari,
global deneyimleri, ¢oklu dil yeterlilikleri ve farkli pazarlara dair bilgileri
sayesinde esnek ve kiiltiirleraras1 uyum yetenegi yiiksek profesyoneller olarak
degerlendirilmektedir (Cateora vd., 2016). Ornegin bir Tiirk uzmamn
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Hollanda’da bir Cin firmasinda ¢aligmast gibi 6rnekler, bu profilin artan
degerini ortaya koymaktadir (Thams & Rickley, 2024).

Bu avantaj ve sinirhliklarin 1g181nda, birgok ¢ok uluslu firma giintimiizde
hibrit satig ekipleri modelini benimsemektedir. Bu yap1, expat ve yerel
caliganlarin dengeli bir karigimini igerecek sekilde tasarlanir (Keegan &
Green, 2017). Bu modelin temel avantaj, sirketin hem merkez ofisle stratejik
uyumunu korumasi hem de yerel pazarla etkin etkilesim kurabilmesidir.
Ancak bu ekip yapisi da agagidaki potansiyel zorluklar: barindirabilmektedir
(Black, 1988; Jassawalla vd., 2004):

Kiiltiirel ¢atigmalar,

Roller arasi sinir belirsizlikleri,
Yiiksek egitim ve uyum maliyetleri,
Tletigim kopukluklart.

Bununla birlikte, kisa vadeli operasyonel maliyetlere ragmen, hibrit
yapilar uluslararasi pazarlarda esneklik, denge ve siirdiiriilebilirlik agisindan
uzun vadeli deger {iretme potansiyeline sahiptir (Keegan & Green, 2017).
Ozellikle karmagik, kiiltiirel olarak hassas pazarlarda bu yapr firmalara rekabet
avantaji saglayabilir. Sonug olarak, uluslararasi satig giictiniin tasarimi yalnizca
bir kaynak yonetimi problemi degil; stratejik pozisyon alma, kiiltiirel uyum,
iletigim etkinligi ve maliyet yonetimini igeren ¢ok boyutlu bir karardir. Hangi
yapin hangi pazarda ne olgiide basar1 getirecegi, ancak o pazarin 6zgiin
dinamikleri ve sirketin stratejik oncelikleriyle birlikte degerlendirildiginde
dogru bigimde belirlenebilir.

2. Uluslararas: Satig Giicliniin Se¢imi ve Egitimi

Satig giiciiniin siirdiiriilebilir performans gostermesi, yalnizca kigisel
yeteneklere degil, sistematik ve Kkiiltiirel agidan uyarlanmig bir egitim
stirecine baghdir. Tiim satig ekiplerinin, Ozellikle de uluslararasi sahada
faaliyet gosterenlerin, rekabetgilik ve yeterlilik diizeylerini artirmak amaciyla
stirekli egitime ihtiyaci vardir (Alejandro, 2009). Satis egitimlerinin temel
hedefleri; motivasyon saglamak, verimliligi artirmak, miigteri iligkileri
becerilerini gelistirmek, moral diizeyini korumak, bolge ve zaman yonetimini
tyilestirmek ve satigg1 devir oranini azaltmaktir (Churchill vd., 2000; Attia
vd., 2008). Ancak uluslararasi satiggilar igin bu ihtiyag ok daha kritiktir;
ctinkii bu kigiler genellikle merkez ofisten ve pazarlama ekiplerinden cografi
ve operasyonel olarak izole galigmaktadir (Cateora vd., 2016).
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Uluslararasi satig yoneticilerinin etkinligi, belirli beceri setlerine ve 6zellikle
egitim seviyelerine baglh olarak 6nemli Olgiide farklihk gostermektedir
(Roman & Ruiz, 2003). Egitim; sirket vizyonu, iiriin bilgisi, teknik yeterlilik,
hedef belirleme ve miigteri etkilesimi gibi performansa dogrudan etki eden
alanlarda belirleyici bir unsurdur (Attia vd., 2014). Yiiksek egitim seviyesine
sahip satiggilar, sadece bilgi degil, bu bilgiyi uygulama yetkinligi ile de 6n
plana gikarlar (Jantan vd., 2004).

