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ÖZET 

Son yıllarda, birçok araĢtırmacı tarafından ekonomik büyüme ve kalkınmanın temel 

öğelerinden biri olarak görülen rekabet gücünü arttıran faktörlerin belirlenmesine 

iliĢkin olarak yoğun bir çaba söz konusu olmuĢ, dünyanın her yerinde rekabet gücüne 

gittikçe artan bir önem verilmeye baĢlanmıĢtır. Konu hakkındaki endiĢelerin 

yoğunlaĢması ile birlikte rekabet gücü, ulusal ekonomik performans tartıĢmalarının 

temel parametrelerinden biri haline gelmiĢ ve birçok politikacı ve araĢtırmacı da 

rekabet gücü kavramı üzerinde önemle durmaya baĢlamıĢtır. Öyle ki, baĢta Ġngiltere, 

ABD, Japonya ve AB gibi geliĢmiĢ ülkelerde olmak üzere hükümetler artık rekabet 

gücü konusunda ve özellikle de rekabet gücünü arttırmaya odaklı politikalar 

geliĢtirme konusunda çalıĢmalar yapmaktadırlar.  

Rekabet gücünün geliĢtirilmesi bugün gerek geliĢmiĢ ülkelerle gerekse geliĢmekte 

olan birçok ülke ile yoğun ekonomik rekabet içinde olan Türkiye açısından da hayati 

önem taĢımaktadır. Bu doğrultuda çalıĢma Türkiye’de imalat sanayi ve “Tüm 

Ekonomik Faaliyetlerin Uluslararası Standart Sanayi Sınıflaması” (ISIC Rev.3 ) 

kapsamında 2-haneli kodlarla tanımlanan 22 alt sektörün uluslararası arenadaki 

rekabet gücünü ortaya koymayı amaçlamaktadır. 2000 ile 2009 yılları arasındaki son 

on yıllık dönemi kapsayan bu çalıĢma, rekabet gücü literatüründe yaygın olarak 

kullanılan ve ülkelerin ihracat performansı ile rekabet gücü arasında bağlantı kuran 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlükler (AKÜ), ihracat payı ve ihracatta uzmanlaĢma 

endeksi gibi gösterge veya endekslere dayalı olarak yapılmıĢtır.  

Bu bağlamda çalıĢma iki bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde ilgili literatür 

incelenerek çalıĢmanın kapsamı çerçevesinde rekabet gücünün kavramsal boyutu 

üzerindeki teorik tartıĢmalar ile birlikte rekabet gücünün ölçüm yöntemleri ve 

analizlerde kullanılan gösterge ve değiĢkenler hakkında bilgi verilmiĢtir. Ġkinci 

bölümde ise imalat sanayi ve alt sektörlerinin belirlenen göstergeler aracılığı ile 

uluslararası rekabet gücünü ölçmek üzere yapılan, Türkiye’nin hem dünya hem de 11 

bölge/grup (Avrupa Birliği (AB-15 ve AB-12 ayrıca incelenmek üzere), Diğer 

Avrupa, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, Sahra Altı Afrika, Kuzey 

Amerika, Latin Amerika & Karayipler, Orta Asya, Güney Asya ve Doğu Asya & 

Pasifik) karĢısındaki durumunu ortaya koyan analizleri içermektedir. Türkiye’nin 
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imalat sanayindeki uluslararası rekabet gücünün ölçümüne iliĢkin bu analizlere ıĢık 

tutması açısından çalıĢmanın bu bölümünde Türkiye imalat sanayinin ekonomideki 

yeri de incelenmektedir. Ġmalat sanayinin tanım ve kapsamının belirlenmesiyle 

baĢlayan bu inceleme, imalat sanayinin gayrisafi yurtiçi hasılada, istihdamda ve dıĢ 

ticaretteki payları üzerine dayandırılmıĢtır. Bölüm sonunda tüm bulgular 

karĢılaĢtırmalı olarak bir arada değerlendirilmiĢtir. 
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ABSTRACT 

In recent years, there have been exhaustive efforts to identify the factors that affect 

competitiveness, regarded by many scholars as one of the key elements of economic 

growth and development, whereby competitiveness has gained an ever growing 

importance all over the world. With the increasing concerns over the issue, 

competitiveness has become one of the key parameters of discussions on national 

economic performance and many policymakers and researchers have started to pay 

special importance to competitiveness. In consequence, governments, particularly 

those of developed countries such as England, the U.S., Japan and the E.U., have 

conducted studies on competitiveness, particularly on developing policies that are 

focused on enhancing competitiveness. 

Improving competitiveness is also crucial for Turkey, which is in though economic 

competition with both developed and developing countries. In this context, this study 

aims to measure international competitiveness of the manufacturing sector and its 22 

sub-sectors –classified within 2-digit codes of the “International Standard Industrial 

Classification of All Economic Activities” (ISIC Rev.3) – in Turkey. Covering the 

last ten-year period of 2000-2009, the study is based on some widely used indicators 

or indices, such as revealed comparative advantage (RCA), export market share, and 

export specialization, which relate countries’ export performance to their 

competitiveness. 

In this respect, the study consists of two sections. Surveying the respective literature, 

the first section examines the theoretical discussions on the concept of 

competitiveness and presents information on ways used to measure competitiveness 

and indicators and variables employed in analyses on competitiveness. The second 

section includes the analyses on measuring the competitiveness of the manufacturing 

sector and its sub-sectors via the selected indicators, comparing Turkey with both the 

world as a whole and 11 regions/groups of countries (European Union –EU-15 and 

EU-12 to be analyzed as separate regions as well Other Europe, GCC countries, 

North Africa, Sub-Saharan Africa, North America, Latin America & the Caribbean, 

Central Asia, South Asia and East Asia & the Pacific). To shed light on the analyses 

towards measuring the competitiveness of Turkey’s manufacturing sector, the 
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importance of the sector to Turkish economy has also been investigated in this part 

of the study. Starting with identifying the definition and the scope of the 

manufacturing sector, this investigation focuses on the share of the sector in gross 

domestic product, employment, and foreign trade. All the findings have been 

evaluated in a comparative manner at the end of the section. 
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GĠRĠġ 

Mal ve hizmet üretimi ve ticaretindeki geliĢmeler, liberalizasyon politikaları, uluslar 

arası sermaye akımlarını serbestleĢtirme çabaları, iletiĢim teknolojisindeki hızlı 

geliĢmeler ve dünya ekonomisindeki küreselleĢme eğilimi geliĢen açık ekonomilere 

ait firma ve sektörlerin iç ve dıĢ piyasalardaki rakipleriyle fiyat ve kalite açısından 

günümüzde çok daha yoğun bir rekabete giriĢmelerine yol açmaktadır. Bu da piyasa 

sisteminde ayakta kalmaya ve pastadan pay almaya çalıĢan ekonomik birimlerin belli 

bir rekabet gücüne sahip olmasını gerekli kılmaktadır.  

Son yıllarda, birçok araĢtırmacı tarafından büyüme ve kalkınmanın temel 

öğelerinden biri olarak görülen rekabet gücünü arttıran faktörlerin belirlenmesine 

iliĢkin olarak yoğun bir çaba söz konusu olmuĢtur. Bugün, aralarında karmaĢık bir 

etkileĢimin söz konusu olduğu birçok faktör veya “değiĢim odakları” ekonomilere 

yön vermektedir. Bunların en önemlileri hiç kuĢkusuz küreselleĢme, teknoloji ve 

rekabettir. Bu faktörler, geri dönüĢü olmayan hızlı değiĢim sürecinde yeni birtakım 

güçlükler ve fırsatlar yaratmaktadır. BaĢta Ġngiltere, ABD, Japonya ve AB olmak 

üzere hükümetler artık rekabet gücü konusunda ve özellikle de rekabet gücünü 

arttıracak politikalar konusunda çalıĢmalar yapmaya baĢlamıĢ, konu ile ilgili olarak 

kurullar ve komisyonlar kurmuĢ, “beyaz kitap”lar (white paper) yayımlamıĢ ve 

konferanslar düzenlemiĢtir. Dolayısıyla rekabet gücüne gittikçe artan bir önem 

verilmeye baĢlanmıĢtır. 

“Aslında bu yeni bir durum değildir. Yeni olan, bunun küreselleşmeyle 

birlikte yoğunlaşması ve yayılması, hızlı teknik değişme, ekonomik açıdan 

mesafelerin azalması ve geniş içerikli liberalizasyondur. Rekabet gücünün 

arttırılmasına yönelik raporların sayısına bakarsak zengin ülke 

hükümetlerinin en çok endişelendiğini söyleyebiliriz” (Lall, 2001, s. 1501). 

Konu hakkındaki bu endiĢelerin yoğunlaĢması ile birlikte rekabet gücü, ulusal 

ekonomik performans tartıĢmalarının temel parametrelerinden biri haline gelmiĢ ve 

birçok politikacı ve araĢtırmacı da rekabet gücü kavramı üzerinde önemle durmaya 

baĢlamıĢtır. 
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Rekabet gücünün geliĢtirilmesi bugün gerek geliĢmiĢ ülkelerle gerekse geliĢmekte 

olan birçok ülke ile yoğun ekonomik rekabet içinde olan Türkiye için de hayati önem 

taĢımaktadır. Türkiye açısından, günümüzde uluslararası rekabet gücünü araĢtırmaya 

yönelik çalıĢmaların yapılmasına duyulan ihtiyacı artıran önemli bazı ek geliĢmeler 

yaĢanmaktadır. Bunlar arasında, özellikle, (i) Türkiye’nin uluslar arası 

platformlardaki yöneliĢleri (Avrupa Birliği (AB) ile tam üyelik görüĢmeleri sürecinin 

baĢlaması ile birlikte AB ailesi içerisinde izleyici değil, lider bir ülke olmanın 

yollarının araĢtırılması), (ii) dünyada gözlemlenen yeni dengeler (Çin ve 

Hindistan’ın Batı ve Japonya’nın baĢarıyla izlediği farklılaĢmaya dayalı strateji 

yerine maliyetlere dayalı bir strateji ile uluslar arası pazarları ele geçiriyor olması ve 

aynı rekabet dayanağı (maliyet) temelinde uzun süredir rekabetçi olmaya çalıĢan 

Türkiye’nin avantajının giderek erozyona uğraması) ve (iii) giderek daha fazla 

küreselleĢmenin daha fazla uluslararası rekabet anlamına geldiği ve küreselleĢen 

ekonominin doğasında yaĢanan değiĢim (dünyanın sanayi ekonomisinden bilgiye 

dayalı ekonomiye geçiĢ sürecinde Türkiye’nin değiĢim hızını olumsuz etkileyecek 

yapısal engellerin varlığı ve bunları dönüĢtürecek vizyon ve strateji eksikliği).  

Bu doğrultuda, bu çalıĢma Türkiye’de imalat sanayi ve “Tüm Ekonomik 

Faaliyetlerin Uluslararası Standart Sanayi Sınıflaması” (ISIC Rev.3 ) kapsamında 2-

haneli kodlarla tanımlanan 22 alt sektörün uluslararası arenadaki rekabet gücünü 

ortaya koymayı amaçlamaktadır. Bir bütün olarak imalat sanayinin uluslararası 

rekabet gücünü koymanın yanı sıra alt sektörlerinin de analiz edilmesi daha net bir 

rekabet analizi sunmak için gerekli görülmüĢtür. Böylelikle belli bazı sektörlere 

odaklanmak yerine, rekabet haritasının daha büyük bir kısmını aydınlatmak ve buna 

uygun olarak spesifik politikalar geliĢtirebilmek adına daha kapsamlı bir bakıĢ 

açısıyla yaklaĢmak mümkün olabilecektir.  