Satiy performansinda yalnizca teknik yetkinlik degil, kiiltiirel uyum
da belirleyici bir faktordiir (White vd., 2011). Uluslararas: satiggilarin
bagarisizliklarimin - biiyiik oranda teknik eksikliklerden degil, kiiltiirel
tarkliliklar1 anlayamamalarindan kaynaklanmaktadir (Cateora vd., 2016).
Levittin pazarlama kiiresellesmesi varsayiminin aksine, miigteri tercihleri
homojenlesmemistir (Claro vd., 2024), ve isletmeler hald pazarlara 6zgii
farkliiklara uyum saglamak zorundadir (Mandler vd., 2021). Basarih
satiggilarin, farkli kiiltiirlere karst duyarlilik ve uyum becerisi gelistirmig
olmalar1, uluslararasi rekabet avantaji agisindan kritik bir yetkinliktir
(Panagopoulos vd., 2011).

Kiiltiirleraras1 egilim, satis elemanlarimin  farkl kiiltiirlerle empati
kurabilme, stereotiplere kars farkindalik gelistirme ve etnosentrik tepkilerden
uzak durma yetkinliklerini tanimlar (Bush & Ingram, 1996). Bu faktorler,
ozellikle kiiltiirel uzaklhik yaganan pazarlarda belirsizligi azaltmak igin kritik
onemdedir (Magnusson & Boyle, 2009). Satigginin hedef pazardaki kiiltiirel
normlara duyarsiz olmasi, satig siirecinde ciddi iletigim kopukluklarina
yol agabilir. Bu nedenle, uygun kiiltiirlerarasi egitim programlar1 hem bu
farklar1 azaltmak hem de satisgilarin adaptasyon kapasitesini artirmak igin
kaginilmazdir (Bush & Ingram, 2001; Hollensen, 2012). Bu noktada,
atif giiveni kavramu da kritik bir rol oynamaktadir. Bu kavram, bireylerin
bagkalarinin davraniglarini tahmin etme konusundaki belirsizlik seviyesini
tanimlar ve kiiltiirel egilimler ile satig elemanlarinin kiiltiirel farkliliklarla
baga gtkma bigimlerini belirler. Eger bir satig elemaninin kiiltiirel egilimleri
hedef pazarla uyumsuzsa, kiiltiirel egitim ve farkindalik ile bu uyumsuzluk
giderilebilir ve satig performansi artirilabilir (Bush & Ingram, 2001). Bu
nedenle, kiiltiirel engelleri agabilen bir satig ekibi, uluslararasi pazarlarda
daha etkili ve bagarili sonuglar elde etme kapasitesine sahip olur. Sonug
olarak, bagka kiiltiirlerden gelen insanlarla is yapmak, kendi kiiltiiriiniizden
insanlarla ig yapmaktan ¢ok daha zordur (Hollensen, 2012).

Bir egitim programmin etkinligi, biiyiik Ol¢lide satis elemanmnin ait
oldugu kiiltiir ile hedef pazardaki ig sisteminin kiiltiirel dinamiklerine dayanir
(Roman & Ruiz, 2003). Ayrica ¢alisganin gogmen mi yoksa yerel mi oldugu,
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bu programin igerigini 6nemli 6lgiide etkileyen bir diger faktordiir (Cateora
vd., 2016). Gog¢menler i¢in hazirlanan egitim programlari, kargilagacaklar
yerel gelenekler ve spesifik yabanci satig sorunlar iizerine yogunlagirken,
yerel personel igin egitim daha ¢ok sirketin kiiltiiriini, iirtin bilgilerini,
teknik detaylar1 ve satig yontemlerini kapsar (Attia vd., 2014). Yerel personel,
ozellikle kendi kiiltiirleri tarafindan siirekli olarak pekistirilen aligkanliklarryla
siki sikiya baglidir (Cateora vd., 2016). Expat satighlar da kendi kiiltiirlerinin
aliskanliklarindan etkilenir (Sims & Schraeder, 2004).