2000 ile 2009 yılları arasındaki son on yıllık dönemi kapsayan bu çalıĢma, rekabet 

gücü literatüründe yaygın olarak kullanılan ve ülkelerin ihracat performansı ile 

rekabet gücü arasında bağlantı kuran yaklaĢımlara dayalı olarak yapılmıĢtır. Bunun 

nedeni rekabet gücünün genellikle sebepler yerine sonuçlar açısından 

değerlendirilmesidir. Bu yaklaĢımın arkasındaki temel fikir Ģu Ģekilde özetlenebilir: 

Bir sektördeki rekabet gücü rakiplere kıyasla daha düĢük maliyetle ve daha yüksek 
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kalitede mal üretebilme ve bunun bir sonucu olarak da daha fazla mal satabilme 

yeteneği olarak ele alınabildiğine göre rekabet gücünün ortaya konulabilmesi için 

sektörün satıĢ performansının (ihracat, dıĢ piyasalardaki pazar payı vb.) göz önünde 

bulundurulması gerekir. Öyle ki, literatürde birçok çalıĢma ticaret performansına 

dayalı olarak rekabet gücünü açıklamaya çalıĢmaktadır. Bu çalıĢmada da analizler 

tamamen objektif verilere (uluslararası ticaret istatistikleri) dayanarak, ticaret 

performansının ve dolayısıyla rekabet gücünün belirlenmesinde yaygın olarak 

kullanılan, genel kabul görmüĢ endeksler kullanılarak imalat sanayi ve alt 

sektörlerinin uluslararası rekabet gücü ortaya konulmaktadır. 

Bu bağlamda çalıĢma iki bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde ilgili literatür 

incelenerek çalıĢmanın kapsamı çerçevesinde rekabet gücünün kavramsal boyutu 

üzerindeki teorik tartıĢmalar ile birlikte rekabet gücünün ölçüm yöntemleri ve 

analizlerde kullanılan gösterge ve değiĢkenler hakkında bilgi verilmiĢtir. Ġkinci 

bölümde ise imalat sanayi ve alt sektörlerinin belirlenen göstergeler aracılığı ile 

uluslararası rekabet gücünü ölçmek üzere yapılan, Türkiye’nin hem dünya hem de 11 

bölge/grup (Avrupa Birliği (AB-15 ve AB-12 ayrıca incelenmek üzere), Diğer 

Avrupa, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, Sahra Altı Afrika, Kuzey 

Amerika, Latin Amerika & Karayipler, Orta Asya, Güney Asya ve Doğu Asya & 

Pasifik) karĢısındaki durumunu ortaya koyan analizleri içermektedir. Türkiye’nin 

imalat sanayindeki uluslararası rekabet gücünün ölçümüne iliĢkin analizlere ıĢık 

tutması açısından çalıĢmanın bu bölümünde öncelikle Türkiye imalat sanayinin 

ekonomideki yeri de incelenmektedir. Ġmalat sanayinin tanım ve kapsamının 

belirlenmesiyle baĢlayan bu inceleme, imalat sanayinin gayrisafi yurtiçi hasılada, 

istihdamda ve dıĢ ticaretteki payları üzerine dayandırılmıĢtır. Bölüm sonunda tüm 

bulgular karĢılaĢtırmalı olarak bir arada değerlendirilmiĢtir. 

 



4 
 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

REKABET VE REKABET GÜCÜ 

Rekabet gücü kavramı, doğası gereği çok çeĢitli alanlarda kullanıldığından ve 

ekonomik anlamda firmalardan ülke düzeyine kadar çeĢitli seviyelerde yoğun olarak 

tartıĢıldığından rekabet gücü ile ilgili oldukça geniĢ bir literatür söz konusudur. Bu 

bölümde, ilgili literatür incelenerek çalıĢmanın kapsamı çerçevesinde rekabet 

gücünün kavramsal boyutu üzerindeki teorik tartıĢmalar ile birlikte rekabet gücünün 

ölçüm yöntemleri ve analizlerde kullanılan gösterge ve değiĢkenler hakkında bilgi 

verilmiĢtir
1
.  

1.1. REKABET  

Rekabet terimi oldukça sık olarak kullanılan ancak tanımı üzerinde tam bir 

anlaĢmaya varılamayan ve değiĢik ortamlarda farklı anlamlar yüklenen bir terimdir. 

Günlük hayatta, belirli bir menfaat elde edebilmek amacıyla baĢkalarını geçmeye 

çalıĢmak anlamında kullanılan rekabet aslında kıt kaynakların sınırsız beĢeri 

ihtiyaçlar karĢısında paylaĢılması gereği ortaya çıkan bir olaydır (Aktan & Vural, 

2004). Bu çerçevede rekabet, en genel anlamda, belirli bir amaca ulaĢmak veya kısıtlı 

bir Ģeyi paylaĢmak için birden fazla birimin (kiĢi, firma, grup, vb.) yarıĢma sürecini 

ifade eder. Dolaysısıyla, rekabetten söz edebilmek için her Ģeyden önce belirli bir 

hedefin olması, bu hedefe ulaĢmak isteyen birden fazla birimin olması ve bunların 

söz konusu hedefe ulaĢma yolunda diğerlerine üstünlük sağlamaya çalıĢıyor olması 

gereklidir.  

Rekabetin iktisadi hayata yansıması temel olarak kâr maksimizasyonu hedefi 

etrafında yoğunlaĢır. Ekonomideki her ticari iĢletme kâr düzeyini mümkün 

olabilecek en üst düzeye taĢımak ve nihai olarak sahiplerine veya ortaklarına en 

yüksek geliri sağlamak amacı ile iĢletilir. Ne var ki, firmanın bu amacına ulaĢması 

her zaman mümkün olamaz. Bunun en temel sebeplerinden biri, firmanın faaliyette 

bulunduğu piyasada kendisi ile aynı alanda faaliyet gösteren ve aynı amaç peĢinde 

                                                           
1
 Bu bölüm büyük ölçüde yazarın “Uluslararası Rekabet Gücü: Ölçümü ve Önemi” adlı çalıĢmasına 

dayanmaktadır. Bkz. Bakımlı (2005). 
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koĢan baĢka firmaların da mevcut olmasıdır. Dolayısıyla bu firmalar kâr 

maksimizasyonu amaçlarını gerçekleĢtirmek için gerekli olan adımları serbest bir 

Ģekilde atamazlar. Sınırlı sayıdaki müĢterileri paylaĢmak durumunda olduklarından 

daha çok ürün satmak, piyasa paylarını artırmak ve mevcut Ģartlar altında mümkün 

en çok kârı elde etmek için diğer firmalarla yarıĢırlar. Teknik anlamda bu  firmalar 

birer “rakip” olmakta ve rekabet sürecinde çeĢitli stratejiler izleyerek birbirlerine 

üstünlük sağlamaya çalıĢırlar.  

Burada altı çizilmesi gereken nokta, rekabetten söz edebilmek için firmaların aynı 

alanda ve aynı piyasada (yerel, bölgesel, ulusal ya da uluslararası) faaliyet gösteriyor 

olması gerektiğidir. Aynı ürünü üretmeyen veya aynı ürünü üretmelerine rağmen 

farklı piyasalarda faaliyette bulunan firmaların birbirlerinin rakibi olmaları söz 

konusu olamaz ve dolayısıyla da böyle bir durumda rekabetten bahsetmek mümkün 

değildir. 

Ġktisadi alanda rekabetin koĢulları piyasa koĢullarında belirlendiği için rekabetin 

iktisadi alandaki varlığı ancak rekabetçi serbest piyasaların varlığı ile mümkün 

olabilmektedir. Ancak iktisat literatüründe adı geçen, alıcılar ve satıcılar arasında 

rekabetin en iyi Ģekilde sağlandığı ideal “Tam Rekabet Piyasası”nın gerçek 

ekonomik hayatta pek olası olmadığı bilinen bir gerçektir. Zira alıcı ve satıcıların 

piyasa fiyatını etkileyemeyecek kadar çok sayıda olması (atomisite koĢulu), 

alıĢveriĢe konu olan aynı tür mal ve hizmetlerin tüm birimlerinin birbirinin benzeri 

olması (homojenlik koĢulu), piyasaya giriĢ çıkıĢın engellenmemiĢ olması (mobilite 

koĢulu) ve alıcı ile satıcıların piyasa koĢulları hakkında tam bilgiye sahip olması 

(açıklık koĢulu) koĢulları gerçek hayatta çok çeĢitli nedenlerle aksamaktadır. Bu 

koĢullardan bir ya da birkaçının birlikte aksaması çeĢitli aksak veya eksik rekabet 

piyasalarının ve dolayısıyla farklı rekabet yapılarının ortaya çıkması ile 

sonuçlanmaktadır. Örneğin, tek (monopol/monopson) veya az sayıda firmanın 

(oligopol/oligopson) piyasada hâkimiyet kurabildikleri piyasalar bunlar arasındadır 

(Dinler, 2008, s. 311-317). Bu bilgiler ıĢığında, firmanın faaliyette bulunduğu 

piyasanın yapısının firmanın davranıĢlarını etkileyeceği açıktır. Bu davranıĢlar da 

fiyat, verimlilik, kâr vb. alanlarda firmanın performansını ve dolayısıyla rekabet 

gücünü etkiler. 
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1.2. REKABET GÜCÜ 

20. yüzyılın sonlarında sosyal, ekonomik, politik ve kültürel alanda dünyada esen 

değiĢim rüzgârları devletleri, Ģirketleri ve bireyleri hızla etkisi altına alarak yeni bir 

dünya düzeninin kurulmasına yol açmıĢtır. Dünya hızla değiĢmektedir. Eski değerler 

yerini yenilerine bırakmaktadır. Bugün hiçbir ülke bu değiĢimin dıĢında 

kalamamaktadır. Mal ve hizmet üretimi ve ticaretindeki geliĢmeler, liberalizasyon 

politikaları, uluslararası sermaye akımlarını serbestleĢtirme çabaları, iletiĢim 

teknolojisindeki hızlı geliĢmeler ve dünya ekonomisindeki küreselleĢme eğilimi, 

geliĢen açık ekonomilere ait firma ve sektörlerin iç ve dıĢ piyasalardaki rakipleriyle 

fiyat ve kalite açısından günümüzde çok daha yoğun bir rekabete giriĢmelerine yol 

açmaktadır. Bu bağlamda özellikle son zamanlarda yoğun tartıĢmalara konu olan 

rekabet gücü kavramı ön plana çıkmaktadır. 

Rekabet gücü kavramı, ele alınmak istenen alana, rekabet gücünü belirlemede 

kullanılan ölçütlere ve bakıĢ açısına bağlı olarak farklı biçimlerde tanımlanmaktadır. 

Genel olarak rekabet gücü, firmaların, endüstrinin, bölgenin, ülkenin ya da birliklerin 

(AB, NAFTA vb.) uluslar arası rekabette göreli olarak daha yüksek gelir ve istihdam 

seviyesindeki üretim gücü olarak tanımlanabilir. Diğer bir deyiĢle bir ülkenin, 

ürettiği mallarda diğer ülkelerin malları ile fiyat, kalite, tasarım, güvenilirlik ve 

zamanında teslim gibi unsurlarda yarıĢabilir düzeyde olması anlamına gelmektedir  

(Demir, 2001, s. 46). Bu anlamda uluslararası rekabet gücü kavramı da gittikçe 

önemi artan bir kavramdır. 

KüreselleĢme ile birlikte dünya ölçeğinde rekabet olgusunun giderek önem kazandığı 

günümüzde, ülkeler küresel piyasadan daha fazla pay elde edebilmek için rekabet 

güçlerini arttırma konusunda yoğun çaba içine girmiĢlerdir. Bir ülkenin rekabet 

gücünün artması ülke ekonomisinde zincirleme bir reaksiyonun oluĢmasına yol 

açmaktadır. Bu artıĢ, üretim ve ihracatta geniĢlemeye neden olmakta; bu durum 

kârlılığın büyümesine böylece yatırımlarda hızlanmaya ve istihdamın geniĢlemesine 

etki etmektedir. Üretim, yatırım ve istihdam alanında çok kısa zamanda mucizeler 

yaratmak söz konusu olamadığından rekabet gücü bu açıdan büyük öneme sahip bir 

kavramdır.  
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Rekabet gücü kavramının tanımına iliĢkin literatüre bakıldığında genel olarak 

ekonomik birimler bazında ayrıma gidildiği, bu kapsamda firma, endüstri, küme ve 

ülke düzeyinde rekabet gücüne iliĢkin tanımlamalar yapıldığı görülmektedir. Her 

düzeye iliĢkin tanımlamada rekabet gücüne iliĢkin farklı ölçüt veya göstergeler 

bulunmaktadır. Bir düzeye iliĢkin yapılan tanımlama diğer düzey için geçerli 

olmayabilmektedir. Rekabet gücüne iliĢkin olarak farklı düzeylerde yapılan 

tanımlamalar aĢağıda açıklanmaktadır. 

1.2.1. Firma Düzeyinde Rekabet Gücü 

Rekabet ortamında ayakta kalma yeteneği olarak tanımlanan rekabet gücü, iyi iĢleyen 

bir piyasa sisteminin temelidir ve genel olarak firmalar için kullanılan bir kavramdır. 

Buna göre, rekabet gücünün belirleyicileri araĢtırılacaksa öncelikle firma düzeyinden 

baĢlanması gerekmektedir.  

Firmalar açısından rekabetçi olmak, fiyatlarını düĢürerek, mevcut mal ve 

hizmetlerinin kalitesini arttırarak ya da yenilerini sunarak yarıĢı önde sürdürmeye 

çalıĢtıkları piyasa ortamında baĢarılı olmaktır. Firmanın rekabet gücü (i) kendi 

kaynakları (beĢeri sermaye, fiziksel sermaye, teknoloji düzeyi vb.), (ii) piyasa gücü, 

(iii) rakiplerine ve diğer ekonomik birimlere yönelik tavırları, (iv) değiĢen koĢullara 

uyum sağlama yeteneği, (v) yeni piyasalar yaratabilme yeteneği ve (vi) büyük oranda 

hükümetçe sağlanan, fiziksel altyapı ve hükümet politikalarının kalitesini de içeren 

kurumsal ortam gibi çeĢitli faktörlerin bir fonksiyonudur (Asian Development Bank, 

2003, s. 211).  

Firma açısından rekabet gücünün ne olduğuna iliĢkin oldukça farklı ve çok sayıda 

tanımlama yapılmıĢtır (Ambastha & Momaya, 2004). Bu tanımlamalardan birine 

göre rekabet gücü, “firmanın piyasada varlığını sürdürme ve kâr, fiyat, getiri oranı 

veya ürünlerinin kalitesi açısından arzu edilen sonuçlar elde etme kabiliyeti; mevcut 

piyasa olanaklarından yararlanabilme ve yeni piyasalar yaratabilme kapasitesine 

sahip olmasıdır” (Asian Development Bank, 2003, s. 205).  

Firma açısından rekabet gücüne iliĢkin olarak yapılan bir diğer tanımlamaya göre, 

“bir firma, iç veya dış piyasadaki rakiplerine kıyasla, daha üstün kalitede ve daha 
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düşük maliyetle mal ve hizmet üretebiliyorsa rekabetçidir. Rekabet gücü, firmanın 

uzun dönemli kâr performansı ve çalışanlarının ücretlerini karşılayabilme ve 

sahiplerine de yüksek getiriler sağlama kabiliyeti ile eş anlamlıdır” (Buckley, Pass, 

& Prescott, 1988, s. 176). Bu anlamda rekabet gücü satıĢ, pazar payı ve kârlılık 

açısından rakiplere göre daha iyi konumda olmaktan ibarettir ve firmanın karlarını 

arttıracak Ģekilde piyasa ortamını etkileme amacıyla sergilenen eylemler seti olarak 

tanımlanan stratejik davranıĢlar yolu ile elde edilir. Ürün kalitesini arttırmak veya 

pazara yeni ürünler sunmak da firmaya rekabet edebilme gücü sağlayan unsurlardır. 

Bu bağlamda firmaların esas olarak piyasa ve kaynaklar için rekabet ettiği, rekabet 

gücünün de nispi piyasa paylarına, satıĢlara veya karlılığa bakılarak ölçüldüğü ve 

performanslarını arttırmak için de “farklı rekabet stratejileri” ortaya koydukları ifade 

edilmektedir (Lall, 2001, s. 1503). Öyle ki Porter da (2004, s. 16) bir lider olarak 

farklılık yaratmak isteyen bir organizasyonun strateji belirlemek için zaman ayırmak 

zorunda olduğunu belirtmektedir. 

Tam rekabet koĢulları altında, piyasaya sunduğu bir ürünün piyasa fiyatını aĢacak 

düzeyde bir ortalama maliyete sahip olan bir firmanın rekabet gücüne sahip olmadığı 

söylenebilir. Öte yandan, ürettiği ürünü ortalama maliyetlerinin üzerinde bir fiyata 

satabilse dahi rakiplerinden daha yüksek bir ortalama maliyete sahip olan bir firma 

homojen ürünlerin üretildiği bir endüstride kar elde edemeyebilir. Çünkü firma etkin 

olamayacağı bir ölçekte faaliyet gösterdiğinde verimli değildir. Bu tip bir endüstride 

rakiplerine göre marjinal maliyetlerini asgari düzeye indiren bir firmanın karlılığı ve 

dolayısıyla pazar payı artar. 

Ne var ki fiyatlarını düĢürerek piyasa payını arttıran bir firmanın rekabet gücünün 

yüksek olduğunu kesin olarak söylemek mümkün değildir. Stratejik amaçla yapılan 

bu tür davranıĢlar bir kenara bırakıldığında, fiyatların düĢmesi kârların düĢmesine ve 

hatta zararların oluĢması ile sonuçlanabileceğinden kısa dönemde fiyatların düĢmesi 

sonucu piyasa payında meydana gelen artıĢın rekabet gücü ile iliĢkilendirilmesi 

sakıncalıdır (Haque, 1997a, s. 3). 

Teknolojik geliĢme ile ortaya çıkan esnek üretim teknolojileri, geleneksel üretim 

teknolojilerinin en büyük sorunlarından biri olan üretim maliyetlerini düĢürme 

çabaları ile ürün kalitesini müĢterinin taleplerine en üst seviyede cevap verecek 
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Ģekilde arttırma giriĢimleri arasındaki çeliĢkiyi ortadan kaldırmakta ve firmaların 

ürün farklılaĢtırmasına giderek üretilen ürün ya da hizmetleri mümkün olan en uygun 

fiyatlarla, en uygun zamanda ve yerde müĢterilerine teslim edebilmelerine olanak 

sağlamaktadır. Bu nedenle firma düzeyinde rekabet gücü kavramı maliyet ve fiyat 

avantajının yanı sıra fiyat dıĢı rekabet üstünlüğünü de içermelidir.  

Bu bakımdan firma düzeyinde rekabet gücünün belirleyicileri kısa ve uzun dönem 

bazında ortaya konulabilir. Kısa dönemde rekabet gücünü etkileyen faktörler ürün 

fiyatı, kalite ve fonksiyonellik, piyasa payı, karlılık, aktiflerin getirisi ve hisse 

fiyatıdır. Mevcut ürünlerin etkinlik, maliyet ve kalite gibi açılardan geliĢtirilmesine 

yönelik bazı sınırlı yenilikler de bu faktörler arasında düĢünülebilir. Öte yandan, 

uzun dönemli rekabet gücü ise firmanın benzer firmalara kıyasla yeni ürün ve 

süreçler üretmek ve nihayetinde tamamıyla yeni piyasalar üretmek amacıyla yeni 

teknolojiler geliĢtirmek açısından ne kadar iyi performans sergilediği ile ilgilidir 

(Hamel & Prahalad, 1994). Bu, ürün liderliği avantajları ile önemli Ar-Ge 

çalıĢmalarından elde edilen yenilik ve icatlara dayalı yeni ürün ailelerinin piyasaya 

sunulması ile elde edilen yararları kapsamaktadır. 

1.2.2. Endüstri Düzeyinde Rekabet Gücü 

Endüstri düzeyinde rekabet gücü kavramını tanımlamak firma düzeyinde yapılan 

tanıma göre daha zor ve belirsizdir. Bu analizde endüstri ortalamasının anlamı 

olduğu varsayılır. Bununla beraber endüstri içi farklılıkların yüksek olması 

mümkündür ki bu durumda endüstri ortalamasını temsil eden “ortalama firma” sayısı 

az olabilir. Bu farklılıklar konum, ürün ya da girdi bileĢimi, yaĢ, ölçek, tarihsel 

koĢullar veya diğer faktörlerin bir sonucu olabilir (McFridge, 1995, s. 11).  

Tanım olarak endüstri düzeyinde rekabet gücü, bir endüstrinin rakiplerine eşit 

ya da daha üst düzeyde bir verimlilik düzeyine ulaşması ve bu düzeyi sürdürme 

yeteneği ya da rakiplerine kıyasla eşit ya da daha düşük maliyette ürün üretme 

veya satma yeteneğidir. Başka bir ifadeyle, endüstri düzeyinde rekabet gücü, bir 

sanayinin rakiplerine eşit ya da daha üst düzeyde bir verimlilik düzeyinde 

uluslararası piyasanın gereklerine uygun mal ve hizmet üretebilme ve daha 

düşük maliyetlerle uluslararası piyasaların standart ve taleplerine uygun mal ve 
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hizmetleri üretebilmesini sağlayan icat ve yenilikleri gerçekleştirme yeteneğidir 

(Aktan, 2005). 

Yerel ya da bölgesel bir piyasadaki firmanın rekabet gücü aynı piyasa veya 

bölgedeki rakipleri ile kıyaslanabilirken bir endüstrinin rekabet gücü, ticaretin söz 

konusu olduğu diğer bölge veya ülkelerdeki endüstrilerle karĢılaĢtırılabilir. Bu 

nedenle, rekabetçi bir endüstri, bölgesel düzeyde veya uluslararası düzeyde rekabetçi 

firmalara sahip olan endüstridir (McFridge, 1995, s. 11). 

1.2.3. Küme Düzeyinde Rekabet Gücü 

Endüstri bazında küme oluĢturularak bölgesel rekabet gücünün incelenmesi küme 

düzeyinde rekabet gücü kavramını ortaya çıkarmaktadır. Küme kavramı, belli 

yörelerde yoğunlaĢan uzmanlaĢmıĢ endüstrilerden kaynaklanan ekonomileri (içsel-

dıĢsal) açıklamak için ilk olarak Marshall’ın 1920 de yayımladığı “Principles of 

Economics” adlı eserinde kullandığı “endüstriyel bölge – industrial district” 

kavramından türemiĢtir (Albaladejo, 2001, s. 2). Öyle ki Marshall’a göre, mekânsal 

yoğunlaĢma, genellikle, firmalara ölçeğe göre artan getiri Ģeklinde dıĢsal ekonomiler 

sağlayabilmektedir (Simmie, 2004, s. 1097).  

Kümeler, genel olarak, “firmaların coğrafi ve sektörel yoğunlaĢması” olarak 

tanımlanmaktadır (Schmitz, 1994, s. 529). Porter’a (2000) göre, “kümeler, belli bir 

alanda birbiri ile rekabet eden fakat aynı zamanda işbirliği yapan, birbiri ile 

bağlantılı şirketler, uzmanlaşmış tedarikçiler, hizmet sağlayıcıları, ilgili endüstrideki 

firmalar ve bunlarla ilgili kurumlardan (üniversiteler, standart enstitüleri, ticaret 

birlikleri vb.) oluşan coğrafi yoğunlaşmalardır” (s.16). Kümelenmelerin sağladığı 

avantajların çoğu dıĢsallıklardan veya firmalar, endüstriler ve kurumlar arasındaki 

yayılma (spillover) etkisinden kaynaklanır. Bu anlamda, Porter, kümeyi “birbirleri 

ile bağlantılı firmalar ve kuruluşlardan oluşan, bütünü parçalarının toplamından 

fazla olan bir sistem” (s.21) olarak görmektedir. 