Uluslararasi satigta bagari, standart yaklagimlarin 6tesine ge¢meyi ve adaptif
satig davranigini benimsemeyi gerektirir. Bu davranig, satiggilarin miigteriyle
olan etkilesimlerini duruma gore esnetebilme becerisidir (Weitz vd., 1986).
Satiggilar miigterilerin tepkilerini gozlemleyerek stratejilerini dinamik gekilde
degistirdiginde, satig etkinligi anlaml diizeyde artar (Spiro & Weitz, 1990;
Boorom vd., 1998). Ornegin, bazi kiiltiirlerde agresif satig tutumlart itici
kargilanirken, ABD gibi dogrudanlik odakli kiiltiirlerde bu tutum etkili
olabilir (Keegan & Green, 2017). Bu tiir farklar1 kavrayabilmek igin kiiltiirel
dinamiklere duyarh egitimler kritik rol oynar (Bhawuk & Brislin, 2000;
Eckardt, 2023). Bu, sirketlerin, 6zellikle satig departmanlarinin, ¢aliganlarina
ilk kez biriyle tanigirken nasil selamlagacaklarini ya da yabanci ig ortaklariyla
nasil miizakere edeceklerini 6gretmek igin kiiltiirlerarasi egitim programlari
diizenlemekten kaginmamalart gerektigi anlamma gelir (Eckardt, 2023).
Bu tiir egitimler gerek i¢ gerekse dig kaynakli olarak, sirketin uluslararasi
basarisini desteklemek igin 6nemli bir yatirrmdir (Jones & McCleary, 2005).

Temelde iki farkll miizakere kiiltiirtinden bahsedilebilir (Hollensen,
2012). Bat1 diinyasinda yaygin olan kural odakl kiiltiirlerde, insanlar genelde
sozlesmelere ve yasalara dayali anlagmalar yapma egilimindedir. Tligki odaklt
kiiltiirlerde ise kigisel baglar ve sadakat 6n plandadir. Bu kiiltiirlerde, ig
birligi gelistirmek ve giiven olugturmak uzun vadeli iligskiler kurmak igin
onemli bir temel olusturur. Bazi {ilkelerde, alicilar satig temsilcisini kigisel
diizeyde tamimaya galisirken siire¢ uzar ve anlagmaya dair herhangi bir
konugma yapilmaz. Ornegin, Latin Amerika ve Asya’nin bazi bolgelerinde,
uyum olusturma siireci haftalar ya da aylar siirebilir (Honeycutt vd., 2003).
Miigteriler ayrica, resmi mesai saatlerinde yapilan goriigmelerden gok, mesai
sonrasi ger¢eklesen goriigmelere daha fazla deger verebilir (Keegan & Green,
2017). Konflgyiis¢li Ogretilerden derinden etkilenen Cinli ve Japon ig
insanlari, igin kendisiyle ilgilenmeden Once ritiiellere ve kigisel iliski kurmaya
biiyiik deger verirler ve bu siireglerin ne kadar zaman alacagina pek dikkat
etmezler (Hollensen, 2012; Huang, 2010). Saticilarin miisterilerle is diginda
sosyallesmesi, aralarindaki gii¢lii sosyal baglar1 giiclendirerek, iligkinin
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iletigim seviyesini artirmakta ve giiven, kalite ile memnuniyetin yiikselmesine
yardimcr olmaktadir (Geiger & Turley, 2005).

Yiiksek baglamli iletisim kiiltiirlerinde ise taraflarin mesaji dogru bir
sekilde anlamak igin iletigim baglamina giivenmeleri gerekir, ¢linkii iletilen
bilgi genellikle agik ve dogrudan degildir (Koponen vd., 2024). Bu tiir
kiiltiirlerde, kigisel iligkiler nemli bir rol oynar; ¢iinkii bir partnerin digerini
tanimasi, mesaji daha dogru yorumlamasina ve sozsiiz isaretleri anlamasina
yardimcr olabilir. Buna karsin, diisiik baglamli iletigim kiiltiirlerinde ise bilgi
gogunlukla ayrintili mesajlarin i¢inde agik¢a sunulur ve yorumlanmas: daha
dogrudandir (Rosenbloom & Larsen, 2003). Dolayisiyla, farkl kiiltiirleri
anlayabilen ve uyum saglayabilen satig yOneticileri, uluslararas1 pazarlarda
rekabet etme konusunda daha avantajli olacaktir (Hollensen, 2012). Diger
kiiltiirleri anlamak ve kabul etmek, dogru satig kanallarini belirleyip etkin
bir gekilde kullanmak, orta ve uzun vadede bagarili uluslararasi is iligkilerinin
kurulmasinin temel unsurlaridir (Eckardt, 2023).