“[Kümeler], karar verme ve strateji belirleme açısından nispeten bağımsız olan 

birçok aktörden (firmalar, kurumlar) oluşur. Bu aktörler arasındaki etkileşim 

hem işbirliği hem de rekabet unsuru içerir. Ayrıca, kümeler belli somut 

(firmalar, altyapı), soyut (bilgi, teknik-bilgi) ve kurumsal (makamlar, yasal 

çerçeve) unsurlar seti ile nitelendirilirler. Bu unsurlar, firmaları, müşterileri, 
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araştırma enstitülerini, okulları ve yerel otoriteleri birbirine bağlayan karmaşık 

bir ilişki ağı oluşturur. Belli bir yöredeki ekonomik, sosyokültürel, politik ve 

kurumsal aktörler arasındaki etkileşim öğrenmeyi tetikler ve rekabetçi 

değişimler karşısında aktörlerin davranışlarını değiştirme ve yeni çözümler 

bulma yeteneğini geliştirir.” (Porter & Sölvell, 1998, s. 443) 

Porter’a (1998, s. 80) göre kümeler rekabeti üç Ģekilde etkiler. Bunlar; 

1. Yörede konuĢlanmıĢ iĢletmelerin verimliliğini arttırarak; 

2. Gelecekteki verimlilik artıĢlarını destekleyen yeniliğin (innovation) yönünü 

ve hızını belirleyerek; 

3. Yeni iĢletmelerin kurulmasını teĢvik ederek; ki bu da kümeyi geniĢletir ve 

güçlendirir. 

Bu açıklamalardan anlaĢılacağı üzere, kümelerde yaĢanan verimlilik artıĢları 

aĢamalar halinde rekabet gücünü yaratır ve geliĢtirir. Firmalar arasında ileri, geri ve 

yatay bağlantılarla bölgesel düzeydeki rekabet gücü bölge içinde yaygınlık kazanır.  

1.2.4. Ulusal Düzeyde Rekabet Gücü 

Rekabet gücü, temel olarak firma düzeyinde tanımlanan bir kavram olmasına 

karĢılık, bir ülkenin de firmaya benzer Ģekilde rekabetçi olabileceği kabul edilmiĢ ve 

dolayısıyla rekabet gücünün ulusal düzeyde de tanımı yapılmaya çalıĢılmıĢtır.  

Rekabetin yararları çoğu insan tarafından anlaĢılmıĢ ve kabul edilmiĢ olmasına 

karĢın, yerel firmalar ve hükümetler açısından endiĢe doğuran Ģeyin aslında 

yurtdıĢından kaynaklanan rekabet olduğu düĢüncesi hâkim olmuĢ, bu da ülkeler 

arasındaki ekonomik rekabet tartıĢmalarını beraberinde getirmiĢtir. Bununla birlikte 

ulusal düzeyde rekabet gücünden ne anlaĢılması gerektiği üzerinde kesin bir uzlaĢı 

söz konusu değildir (Fagerberg, 1988; Boltho, 1996; Aiginger, 1998).  

“Firmaların rekabet gücünden ulusların rekabet gücüne geçildiğinde rekabet 

gücünün çok boyutlu olduğu ve ülkenin rekabet gücünün tek tek firmaların 

ortalama rekabet gücünden daha çok şey ifade ettiği kabul edilmektedir. Bunlar; 

ülke ekonomisinin sahip olduğu birçok kurumsal yapıyı kucaklayan, ülkenin 

üretim yapısını, teknolojik alt yapısını, teknoloji üretim kapasitesini ve 
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dinamiğini, nitelikli insan sermayesini içeren ve ekonomik ortamı da temsil eden 

faktörlerle yakından ilişkilidir” (Doğan, 2000). 

Literatüre bakıldığında ulusal düzeyde rekabet gücüne iliĢkin çeĢitli tanımlamaların 

yapıldığı görülmektedir. OECD tarafından ortaya konulan ve yaygın olarak kabul 

gören tanıma göre ulusal düzeyde rekabet gücü, “bir ülkenin, serbest ve adil piyasa 

koşulları altında, uluslararası piyasaların gereklerine hitap eden mal ve hizmet 

üretebilme ve aynı zamanda uzun dönemde vatandaşlarının reel gelirini koruyabilme 

veya arttırabilme kabiliyeti”dir (OECD, 1992, s. 237). Buradan, OECD’nin 1984 

yılında Reagan yönetimi için yazılan “The Report of the President‟s Commission on 

Competitiveness” adlı raporda yer alan rekabet gücü tanımını (Cho & Moon, 2000, s. 

185) benimsediği anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde, “ulusal rekabet gücü, bir ülkenin, 

kaynaklarından yüksek getiri elde ederken, uluslar arası ticarette ürün yaratma, 

üretme, dağıtma ve/veya sunma kabiliyeti” olarak tanımlanmıĢtır (Buckley, Pass, & 

Prescott, 1988, s. 177). Bu anlamda, bir ülkenin gelir ve istihdam düzeyini 

arttırabilmesi, yaĢam kalitesinde kabul edilebilir ve sürekli artıĢlar sağlayabilmesi ve 

uluslar arası pazarlardaki payını arttırabilme yeteneği ülkenin ulusal rekabet gücünü 

yansıtan unsurlar olarak kabul edilmiĢtir. Bu tanımlar, her ülkenin “global piyasada 

rekabet eden büyük bir Ģirket” gibi görüldüğü (Krugman, 1996, s. 17-18; 1994, s. 29) 

uluslararası rekabet gücü kavramı ile uyumluluk arz etmektedir. 

Uluslararası rekabet gücünün arttırılması, ülke kaynaklarının üstün bir verimlilik 

performansına ve yüksek reel ücretlere sahip olan iktisadi faaliyetlere 

yönlendirilmesi yeteneğine bağlıdır. Bu anlamda uluslararası rekabet gücü büyük 

ölçüde firmalardan kaynaklansa da rekabet gücünün sürekliliği özellikle dıĢ çevre ile 

etkileĢimi gerektiren yenilik ve icatlara bağlı olmaktadır. Piyasa dıĢı etkilerin büyük 

bir çoğunluğu ise kamu kaynaklıdır.  

Kamu müdahalelerinin ve iktisat politikalarının temel amacı ekonomik refahın 

arttırılmasıdır. Ekonomik refah ise genel olarak zaman içinde kiĢi baĢına tüketim 

olanaklarının artması olarak tanımlanabilir (McFridge, 1995, s. 23). KiĢi baĢına 

düĢen milli gelir ne kadar yüksekse, gelecekteki tüketim olanakları da o kadar yüksek 

olacaktır. Bu anlamda uluslar arası rekabet gücünün ulusal ekonomik refahın artması 

ile uyumlu olarak kiĢi baĢına milli gelir artıĢının sürdürülebilirliğini kapsayacak bir 
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Ģekilde tanımlanması meĢruluk kazanmaktadır. Öyle ki uzun vadede iktisadi refahın 

sürdürülebilmesi büyük ölçüde ulusal düzeyde rekabet gücüne sahip olmaya bağlıdır. 

Buradan hareketle Markusen (1992, s. 7) ulusal rekabet gücünü Ģu ifadeyle 

tanımlamıĢtır: “Bir ülke, serbest ticaret koşulları altında ve (uzun dönemde) dış 

ticaretini dengede tutarak ticaret ortaklarınınkine eşit bir reel milli gelir artışını 

sürdürebiliyorsa rekabetçi bir ülkedir”. Benzer bir tanımın Haque (1997c) tarafından 

da benimsendiği görülmektedir. Haque’a göre ulusal rekabet gücü “bir ekonominin, 

yeterince açık bir ticaret ortamında dış ödemeler dengesi güçlükleri ile 

sınırlanmadan büyüyebilme ve halkının genel yaşam standartlarını arttırabilme 

kabiliyetidir” (s.17-18). Bu tanımlar bazı açıklamaları gerekli kılmaktadır. Ġlk olarak, 

ticaret ortaklarının büyüme oranı, söz konusu ülke için sadece bir gösterge niteliği 

taĢımaktadır. Bir ülkenin ekonomik refahı sadece kendisine ait kiĢi baĢına milli gelire 

bağlıdır; diğerlerine göre daha hızlı büyümekle artmayacağı gibi daha yavaĢ 

büyümekle de azalmaz. Krugman (1994) bunu aĢağıdaki sözlerle ifade etmektedir. 

“Her durumda [ABD, AB, ve Japonya‟da] hayat standartlarındaki büyüme oranı 

esasen yurtiçi verimlilik düzeyindeki artışa eşittir; rakiplere kıyasla verimlilik 

değil, sadece yurtiçi verimlilik. Dünya ticareti her zamankinden yüksek olsa bile, 

ulusal hayat standartları dünya piyasalarına yönelik rekabetten ziyade, 

çoğunlukla yurtiçi faktörler tarafından belirlenmektedir.” (s. 34) 

Ġkinci olarak, dengeli bir dıĢ ticaretin olması gerekliliği ise hedeften çok bir kısıt 

niteliği taĢımaktadır. Uzun dönemde ihracat, ithalatı karĢılamaya yeterli olmalıdır. 

“Ülkenin kar-zarar hanesinin [the bottom line] basitçe ticaret dengesi olduğu, 

rekabet gücünün de ülkenin dışarıda daha çok satıp daha az satın alma kabiliyeti 

ile ölçülebileceği düşünülebilir. Fakat hem teoride hem de uygulamada, ticaret 

fazlası ulusal bir zayıflığın, ticaret açığı da güçlülüğün işareti olabilir. Örneğin 

Meksika, uluslararası yatırımcılar borç vermeyi reddettiği için dış borç faizlerini 

ödeyebilmek için yüksek ticaret fazlası vermek zorunda bırakılmıştır; 1990‟dan 

sonra, yabancı yatırımcılar [ülkeye] tekrar güven duyup yeni fonlar akıttıkça 

yüksek ticaret açıkları vermeye başladı. Meksika‟yı borç krizi zamanında çok 

rekabetçi bir ulus olarak veya 1990‟dan sonra olanları da rekabet gücünde bir 

kayıp olarak tanımlamak isteyen kimse var mı?” (Krugman, 1994, s. 31) 
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Bu anlamda, ihracattaki artıĢ ve dıĢ ticaret dengesi, sebeplerine bakılmadan ele 

alındığında, ülkenin rekabet gücünü yansıtmakta yetersiz kalabilir. Ġhracattaki artıĢ, 

fiyatlarda beklenmeyen bir artıĢ sebebiyle olabileceği gibi devalüasyonun 

etkilerinden de kaynaklanmıĢ olabilir ki bunların ülkedeki verimlilik ile ilgisi yoktur. 

Dolayısıyla da bu sebeplerden kaynaklanan ihracat performansındaki iyileĢme 

rekabet gücünün arttığı Ģeklinde yorumlanamaz. Benzer Ģekilde dıĢ ticaret dengesi de 

verimlilik ile ilgisi olmayan birtakım faktörlerle yönlendirilmiĢ olabilir. Örneğin, 

ticaret açığı çoğunlukla sermaye malları ve teknoloji ithalatı nedeniyle oluĢabilir 

fakat bunlar ülke içinde yatırım kapasitesini ve verimliliği arttırma potansiyeline 

sahip olduğu için aslında rekabet gücünü arttıran bir durum söz konusudur. Benzer 

Ģekilde, ticaret fazlası da dıĢ borçların finanse edilebilmesi için yurtiçi talebin baskı 

altına alınması ve ithalat kısıtlamaları nedeniyle gerçekleĢmiĢ olabilir ki bu 

durumdaki bir ülkenin ticaret fazlası yaratması da rekabet gücüne sahip olduğu 

Ģeklinde yorumlanamaz (Haque, 1997a, s. 4) 

Literatürde, ulusal düzeyde tanımlanan rekabet gücünün bir anlam ifade etmediğine 

yönelik çeĢitli görüĢler de bulunmaktadır. Bu anlamda, birçok araĢtırmacı, ulusal 

düzeyde rekabet gücüne iliĢkin genel ölçütlere bakmaktan ziyade, bazı ülkelerin belli 

sanayilerde neden daha avantajlı olduklarını ortaya koyabilmek ve hükümetlerin yerli 

sanayilere rekabetçi bir yapı tesis etme doğrultusunda hangi politikaları izlemesi 

gerektiğini belirlemek için firma ve endüstrilerden hareket eder (Schnabel, 1997, s. 

1). Örneğin, rekabet ile ilgili birçok çalıĢmanın yazarı olan Michael E. Porter rekabet 

literatüründe geniĢ yankı bulan “Ulusların Rekabet Avantajı – The Competitive 

Advantage of Nations” adlı kitabında (1990) ulusal düzeyde rekabet gücünün bir 

anlamı olmadığını, bir ülkenin bütün endüstrilerde rekabet avantajına sahip 

olamayacağı görüĢünü savunmuĢtur. Krugman da (1994) ülke düzeyinde tanımlanan 

rekabet gücü kavramını ciddi bir Ģekilde eleĢtirmekte ve kavramı “tehlikeli bir 

saplantı” (A Dangerous Obsession) olarak nitelemektedir. Krugman’a göre rekabet 

gücü kavramını ulusal ekonomi düzeyine uygulamak anlamsızdır ve rekabet gücü 

saplantısı hem yanlıĢ hem de tehlikelidir (s. 44). Krugman’a göre ulusal rekabet gücü 

tanımlamaları, dünya ticaretinde kazananların ve kaybedenlerin olduğunu ifade 

etmektedir. Rekabet sürecinde “kaybeden” firmaların piyasadan çekilmesi veya iflas 
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etmesi söz konusu olabilmektedir. Fakat bunun ülke için de aynı olacağı söylenemez 

(Krugman, 1991, s. 811).  

Krugman, statik karĢılaĢtırmalı üstünlüklere dayanarak uluslararası ticaretin sıfır-

toplamlı bir oyun olmadığını, bütün taraflar için kazancın söz konusu olabileceğini 

vurgulamaktadır. Bu koĢul, uzmanlaĢma ve ticaretin ticarette bulunan taraflar için 

kazanç sağladığı ve bu nedenle de hiç ticaret yapmamaktansa ticaret yapmanın tercih 

edildiği durumlar için geçerlidir. Uluslararası ticaretin standart terminolojisine göre 

söylersek, bir ülke hiçbir malda “mutlak üstünlüğe” sahip olmasa bile bazı mallarda 

“karĢılaĢtırmalı üstünlük” elde eder ve dolayısıyla bu malları ihraç edebilir 

(Krugman, 1991, s. 812). Dolayısıyla, her ne kadar firmaların rekabet gücünün, 

ülkenin rekabet gücünü etkilediği kabul edilse de firmanın rekabet gücünü belirleyen 

faktörler ile ülkenin rekabet gücünü belirleyen faktörler birbirinden farklı olacaktır.  

Rekabet gücüne iliĢkin çeĢitli tanımlamalarda daha yüksek bir büyüme oranı 

yakalamak Ģeklinde dinamik kazançlar söz konusu edilmektedir. Dünya hasıla ve 

ticaretindeki büyüme ilke olarak tüm ülkelere ihracat ve büyüme oranlarını 

yükseltme imkânı tanıdığından bu kazançların, diğer ülkelerin kaybı pahasına 

gerçekleĢmesi gerekmemektedir. Fakat uygulamada, ülkeler arasındaki uzun dönem 

büyüme oranları faklılıkları ile göz önüne çıkan göreli olarak kazananlar ve 

kaybedenler söz konusudur. Yüksek büyüme oranları yakalayan ülkeler aynı 

zamanda yüksek ihracat artıĢları sergileyen ülkelerdir. Bu da bazı ülkelerin diğerleri 

pahasına göreli kazançlar elde ettiği anlamına gelmektedir (Bennett & Vaidya, 2001, 

s. 5). Bu anlamda rekabet gücünün sürdürülebilirliğini yansıtan gösterge, bir ülke 

veya bölgenin diğer ülke ve bölgelere kıyasla uzun dönem büyüme oranıdır.  

1.3. REKABET GÜCÜNÜN BELĠRLEYĠCĠLERĠ 

Rekabet gücünün ölçülebilmesi ve daha da önemlisi rekabet gücünün arttırılması için 

nelerin yapılması gerektiğinin ortaya koyulabilmesi için öncelikle rekabet gücünü 

etkileyen faktörlerin bilinmesi gereklidir. Rekabet gücü çok boyutlu bir kavram 

olduğundan bunu tek bir faktöre dayalı olarak açıklamak yeterli olmamakta, bununla 

birlikte kavramın tüm boyutları ile ele alınabilmesi için ilgili tüm faktörlerin 

belirlenmesi de oldukça kapsamlı bir araĢtırmayı gerekli kılmaktadır. Nitekim 
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rekabet gücüne yönelik çalıĢmalar incelendiğinde birbirinden farklı ve çok sayıda 

değiĢkenin rekabet gücünün belirleyicisi olarak dikkate alındığı gözlemlenmektedir  

(Buckley, Pass, & Prescott, 1988; Porter, 1990a; Markusen, 1992; McFridge, 1995; 

Mann, 1999; Lall, 2001; Kibritçioğlu, 1996; Kesbiç & Ürüt, 2004). Bunlar firmanın 

ürettiği ürünün maliyeti, fiyatı ve kalitesinden döviz kuru ve kamu politikalarına 

kadar uzanan mikro ve makro ölçekli değiĢkenlerdir.  

[Borç krizi zamanında Latin Amerika deneyiminden çıkardığımız ders,] “rekabet 

gücünün, fiyat ve fiyat-dışı boyutları olan karmaşık bir konu olduğu ve birbirleri 

ile etkileşim içinde bulunan mikro ve makro unsurları barındırdığıdır.” (Fanelli 

& Medhora, 2002) 

“Rekabet edebilirlik veya rekabet gücü oldukça dinamik bir olgudur. İçinde 

bulunulan çevreye göre değişken doğası rekabet gücünün ölçülebilmesini 

zorlaştırmaktadır. Rekabet gücünün standart ölçütlerinin olmamasının yanında, 

ölçülebilmesini zorlaştıran diğer bir nokta, değerlendirmede kullanılabilecek 

ölçütlerin oldukça fazla oluşu ve bu ölçütlerin farklı durumlarda ve ağırlıklarda 

rekabet gücünü etkileyebildiğidir. Bu nedenle rekabet gücünün belirlenmesine 

yönelik yapılan çalışmalar her zaman tartışmaya açık ölçütler ve bakış açıları 

içermektedir.” (Doğan, 2000) 

Dolayısıyla, rekabet gücünü açıklamaya yönelik ele alınan bütün değiĢkenleri detaylı 

olarak bu çalıĢmada sunmak, çalıĢmanın amacına katkıda bulunmaktan uzaktır. Bu 

nedenle, literatürde sıklıkla sözü edilen baĢlıca faktörler aĢağıda kısaca açıklanmıĢtır. 

Firma düzeyinden ulusal düzeye kadar, rekabet gücünü etkileyen faktörler firmaların 

kendi iĢleyiĢ süreçlerinde etkileyip yönlendirebildikleri “firma içi etkenler” ve 

firmanın faaliyet gösterdiği bölge ve piyasada dıĢsal olarak belirlenen “firma dıĢı 

etkenler” olarak iki ana grup altında incelenebilir
2
 (Kesbiç & Ürüt, 2004). 

Uluslararası rekabet gücünün firma içi belirleyicileri temelde üçe ayrılabilir. 

Birincisi, hem yerli hem de yabancı sektördeki firmaların iĢgücü, hammadde, enerji, 

faiz, kredi ve pazarlama maliyetleri; ikincisi maliyetler ve kar marjından oluĢan 

                                                           
2
 Literatüre bakıldığında, rekabet gücünü etkileyen faktörlerin çeĢitli Ģekillerde gruplandırıldığı 

gözlemlenmektedir. Yukarıda sözü edilen “firma-içi” ve “firma dıĢı” etkenler ayırımı “mikro ve 

“makro” olarak da nitelendirilebilmektedir. Öte yandan, “fiyat” (döviz kuru, emek maliyetleri vb.) ve 

“fiyat dıĢı” (kalite, teknolojik yenilik vb.) rekabet unsurları ayırımı da literatürde oldukça sık rastlanan 
bir gruplandırma yaklaĢımıdır (Fagerberg, 1988; Fanelli & Medhora, 2002; Kibritçioğlu, 1996; Brech 

& Stout, 1981; Kotan, 2002). 
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fiyatları ve üçüncüsü ürün kalitesidir. Bu üç temel belirleyicinin yanı sıra, 

verimlilik, kârlılık, firmada kullanılan bilgi teknolojisi, organizasyon ve yönetim 

yapısı, kaynakların etkin kullanımı, yenilikçilik ve yaratıcılık gibi faktörler rekabet 

gücünü belirleyen firma içi diğer etkenlerdir (bkz. ġekil 1.1). 

Rekabet gücünü etkileyen firma dıĢı etkenler makro düzeyde rekabet gücünün 

belirleyicileri olarak ifade edilir. Makro düzeyde rekabet gücü, ülkenin kurumsal 

özelliklerine bağlıdır. Ġstikrarlı bir makro ekonomik ortamı sağlamakta önemli olan 

araçlar, yetenekli iĢgücü yetiĢtiren eğitim sistemi, rekabeti teĢvik eden finansal ve 

hukuksal yapı ile devlet ve iĢçi kuruluĢları arasındaki iliĢkileri içeren, teknolojinin 

yayılmasını kolaylaĢtırıcı kurumsal süreçlerdir. Uluslararası rekabet gücünü 

belirleyen firma dıĢı etkenler arasında öncelikli olarak devletin ekonomideki yeri ve 

ekonomiye devlet tarafından yapılan müdahaleler gelir. Genel kabul gören bir gerçek 

de, piyasadaki firma sayısı ne kadar fazlaysa rekabetin o kadar yoğun olacağıdır. 

Uluslararası rekabet gücünü belirleyen firma dıĢı etkenler arasında uluslararası ticaret 

sistemi, tüketicilerin bilinç düzeyi, iĢgücü piyasalarındaki esneklik düzeyi, ülke içi 

ekonomik istikrar, ülkenin doğal kaynakları ve doğal zenginlikleri, hukuk sistemi, 

piyasadaki rekabet düzeyi ve mali piyasaların geliĢmiĢlik düzeyi gibi faktörler de 

önem taĢır (bkz. ġekil 1.1). 