Kendi memleketinde ¢aligan satig giicii personelleri, etkili satig
elemanlarin sahip olmast gereken oOzelliklere sahip olmaldir. Oysa
uluslararast bir satiy pozisyonu, bir diplomati bile zorlayacak karmagada
beceri gerektirebilir (Cateora vd., 2016). Uluslararasi satig giicliniin etkili
performansini doguran birtakim temel gereklilikler her zaman goz 6niinde
bulundurulmalidir. Hangi yabancr iilkede gorev yaparlarsa yapsinlar, bagarili
satig ekipleri belirli kigisel 6zellikler, beceriler ve tutumlar agisindan ortak
bir paydada bulugurlar (Guenzi vd., 2011). Cateora ve arkadaglar1 (2016)
uluslararas: satig giici ¢aliganlarinda bulunmasi gereken temel 6zelliklerin;
olgunluk, duygusal istikrar, dil becerisi, yiiksek kiiltiirel zeka ve enerjiklik
oldugunu belirtmektedir. Yurt disinda ¢alisan satig giicli yoneticileri veya
ckipleri, genellikle yerel meslektaglarina gore daha bagimsiz hareket etmek
zorunda kalirlar. Bu nedenle isletmeler, ¢aliganlarinin stirekli olarak merkez
ofise damigmadan dogru kararlar alabilme yeteneklerine giivenmelidir
(Mintu-Wimsatt & Gassenheimer, 2004). Uluslararasi pazarlarda etkili
olabilmek i¢in, satig giiciiniin duygusal olarak istikrarli ve esnek olabilmeleri
onemlidir (Leonidou vd., 2019). Yabanci bir iilkede yagam stirmek ve siirekli
olarak gozlem altinda oldugunu hissetmek, ¢alisanlarin yerel kiiltiirlere
uyum saglamak i¢in esnek olmalarini ve duygusal agidan saglam olmalarini
gerektirebilir (Verbeke & Bagozzi, 2003). Birden fazla dil bilme yetenegi
ve yiksek kiiltiirel zeka, kiltiirel farklara kargt duyarli bir sekilde yerel ig
insanlartyla iligkileri vyiirlitmede avantaj saglamaktadir (Delpechitre &
Baker, 2017). Son olarak, muhtemel uzun uguslar ve giimriik iglemleri gibi
zorluklar nedeniyle bu kigilerden seyahat etmeyi sevmeleri, enerjik ve sosyal
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olmalar1 beklenmektedir. Ornegin, deneyime agik kisiler satista daha basarilt
olabilmektedir (Sitser vd., 2013).

3. Uluslararas1 Satig Giiciiniin Motivasyonu, Degerlendirilmesi ve
Kontrolii

Uluslararas: satig giictiniin performansi, yalnizca bireysel 6zelliklere
degil; aym1 zamanda yoneticilerin tutumlari, organizasyonel politikalar ve
gevresel kogullarin etkilesimine baglh olarak gekillenir (Alejandro, 2009). Bu
baglamda, rol belirsizlikleri, motivasyon diizeyi, 6diil sistemi, i§ tatmini ve
kiiltiirel farklar satig bagarisinin temel belirleyicileri arasinda yer almaktadir
(Brown & Peterson, 1993; Churchill vd., 2000).