Rekabet gücünü önemli ölçüde etkileyen firma içi ve firma dıĢı faktörlerden bazıları 

aĢağıda daha ayrıntılı biçimde ele alınarak açıklanmıĢtır. Bu faktörlerin olumsuz 

etkilerini minimize etmeyi baĢaran firma ya da ülkelerin uzun dönemde rekabet 

güçlerini arttırabilecekleri düĢünülmektedir (Wignaraja, 2000). 
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Firma DıĢı Etkenler

Devletin Ekonomideki Yeri

Uluslar Arası Ticaret

Firmalar Arası Rekabet

Mali Piyasaların Yapısı

Hukuk Sistemi

Doğal Kayanaklar
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Altyapı (Fiziki ve Kurumsal)

Döviz Kurları

Ġç Ekonomik Ġstikrar
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Ülke Ġçi Talep Yapısı

(Bilinçli Tüketici)

Firma Ġçi Etkenler

Kârlılık

Verimlilik

Kaynak Kullanımında Etkinlik

Yenilikçilik

Rekabet Yoğunluğu

Maliyet

Fiyat

Kalite

Organizasyon ve Yönetim Yapısı

Bilim ve Teknoloji Düzeyi

Üretim Faktörleri

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1.1: Rekabet Gücünü Etkileyen Firma Ġçi ve Firma DıĢı Etkenler  

Kaynak: C.Y. Kesbiç & S. Ürüt. 2004. Rekabet Gücü ve Global Rekabette Türkiye’nin Yeri. Finans-Politik ve Ekonomik Yorumlar, Yıl 41, Sayı 483, s.58-59. 
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1.3.1. Döviz Kuru ve Devalüasyon 

Yabancı ülkelerde üretilen malların yurtiçinde üretilen mallar cinsinden göreli 

fiyatını yansıtan reel döviz kuru (Real Exchange Rate – RER) yaygın olarak 

kullanılan rekabet gücü göstergelerinden biridir ve genellikle ülke düzeyinde rekabet 

gücünün ölçülmesinde kullanılmaktadır. Bununla birlikte sektörel bazlı analizlerde 

de kullanılabilmektedir (Maciejewski, 1983; Pietrobelli, 1991; Ghose & Kharas, 

1993; Turner & Van 't dack, 1993; Marsh & Tokarick, 1996; Manzur, Wong, & 

Chee, 1999; Golub & Ceglowski, 2005; Abeysinghe & Yeok, 1998; Eyraud, 2009). 

RER, ekonominin göreli iç fiyat yapısını yansıtan, ticarete söz konusu olan malların 

fiyat endeksinin  TP  ticarete söz konusu olmayan malların fiyat endeksine  NTP  

oranı olarak tanımlanmaktadır (Frohberg & Hartmann, 1997, s. 9; TCMB, 2005, s. 

1).  

NT

T

P

P
RER         (1.1) 

Ticarete söz konusu olmayan malların fiyatları hakkında istatistik bulabilmek güç 

olduğundan reel döviz kuru genellikle yabancı ülke fiyat endeksinin iç fiyat 

endeksine oranı cinsinden ifade edilir. Bu yöntemi uygulamanın bir yolu nominal 

döviz kurunu (NER) satın alma gücü paritesine (PPP) oranlamaktır. Sıkça kullanılan 

bir diğer alternatif de nominal döviz kurunu yabancı tüketici fiyatları endeksinin 

 FP  yerli tüketici fiyat endeksine  DP  oranı ile çarpmaktır (bkz. EĢitlik 1.2). Bu 

tür bir formülasyonu kullanmanın en avantajlı yanı veri elde edebilme kolaylığıdır. 

Satın alma gücü paritesi yerine genellikle tüketici fiyatları endeksi kullanılmaktadır. 

Buradaki temel sorun, verilerin daha kolay bulunabilmesine karĢılık, endeksin talep 

fiyatlarını ölçmesi ve birçok ara mal ile faktör fiyatlarını dikkate almamasıdır  

(Frohberg & Hartmann, 1997, s. 9-10). 

D

F

P

P
NER

PPP

NER
RER       (1.2) 

Reel döviz kuru, ekonomik birimlerin üretim ve tüketim kararlarının yurt içinde ve 

yurt dıĢında üretilen mallar arasında dağılımını etkileyerek, cari iĢlemler dengesi 
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üzerinde belirleyici bir rol oynamaktadır. DıĢ ticaret teorisine göre, cari iĢlemler 

dengesindeki olumlu geliĢmeler ise, diğer faktörler sabit tutulduğunda, yerli paranın 

nominal ve reel anlamda değer kazanmasına neden olur. Bu durum reel döviz 

kurunun düĢmesine neden olur ve dolayısıyla ülkenin uluslararası rekabet gücünün 

arttığı Ģeklinde yorumlanır. Bununla birlikte son zamanlardaki geliĢmeler, reel döviz 

kurundaki değiĢmelerin, kısa ve orta vadede, reel ekonominin koĢullarından çok 

sermaye hareketleri ve bunun nominal döviz kuru üzerindeki etkisinden 

kaynaklandığını ortaya koymuĢtur. Bu nedenle, reel döviz kurundaki değiĢmeler ile 

uluslararası rekabet gücü arasında nedensel bir iliĢki kurabilmek için öncelikle döviz 

kurundaki değiĢmelerin kaynaklarına bakmak gereklidir (Frohberg & Hartmann, 

1997, s. 10). 

Bir ülke genellikle uluslararası piyasalarda birden fazla ülke ile hem rekabet hem de 

ticaret iliĢkisi içinde olduğu için, yukarıda alternatif tanımları verilen reel döviz 

kurunun bu gerçeği yansıtan efektif endeks olarak hesaplanması gerekmektedir  

(Ghose & Kharas, 1993). Bu amaç doğrultusunda hesaplanan gösterge, “reel efektif 

döviz kuru” olarak tanımlanmaktadır. Hesaplamaya dahil edilen ülkeler, bu ülkelerin 

endeks içindeki göreli ağırlıklarının tespit Ģekli ve kullanılan fiyat endekslerine bağlı 

olarak çeĢitli reel efektif döviz kuru tanımlamaları yapılabilmektedir (TCMB, 2005).  

Bütün bunlar dikkate alındığında döviz kuru politikası, yerli paranın değerini yabancı 

para birimleri karĢısında, ithalatı engellemek ve ihracatı teĢvik etmek amacıyla 

kullanılabilmektedir. Milli paranın değerinin yabancı para birimleri karĢısında 

düĢürülmesi reel döviz kuru oranında bir düĢmeye ve yurt içinde fiyatlar genel 

seviyesinde bir artıĢa neden olur. Bu nedenle böyle bir politikanın baĢarısı ithal ve 

ihraç malları talebinin fiyat esnekliğinin yüksek olmasına ve anti-damping, 

misilleme, tarife ve kota gibi karĢı tedbirlerin ticaret yapılan ülkeler tarafından 

uygulanıp uygulanmamasına bağlıdır.  

Milli para biriminin yabancı para birimleri karĢısında değerinin düĢürülmesi, 

kapasite kullanımının artması ve üretken kaynakların ithal-ikameci ve tamamen iç 

piyasaya yönelik mal üreten sektörlerden diğer sektörlere transfer edilmesine yol 

açarak ihracatın artmasına neden olur. Devalüasyonun ilave yabancı sermaye giriĢine 
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neden olması ya da yatırımların verimliliğini arttırması halinde sermaye stokunda 

oluĢacak bir artıĢ kapasiteyi de arttıracaktır. 

Buna karĢılık, devalüasyon dıĢ ticaret dengesinin sağlanmasında arzu edilmeyen bir 

araçtır. Yabancı malları daha pahalı hale getirirken yabancı piyasalarda yerli malların 

değerini azaltır. Böylelikle devalüasyon, ilgili ülkenin uluslar arası piyasaların 

koĢullarına ve standartlarına uygun mal ve hizmetleri üretebilme yeteneğini ihraç 

mallarını rakiplerine kıyasla ucuzlatarak katkıda bulunmasına rağmen bunu ihraç 

mallarının reel değerinde azalma pahasına, baĢka bir ifadeyle kiĢi baĢına reel gelirde 

azalma veya yaĢam standartlarında gerileme karĢılığında gerçekleĢtirir (Porter, 2005, 

s. 30-31). Bu durum ise, yukarıda da ifade edildiği gibi, uluslararası rekabet gücünün 

sadece nominal olarak arttığının; ancak, reel olarak artmadığının bir göstergesidir.  

1.3.2. Makroekonomik Ortam ve Politik Ġstikrar 

Ekonominin içinde bulunduğu durum ve uygulanmakta olan politikalar seti olarak 

tanımlanabilecek makroekonomik ortam, ekonominin kapasitesinin arttırılmasında, 

endüstrilerin ve farklı sektörlerin sağlıklı ve istikrarlı bir Ģekilde faaliyet 

göstermesinde ve dıĢ istikrarın sağlanmasında son derece önemlidir. Dolayısıyla 

“makroekonomik ortam, ekonominin büyüme kapasitesi, ticarete söz konusu olan 

sektörlerin sağlığı ve ödemeler dengesi üzerindeki etkileri nedeniyle uluslararası 

rekabet gücü tartışmalarında merkezi bir yere sahiptir” (Haque, 1997b, s. 49). Bu 

anlamda, istikrarlı, öngörülebilir bir makroekonomik ortam ileri seviyede bir rekabet 

gücü için olmazsa olmaz bir koĢuldur (Kesbiç, 2005, s. 214-215). Fakat bu iliĢki 

genellikle asimetrik, yani tek yönlüdür. Makroekonomik istikrarın ille de rekabet 

gücünü arttıracağı söylenemez fakat istikrarsızlığın, rekabet gücünü olumsuz 

etkileyeceği kesindir. 

“Çok istikrarsız bir ortam, rekabet gücünün finansal derinleşme düzeyi gibi 

fiyat-dışı belirleyicileri üzerindeki etkileri vasıtasıyla verimliliğin artmasını 

engelleyebilir. Örneğin, ticaretin serbestleştirilmesi ekonomideki ticaret karşıtı 

eğilimleri giderebilir. [Bu] yeni senaryoda, ortaya çıkan fırsatlardan 

yararlanmak için firmaların yeniden yapılandırmaya gitmesi beklenir. Fakat 

kredi tayınlaması ortamında, firmaların yeniden yapılandırma için gerekli 

fonları temin edebilmesi oldukça şüphelidir.” (Fanelli & Medhora, 2002) 
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Olumlu makroekonomik koĢullar ulusal rekabet gücüne iliĢkin stratejilerin 

uygulanmasına kolaylık sağlarken, yaĢanan makroekonomik krizler ise bu yolda 

engel oluĢturmaktadır. Yüksek enflasyon, ani devalüasyonlar, mal ve hizmet 

fiyatlarındaki ani düĢüĢler, dıĢ talepteki daralmalar ve iç piyasada yaĢanan durgunluk 

rekabet gücüne iliĢkin politikaları belli açılardan olumsuz etkiler  (Wignaraja, 2000). 

Bu da döviz kontrollerinin, ithalat kısıtlamalarının veya eğitim ve sağlık gibi 

harcamaların azaltılması ile sonuçlanabilmektedir. Fakat rekabet gücünün nihai 

amacının bireylerin yaĢam standartlarında herhangi bir azalma meydana 

getirmeksizin özelde bireylerin, genelde ise ülkenin refahını sürdürülebilir bir Ģekilde 

arttırmak olduğu hatırlandığında makroekonomik ortamın rekabet gücünün 

arttırılması ve sürdürülmesindeki önemi de kolayca anlaĢılır. Milli paranın değerini 

düĢürmeden, borçlanma yoluyla sürdürülemez refah artıĢlarına gitmeden ve ödemeler 

bilançosu açığı ile karĢılaĢmadan ya da korumacılık araç ve uygulamalarıyla 

ödemeler bilançosu açığını kapatmadan, baĢka bir ifadeyle yaĢam standardını 

geriletmeden rekabet gücünün arttırılması gereklidir. 

Rekabet gücünün arttırılması orta ve uzun vadede ödemeler bilançosu 

dengesizliklerinin ortadan kaldırılabilmesinde son derece önemli bir faktördür. Bu 

sorunun iki temel nedeni olabilir: makro-ekonomik ortamın elveriĢsiz olması ya da 

rakiplere kıyasla üretim yapısındaki zayıflıklardır. Dolayısıyla, rekabet gücünün 

arttırılması açısından elveriĢli bir makro-ekonomik ortamın oluĢması için ekonomik 

istikrarın sağlanması ve sürdürülebilir bir iktisadi büyümenin gerçekleĢtirilebilir 

olması gereklidir.  

Öte yandan, sivil çatıĢmalar, politik Ģiddet ve uluslararası anlaĢmazlıklar bir yandan 

firmaların performansını olumsuz etkilerken, bir yandan da hükümetin rekabet gücü 

politikası uygulama olanağını azaltır. Savunma harcamaları genellikle yatırım 

yapmak, ihracatı teĢvik etmek ve teknoloji desteği sağlamaktan vazgeçme pahasına 

arttırılır. Dolayısıyla istikrarsızlığın olduğu durumlarda ekonomi yönetimi değil, kriz 

yönetimi söz konusu olur. Öte yandan, yabancı yatırım açısından ülke, cazibesini 

yitirir ve yatırımcılar daha güvenilir bölgelere yönelir. Bu nedenle ülkenin “adı” ve 

“itibarı” ulusal bir kıt kaynak niteliğindedir; yeniden kazanılması oldukça pahalıya 

mal olur ve uzun yıllar alır (Wignaraja, 2000). 
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1.3.3. Teknoloji 

Teknoloji, uygulamada önem taĢıyan beceri ve yetenekler, herhangi bir ürünün 

içerdiği bilgi ve yenilikler ile üretim süreçlerinin bünyesinde barındırdığı bilgi ve 

yenilikleri içerir. Son yıllarda organizasyonlarla bağlantılı ve sosyal ve beĢeri 

yaĢamla ilgili bilgi ve beceriler de teknolojinin bir unsuru olarak ortaya çıkmakta ve 

elektronik teknolojisindeki hızlı geliĢmeler sonucunda firmaların rekabet güçleri 

üzerinde bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin etkisi artmaktadır.  

Uluslararası rekabet gücü, ödemeler dengesi problemleri ile karĢılaĢmaksızın dıĢa 

açık bir ekonomik yapı içerisinde halkın genel yaĢam standartlarını arttırabilme ve 

büyüme yeteneği olarak tanımlandığında dıĢ ticaret dengesinin sürdürülebilir 

olmasının yanı sıra ihracatın arttırılması ve iktisadi büyümenin de 

sürdürülebilirliğinin sağlanması gereklidir. Ülkeler, rekabetçi olmak için diğer 

ülkelerle aynı üretim maliyetlerine sahip olmak ve yaĢam standardını yükseltmek 

için fiziki girdiler açısından reel maliyetleri aĢağı indirmek zorundadırlar. 

Verimliliğin arttırılmasında ve rekabetin kurallarını değiĢtirebilecek faktörlerin 

içinde en güçlü olanı da teknolojik değiĢim ve teknolojik ilerlemedir.  

Kârlarını arttırma çabası içinde olan firmalar, aynı amaç peĢinde olan birçok rakip 

firma ile yarıĢ içindedir. Bu rekabet, en ucuz üretim yöntemlerinin kullanılmasını ve 

ürün kalitesinin arttırılmasını zorunlu kılar. Teknolojik açıdan yenilenme, örneğin 

yeni makinelerin kullanımı, rekabet sürecinde firmayı baĢarılı kılacak imkânlar 

sunar. Daha iyi teknolojilerin kullanılmaya baĢlanması sürecinde, firmaya emek 

verimliliğini arttırmaya olanak tanıyan daha düĢük maliyetli yeni yöntemler ortaya 

çıkar. Eskilerine göre daha kârlı iseler, firmalar bu yeni yöntemleri tercih 

edeceklerdir. Kârlarını arttırmak isteyen firmaların emek verimliliğini arttırmaları 

gerekir. Yeni makine yöntemlerin kullanılması da bu yüzdendir. Emek 

verimliliğindeki artıĢ hem firma düzeyinde hem de ulusal düzeyde ayakta kalmanın 

ve uzun dönemli büyümenin anahtarıdır ve rekabet gücünün de özünü oluĢturur. 

Son zamanlarda rekabet gücüne iliĢkin yapılan çalıĢmalar teknolojik aktivitelere ve 

teknolojik ilerlemeye odaklanmakta ve bunu da rekabetin anahtarı olarak 

görmektedirler. Aslında bu çalıĢmaların dayanak noktası 1980’li yıllarda ekonomi 
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literatürüne giren “Yeni Büyüme Teorileri”dir. Öncülüğünü Romer (1986), Lucas 

(1988) ve Grossman & Helpman’ın (1991) yaptığı bu yeni akım, teknik ilerlemeyi 

sermaye birikiminin ve beĢeri kaynakların geliĢtirilmesine yönelik yapılan 

yatırımların bir sonucu olarak görür ve dolayısıyla orijinal neoklasik büyüme 

modelinin (Solow, 1956) aksine, teknolojiyi modele içsel bir değiĢken olarak dahil 

eder. Doğal olarak, bir ülkenin uzun dönemdeki kalkınma ve ticaret yapısının, diğer 

Ģeylerin yanı sıra, endüstriyel araĢtırmalara tahsis edilen kaynakları yansıtabileceği 

düĢüncesi bu teorilerin önemli bir sonucu olmuĢtur (Haque, 1997c, s. 16). Bu 

bağlamda teknolojik yoğunluğa iliĢkin birçok gösterge, daha çok ihracat performansı 

ile iliĢkilendirilerek, rekabet gücünün göstergesi olarak ortaya konulmuĢtur. 

AraĢtırma-geliĢtirme (Ar-Ge) harcamaları, istihdam edilen kalifiye mühendis ve 

bilim adamı sayısı, patent sayıları, telif hakları gelirleri ve lisanslar bu göstergelerden 

bazılarıdır (Bennett & Vaidya, 2001; Fagerberg, 1996; Frantzen, 2008; Magnier & 

Toujas-Bernate, 1994; Soete, 1981; Gökovalı, 2005).  

Ulusal rekabet gücünün, bilim tabanının geliĢtirilmesi ve Ar-Ge kapasitesinin 

arttırılması ile elde edildiği Ģeklinde bir görüĢ söz konusudur (Bennett & Vaidya, 

2001, s. 1). Bununla birlikte firmalar büyük miktarlarda Ar-Ge harcaması 

yapmalarına rağmen piyasanın ihtiyaçlarını karĢılayacak ürünleri üretmede baĢarısız 

olabilirler. Bu nedenle firma ve endüstri açısından asıl önemli olan, Ar-Ge harcama 

düzeyi değil, Ar-Ge faaliyetlerinin sonuçları olmaktadır (Buckley, Pass, & Prescott, 

1988, s. 189). 

1.3.4. BeĢeri Kaynaklar 

Son yıllarda yenilik ve teknolojinin rekabet gücünün temel belirleyicileri olarak 

öneminin gittikçe artması beĢeri kaynakların firmalar açısından önemini daha da 

arttırmıĢtır. BeĢeri sermaye stratejik bir öneme sahiptir zira beĢeri sermayeye yapılan 

yatırımlar gelecekteki yenilik ve icatlar ile rekabet gücünün en önemli kaynağıdır. 

Bu nedenle beĢeri kaynakların yönetimi hem rekabetçi bir stratejinin uygulanması 

açısından hem de stratejik yetenekler üretmede sahip olduğu rolün artmasından 

dolayı daha önemli bir hale gelmiĢtir.  
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BeĢeri kaynakların rekabet gücü açısından önemi hem nicelik hem nitelik açısından 

önem taĢır. ĠĢgücünün bol olması, firmaların istihdam konusunda sıkıntı 

çekmemesini sağlayabilir. Bununla birlikte, gittikçe karmaĢıklaĢan üretim süreçleri 

ve yoğun rekabet ortamında firmaların yeni ürün veya stratejiler geliĢtirip hızlı bir 

Ģekilde uygulayabilme yeteneği bol iĢgücünden çok kalifiye iĢgücüne sahip olmasını 

gerekli kılmaktadır. Bu anlamda ülkenin nitelikli iĢgücü stoku ve dolayısıyla da 

firmaların nitelikli iĢgücü istihdamı rekabet gücü açısından önemli bir potansiyel 

sunar
3
.  

“Aslında, piyasalarla, finansal sermayeyle ve ölçek ekonomileriyle ilişkili 

geleneksel kaynaklar küreselleşme ve diğer çevresel değişiklikler nedeniyle 

zayıfladığı için son zamanlarda çok sayıda araştırmacı insanların sürdürülebilir 

rekabet avantajının nihai kaynağı olabileceğini belirtmektedir” (Youndt vd., 

1996, s. 839). 

Bu açıdan aslında firmalar arasındaki performans farklılığını ve dolayısıyla rekabet 

avantajını, sahip olunan iĢgücü ve diğer kaynaklardaki heterojenliğe bağlayan ve 

literatüre uzun zaman önce giren “kaynağa dayalı görüĢ” (Resource-Based View) 

çerçevesinde açıklayan birçok çalıĢma bulunmaktadır (Wernerfelt, 1984; Wernerfelt, 

1995; Wright, McMahan, & McWilliams, 1994; Peteraf, 1993; Grant, 1991; Barney, 

1991; Rose, Abdullah, & Ismad, 2010). Bu görüĢe göre firmanın, aralarında 

iĢgücünün de bulunduğu iç kaynakları, sürdürülebilir rekabet avantajının kaynağıdır.  

Firma değerli, kıt, taklit edilmesi güç ve ikamesi olmayan kaynakları rasyonel bir 

Ģekilde belirleyebilip kullanabildiği ölçüde diğer firmalardan farklılaĢır ve 

normalüstü kâr elde edebilir (Barney, 1991, s. 105-112). 

Bununla birlikte, kaynaklara sahip olmanın yanı sıra onları uygun ve etkili bir Ģekilde 

kullanabilmek için yönetim sürecinin rekabet avantajı elde etmede katkı sağladığına 

                                                           
3
 1960’lı yıllarda baĢta Keesing (1965; 1966) ve Kenen (1965; 1966) tarafından ortaya atılan ve 

“nitelikli iĢgücü hipotezi” olarak literatüre giren (Seyidoğlu, 1998, s. 78) görüĢe göre geliĢmiĢ ülkeler 

arasındaki ticaretin yapısının büyük oranda bu ülkeler arasındaki “nitelikli iĢgücü” farklılıklarına 

dayanmaktadır. Buna göre, nitelikli iĢgücü bakımından zengin olan ülkeler, üretimi bu tür iĢgücünü 

yoğun olarak gerektiren malların üretiminde karĢılaĢtırmalı üstünlük elde eder ve ihracatları da bu 

mallarda yoğunlaĢır. Öte yandan, niteliksiz emeğe bol olarak sahip olan ülkeler de, benzer Ģekilde, 

üretimi büyük oranda niteliksiz emek gerektiren malların üretiminde karĢılaĢtırmalı üstünlük elde eder 

ve ihracatlarının büyük kısmı bu mallardan oluĢur. Daha sonraları Baldwin (1971), Harkness & Kyle 

(1975) ve Kilpatrick & Miller (1978) gibi araĢtırmacılar, ABD’nin ihracat yapısı üzerine yaptıkları 
araĢtırmalarda endüstrideki nitelikli iĢgücü oranının rekabet gücünün önemli bir belirleyicisi olduğunu 

ortaya koymuĢlardır. 
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yönelik de yaygın bir literatür söz konusudur. Bu anlamda özellikle “stratejik insan 

kaynakları yönetimi” anlayıĢı firmalar arasındaki performans farklılığının ve rekabet 

gücü avantajının açıklanmasında kullanılan yaygın bir görüĢ olmuĢtur (Chadwick & 

Dabu, 2009; Collins & Clark, 2003; McWilliams, Fleet, & Wright, 2001; Khatri, 

2000; Boxall, 1998; Lado & Wilson, 1994; Schuler & Jackson, 1987; Schuler & 

MacMillan, 1984). Buna göre, belirlenen stratejiye uygun olarak istihdam 

kompozisyonunun temin edilmesi ve çalıĢanların eğitilmesi, doğru bir Ģekilde 

konuĢlandırılması ve motivasyonlarının sağlanması gibi iĢlemler iĢgücü devir hızının 

azalmasına, üretim maliyetlerinin düĢmesine, kârlılığın artmasına ve değiĢen 

koĢullara uygun stratejilerin daha hızlı bir Ģekilde hazırlanıp uygulanabilmesine 

olanak tanır; dolayısıyla da firma, rakipleri karĢısında rekabet avantajı elde eder. 