Kiiltiir, performans 6lgiim kriterlerinin bile nasil belirlenecegini etkiler.
Ornegin, Amerikan sirketleri kir maksimizasyonuna odaklanirken; Japon
firmalarinda grup uyumu ve sosyal baghlik gibi degerler oncelikli olabilir
(Honeycutt & Ford, 1995). Satigcinin karsilagtigy geliskili talepler, yetersiz
gorev tanimlari veya aile-i§ ¢atigmalari, ozellikle yurt diginda gorev yapan
expatlar igin rol stresine ve performans kaybina yol agabilir (Netemeyer vd.,
2004).

Satig elemanlarinin organizasyona olan baglihig, biiyiik olgiide is tatmini,
algilanan adalet, ticret adaleti ve igin yapisal 6zellikleri gibi faktorler tarafindan
sekillenir (Dubinsky vd., 1992; 1993). Ogzellikle formalizasyon diizeyi
yiksek organizasyonlar, ¢aliganlarin otonomi hissini zayiflatarak baglilik
diizeyini diigiirebilir (Agarwal, 1993). Baglihgin yiiksek olmasi, satig giicii
personelinin gorevden ayrilma egilimini azaltir ve expat’lerin gorev siirelerini
uzatir (Babakus vd., 1996; Widmier & Jackson, 2000). Bu nedenle, yiiksek
maliyetli uluslararasi satig yatirnmlarinda ¢aligan devir oranlar: kritik bir risk
taktoriidiir ve dikkatle yonetilmelidir. Bireysel degiskenler de bu bagimlilig
etkiler. Yas, deneyim, egitim seviyesi ve dil yetkinligi gibi ozellikler, isten
alinan tatmini ve organizasyona bagliligi artirir. Gorev 6ncesi egitimler bu

etkiyi daha da giiglendirir (Naumann vd., 2000).

Satiy motivasyonu, kiiltiirel duyarliig: yiiksek bir yonetim anlayist
gerektirir. Aymi odil yapist farkli kiiltiirlerde ayni sonuglari dogurmaz
(DeCarlo vd., 1999; Conde vd., 2022). Ornegin, ABD’de maag ve
bireysel primler satig performansinin ve ig tatmininin ana belirleyicisi iken;
Japonya’da kurumsal deger uyumu, takim ruhu ve baglihk daha 6nemli
bir motivasyon kaynagidir (Money & Graham, 1999; Cateora vd., 2016).
Dogu Avrupa gibi bazi pazarlarda ise sabit maag 6ne ¢ikarken; performansa
dayali prim sistemlerinin etkisi oldukea sinirhdir (Honeycutt vd., 1999). Bu



94 | Uluslararas: Satss Yonetimi

tarklar, motivasyon sistemlerinin “tek tip” olarak uygulanamayacagini agik¢a
gostermektedir.

Uluslararas: satig giicliniin stirdiiriilebilir yiiksek performans gostermesi
igin, kontrol sistemleri, 6diil yapilar1 ve performans degerlendirme yontemleri
titizlikle uyarlanmalidir (Alejandro, 2009). Ancak, kiiltiirel ve ekonomik
vapilarin gesitliligi, bu sistemlerin standartlagtirilmasini zorlagtirmaktadir
(Malek vd., 2018; Hohenberg & Homburg, 2016). Yerel pazarlar igin
tasarlanan kontrol sistemleri, kiiltiirel beklentilere aykir1 oldugunda islevsiz
hale gelebilir (Chaker vd., 2024). Prim yapilarinin seviyesi ve dagiliminda
kiiltiirel normlar belirleyicidir. Ornegin, Latin Amerika’da daha esitlikgi,
Anglosakson kiiltiirlerde ise daha performans bazl sistemler tercih edilirken;
Germenik iilkeler prim vermede daha tutucudur (Segella vd., 2000).

Amerikan firmalarinda performans degerlendirme, dogrudan satig
rakamlarina dayahdir. Ancak bu yaklagim, iligki odakl kiiltiirlerde yetersiz
kalabilir (Darmon & Martin, 2011). Japonya’da takim uyumu 6ne gikarken,
bireysel performans dagilimi daha homojendir ve diisiik performans
gosteren ¢aliganlar isten ¢ikarilmak yerine desteklenir (Money & Graham,
1999; Cateora vd., 2016). Bu baglamda, kiiltiire duyarl bir degerlendirme
sistemi, sadece performansi 6l¢gmek igin degil, ayn1 zamanda motive edici ve
gelistirici bir unsur olarak da islev gormelidir.

Caligan tiikenmigligi de modern ig ortamlarinda 6nemli bir sorun olup,
saghk ve psikolojik iyi olug iizerinde biiylik bir etkiye sahiptir (Lizano,
2015). Satig ekiplerinde titkenmislik, 6zellikle uluslararasi pazarlarda daha sik
kargilagilan bir problemdir. Ts tatmininin diismesi, performansin zayiflamast
ve galigan baghliginin azalmasi gibi olumsuz sonuglara yol agar (Low vd.,
2001; Peasley vd., 2020). Uluslararas: satig ekipleri; farkli dil, zaman dilimi,
kiiltiirel farkliliklar ve yalmzlik gibi faktorlerle geleneksel satigcilara kiyasla
daha yogun bask: altindadir (Matthews & Rutherford, 2022). Bu nedenle,
sirketlerin bu ek stres kaynaklarina uygun destek mekanizmalari geligtirmesi
gereklidir.

Sonug¢ olarak, uluslararast satiy giicliniin etkin yonetimi; Kkiiltiirel
farkhiliklart  dikkate alan motivasyon stratejileri, hassas performans
degerlendirme sistemleri ve tiikenmigligi azaltan destekleyici yapilarla
miimkiindiir. Bu ¢ok katmanl yapinn siirdiiriilebilirligi, yalmzca satig
sonuglarina degil, aym1 zamanda insan odakli, kiiltiirel olarak uyarlanmig
liderlik anlayigina da baghdir (Mehta vd., 2003).
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4. Yeni Nesil Uluslararas: Satig: Sinir Otesi E-Ticaret ve Dijital
Platformlar

Kiiresel ticaretin yapisal dinamikleri, dijital teknolojilerin  hizla
gelismesiyle birlikte yeniden tanimlanmakta; bu doniigiim, uluslararas: satig
stratejilerinde koklii bir degisimi beraberinde getirmektedir. Isletmelerin
faaliyetlerine dijital teknolojilerin siirekli olarak entegre edilmesi siireci olan
dyjitallesme, ihracatgi igletmelerin iy modellerini derinlemesine etkilemekte
ve uzak pazarlardaki miisterilere ulagmalarina ve hizmet sunmalarina imkan
saglamaktadir. (Firk vd., 2021; Hanelt vd., 2020; Brouthers vd., 2022;
Katsikeas vd., 2020; Meyer vd., 2023). Ayrica, dijitallesme; alici-satict
arasinda daha geffaf, giivene dayali ve veri temelli iliskiler kurulmasini
saglayarak, ozellikle bilgi asimetrisinin yiiksek diizeylerde oldugu uluslararasi
pazarlarda igletmelerin rekabet edebilme ve onlar1 zorlayan bu bilgi asimetrisi
problemiyle baga ¢ikma yeteneklerini artirmaktadir (Jean vd., 2021).

Dijital doniigiimle birlikte ortaya ¢ikan ve her gegen giin daha da gelisen
yeni nesil uluslararas: satig tiirlerinden olan sz dtesi e-ticaret; siparig almak
veya vermek amaciyla 6zel olarak tasarlanmig yontemlerle bilgisayar aglart
tizerinden gergeklestirilen, bir mal veya hizmetin uluslararas: satigin1 veya
satin alimini kapsamaktadir (IMF vd., 2023).

Isletmelerin yurtdiginda bir ofis kurmasini, distribiitor veya acentelerle
caligmasim ve yerel pazarlara uyum saglamasini gerektiren geleneksel
uluslararast satiy modellerinde igletmeler; yiiksek islem maliyetleri, sinirl
miigteri etkilegimi, uzun ve karmagik tedarik zincirleri gibi gesitli zorluklarla
kargilagabilmektedir (Cavusgil & Cavusgil, 2012). Geleneksel yapinin
getirdigi bu zorunluluklar1 ortadan kaldirarak, isletmelerin bu pazarlarda
tiziksel bir varhiga ihtiyag duymadan, dijital platformlar araciligryla miigterilere
dogrudan ulagmasini saglayan smnir Otesi e-ticareti uluslararasi pazarlara
bir girig stratejisi olarak benimseyen ihracatgilarin sayist giin gegtikge
artmaktadir (Tolstoy vd., 2023). Oyle ki, isletmeler arast (B2B) e-ticaret,
kiiresel e-ticaretin yaklagik %80’ini olusturmaktadir (UNCTAD, 2023).
Sinir Gtesi e-ticaretin yiikselisi, bagta lojistik, 6deme sistemleri ve rekabet
dinamikleri olmak iizere geleneksel uluslararasi ticaretin kritik unsurlarini
derinden degistirmistir. Ortaya ¢ikan bu modelin, islem maliyetlerini 6nemli
olglide azaltmasi, kiiresel alicilar ile saticilari dijital platformlar araciligiyla bir
araya getirerek daha dogrudan ve verimli etkilegim saglamasi gibi geleneksel
ticaret yontemlerine gore Onemli avantajlar1 6ne ¢ikmaktadir (Wise &
Morrison, 2000). Sagladigi avantajlarin 6tesinde, smir Otesi e-ticaret
kiiresel pazarlardaki rekabetin dogasini ve kapsamini yeniden tanimlamistir.
Geleneksel uluslararasi ticaret, rekabette fiziksel magazalara, reklamlara
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ve konteynerli dagitima odaklanirken; dijital platformlar rekabet ortamini
cevrimi¢i alanlara kaydirmugtir. Giiniimiizde, ticari rekabetin sahasi yalnizca
tiziksel ortamla sinirli kalmamakta, g¢evrimigi ve gevrimdigt stratejilerin
entegre edildigi hibrit bir rekabet yapisina doniigmektedir (Ma vd., 2023).

Sagladigr bir¢ok imkan ve avantajla birlikte, sinir otesi e-ticaret yapan
isletmelerin kargilagtigi bir¢ok zorluklar da bulunmaktadir. Sinir Otesi
e-ticaret, igletmelere pazara erigim avantajlari sunmakla birlikte, uluslararasi
yasal ve ticari anlagmalar gerektigi gibi dikkate alinmazsa 6nemli finansal
risklere yol agabilir. Isletmeler, satis yaptiklar1 pazar ve iiriinle ilgili bu
unsurlar goz oniinde bulundurarak hareket etmedikleri takdirde gok biiytik
mali yiiklerle karg1 karsiya kalabilmektedirler. (Ebabu vd., 2025; Liu vd.,
2021).

Tim bu ¢ergevede degerlendirildiginde, sinir Otesi e-ticaret; dijital
teknolojilerin sagladigi imkanlarla birlikte, uluslararasi satig pratiklerini
doniigtiiren ve firmalara esnek, dogrudan ve maliyet etkin erigim imkani
tantyan stratejik bir model olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak bu doniigiim,
yalmizca dyjital altyapr yatirnmiyla sinirh kalmamakta; hukuki gergeveye
uyum, kiiltiirel farkliliklarin gozetilmesi, tedarik zinciri yonetiminin dijital
platformlara entegre edilmesi ve pazarlara 6zgii stratejik yaklagimlarin
gelistirilmesi gibi ¢ok katmanl bir hazirlik siirecini zorunlu kilmaktadir.
Lojistik aglarini dijital satig kanallariyla uyumlu bigimde yapilandirabilen,
uluslararast mevzuati gozeterek hareket eden ve hedef pazarlarin 6zgiin
dinamiklerini dogru analiz edebilen firmalar, bu yeni dijital ticaret ortaminda
kalic1 bir rekabet iistiinliigli elde etme gansina sahiptir. Bu baglamda sinur
Otesi e-ticareti, yalnizca bir satis yontemi olarak degil; isletmelerin kiiresel
rekabet stratejilerinde merkezi bir rol tstlenen ¢ok boyutlu bir doniigiim
alan1 olarak gormek daha dogru bir yaklagim olacaktir.
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