1.3.5. Örgüt Kültürü ve Örgütsel Yapı 

Örgüt kültürü ve örgütsel yapı birçok çalıĢmada firmanın sahip olduğu bir tür 

sermaye (organizational capital) olarak ele alınmıĢtır (Camerer & Vepsalainen, 

1988; Barney & Wright, 1998; Martin-de-Castro vd., 2006; Gomes, 2007). Martin-

de-Castro vd. (2006) örgütsel sermayeyi “firmanın örgütsel işleyişini etkili ve etkin 

bir şekilde yapılandıran ve geliştiren açık ve kapalı, formel ve enformel bilgi 

kombinasyonu” olarak tanımlarken “kültür (kapalı ve enformel bilgi)” ve “yapı (açık 

ve formel bilgi)” bunun iki temel unsuru olarak belirtilmiĢtir (s.328). Camerer & 

Vepsalainen de (1988) örgüt kültürünün sermaye olarak değerlendirilmesi gerektiğini 

Ģu sözlerle ifade etmiĢlerdir: 

“Kültür sermaye ve emek gibi bir üretim faktörü değildir. Kültür, genellikle 

işgücü ve sermaye mümessilleri (yönetim) olmak üzere, faktörler arasındaki 

sözleşmenin yönetilmesine ilişkin bir kurallar setidir. Ancak, iyi bir kurallar seti 

varlık olarak düşünülebilir.” (s.124) 

Bunge’a (1985) göre örgütsel yapı sadece bireyler, gruplar, ekipler ve departmanlar  

gibi somut birimlerden değil ayrıca bu örgüt bileĢenleri arasındaki iliĢkiler gibi soyut 

faktörleri de içerir (Wang & Ahmed, 2003, s. 52). Literatüre bakıldığında, 

çoğunlukla, firmaların örgütsel yapısının “mekanik” ve “organik” olmak üzere iki uç 

arasında farklı biçimler alabileceği belirtilmektedir (Hunter, 2002; Higgins, 1994; 

Khandwalla, 1976/1977). Buna göre, değiĢimin nispeten düĢük olduğu istikrarlı 
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ortamlarda firmalar genellikle esnek olmayan, bürokratik ve katı hiyerarĢiye dayalı 

mekanik bir yapıya sahip olurlarken, dinamik ve sürekli değiĢken ortamlarda açık, 

adaptif ve daha az hiyerarĢiye dayalı organik bir yapı benimserler (Higgins, 1994, s. 

358). 

Günümüzün hızla küreselleĢen ve yoğun bir teknolojik geliĢme gösteren modern 

piyasalarında sürekli değiĢen koĢullara uyum sağlayabilmek hayati önem 

taĢıdığından organik yapıya sahip firmaların çoğunlukta olması beklenir (Nikolenko 

& Kleiner, 1996). Bu anlamda, örgütsel yapı, firma aktivitelerinin koordine ve 

kontrol edilebilmesi için gerek firma içi gerekse firma dıĢı etkileĢimi ve iletiĢimi 

kolaylaĢtırdığı ölçüde rekabet gücünün arttırılmasına katkıda bulunur. Ne var ki, 

firmanın faaliyetini sürdürdüğü piyasa ne kadar rekabetçi ve değiĢken ise örgütsel 

yapıdan sağlanan rekabet avantajı o kadar kısa süreli olacaktır (Martin-de-Castro vd., 

2006, s. 331). Bu nedenle, araĢtırmalar esnek ve bulunduğu ortam ve koĢullara uyum 

sağlayabilen firmaların daha baĢarılı olduğunu göstermektedir (Zhang, McCullough, 

& Wei, 2004; Özsomer, Calantone, & Benedetto, 1997). Bu tip firmalar değiĢimin 

önemi ve gereğine inanan ve rekabet güçlerini arttırmak ve muhafaza etmek için 

sürekli geliĢen ve değiĢen çevreye uyum sağlamaya özen gösteren kiĢilerden oluĢur.  

Öte yandan, örgüt kültürü de artan küreselleĢme ve gittikçe yoğunlaĢan rekabet 

nedeniyle özellikle 1980’li yıllardan beri performans, kârlılık, etkinlik, sürdürülebilir 

rekabet avantajı vb. birçok konu iliĢkili olarak yoğun bir Ģekilde incelenmiĢtir 

(Barney, 1986; Camerer & Vepsalainen, 1988; Saffold, 1988; Fiol, 1991; 

Marcoulides & Heck, 1993; Denison & Mishra, 1995; Oliver, 1997; Fey & Denison, 

2003; Chan, Shaffer, & Snape, 2004; Moran, Palmer & Borstorff, 2007). Bununla 

birlikte literatürde örgüt kültüründen ne anlaĢılması gerektiğine iliĢkin ortak bir 

tanım bulunmamaktadır. Barney (1986) bunu “Örgüt teorisinde çok az kavram örgüt 

kültürü kadar farklı ve rakip tanımlamalara sahiptir” (s. 657) ifadesi ile 

vurgulamıĢtır. Bu nedenle, örgüt kültürüne iliĢkin genel bir teori için hala sınırlı bir 

görüĢ birliği bulunmaktadır ve hatta firmaları birbirleri ile karĢılaĢtırılabilecek 

Ģekilde örgüt kültürünün ölçülebileceğine bile Ģüpheyle bakılmaktadır (Denison & 

Mishra, 1995, s. 205).  
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Konu ile ilgili olarak 1980’den bu yana birçok çalıĢmaya imza atan Edgar H. Schein 

örgüt kültürünü Ģu Ģekilde tanımlamaktadır: 

“Kültür, bir grubun dış adaptasyon ve iç entegrasyon ile ilgili belirli sorunları 

çözerken öğrendiği, geçerli sayılabilecek kadar iyi işlemiş olan ve bu nedenle de 

yeni üyelere o problemlerle ilgili algılama, düşünme ve hissetmenin doğru yolu 

olarak öğretilen, paylaşılmış zımni varsayımlar bütünüdür.” (Schein, 2009, p. 

27). 

Bu tanıma göre, firmanın çalıĢanları arasında geçmiĢten süregelen ve içsel ve dıĢsal 

dinamiklerle Ģekillenen değerler ve davranıĢ kalıpları bulunmaktadır ve kısacası 

“burada iĢlerin nasıl yürüdüğünün” yeni elemanlara aktarılması söz konusudur. 

Yukarıda sözü edilen “kaynağa dayalı görüĢ” çerçevesinde ele alındığında örgüt 

kültürü, firmaya artı değer sağlaması (firmayı, satıĢlarını arttıracak ya da 

maliyetlerini düĢürecek Ģekilde davranmaya itmesi), kıt olması (diğer firmaların 

kültürlerinden farklı özelliklere sahip olması) ve taklit edilememesi açısından 

firmaların sürdürülebilir rekabet avantajının kaynağı olarak görülmüĢtür  (Barney, 

1986, s. 658). 

1.3.6. Kamu Politikaları ve Devletin Ekonomideki Rolü 

Devlet, iĢ dünyasının karĢı karĢıya kalacağı riskleri azaltmak için çeĢitli Ģekillerde 

müdahalelerde bulunarak makroekonomik ortamı iyileĢtirebilir, altyapıyı 

geliĢtirebilir veya firmaları teĢvik edebilir. Bu anlamda hükümetin ekonomiye 

müdahalesi temelde iki farklı Ģekilde gerçekleĢir (Wint, 1998, s. 281). Birincisi 

hükümetin fonksiyonel müdahaleleridir ki bunlar ekonomiyi bir bütün olarak 

etkilemeyi amaçlayan, firmalar üzerindeki etkileri açısından nötr olan ve piyasaların 

iĢleyiĢini düzenlemeye yönelik politikaları içerir. Bunlara örnek olarak eğitim, sağlık 

ve altyapı harcamaları ile ekonominin düzenli iĢleyiĢini amaçlayan yasal 

düzenlemeler gösterilebilir. Ġkincisi, hükümetin seçici müdahaleleridir ki bunlar da 

belli bazı sektörleri veya firmaları yararlandıran, böylelikle diğer sektörlere veya 

firmalara karĢı ayrımcılık yaratan politikaları içerir. Belli bazı sektörleri hedef alan 

ihracat teĢvikleri, ithal kısıtlamaları, yatırım teĢvikleri, Ar-Ge destekleri, kredi 

kolaylıkları vb. uygulamalar bu kategoride değerlendirilebilir. 
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Porter’ın (1990a) “Ulusların Rekabet Avantajı – The Competitive Advantage of 

Nations” adlı eserinde ulusal rekabet gücüne iliĢkin teorisini açıklamak için ortaya 

koyduğu elmas (diamond) modelinde hükümete, elması oluĢturan dört faktörün (i-

faktör koĢulları, ii-talep koĢulları, iii-bağlantılı ve destekleyici endüstriler ve  iv- 

firma stratejisi, firma yapısı ve rekabet) etkin bir Ģekilde iĢlemesinin sağlanması 

görevini atfetmiĢ, bu anlamda hükümete sadece iĢleri kolaylaĢtırıcı bir rol biçmiĢtir.  

Buna göre hükümet, üretim sürecine doğrudan müdahil olmak yerine, ulusun 

rekabetçi olabilmesi için gerekli koĢulları sağlamalıdır. Öte yandan, Frederick List’in 

genç endüstriler (infant industries) tezi ise geçici bir korumadan sonra rekabetçi 

duruma kavuĢacak belli endüstriler üzerine kuruludur (Shafaeddin, 2000) ve 

dolayısıyla da seçici hükümet müdahalelerine örnektir.  

Öte yandan, uluslararası rekabet gücünün bir unsuru olarak görülen ulusal yenilik 

sisteminin (National Innovation System) (Lundvall, 2007; Freeman, 1982) ve bu 

alanda devletin sunduğu olanakların firmaların ve genelde ulusal ekonominin rekabet 

gücünün arttırılmasında önemli bir role sahip olduğu belirtilir. Nitekim ulusal yenilik 

sistemlerine iliĢkin tanımlamalara bakıldığında kamu kurumlarının ve politikalarının, 

bu sistemin diğer unsurları ile etkileĢim içinde olan bir parçası olarak görülür (Niosi, 

Saviotti, Bellon, & Crow, 1993, s. 212; OECD, 1997, s. 7; Godin, 2009, s. 476). Öyle 

ki, endüstriyel rekabet gücü ve teknolojik geliĢme ile ilgili olarak hükümet 

politikalarının rolü üzerine ABD Kongresine sunulan raporda (Schacht, 2009) “son 

zamanlarda Amerikan şirketlerinin, uluslararası piyasada, hükümetlerin ticari 

teknolojilerin geliştirilmesi ve uygulanmasını aktif olarak desteklediği ülkelerdeki 

firmalardan kaynaklanan ve gittikçe artan bir rekabet baskısıyla karşı karşıya 

kaldıkları” belirtilmektedir (s. 1). Bu da bazı ülkelerde rekabet gücünün arttırılması 

için hükümet politikalarına baĢvurulduğunu açık bir Ģekilde göstermektedir.  

Aslında, devletin ekonomideki rolü, literatürde yüzyıllardır süregelen bir tartıĢma 

konusu olmuĢtur
4
 (bkz. Reinert, 1999) ve bu tartıĢma günümüzde de devam 

etmektedir. Yakın geçmiĢte de bu tartıĢma, özellikle, oldukça hızlı bir büyüme 

performansı sergileyen Doğu Asya ülkelerine odaklanmıĢ, buradan dersler 

                                                           
4
 Reinert’a (1995) göre, rekabet gücüne iliĢkin konular en azından 500 yıldır kamu politikalarının 

odağında olmuĢtur. 
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çıkarılmaya çalıĢılarak, diğer ülkelere benzer Ģekilde uygulanabilirliği ele alınmıĢtır 

(Amsden, 1994). Dünya Bankası’nın 1993 yılında yayımladığı “Doğu Asya 

Mucizesi: Ekonomik Büyüme ve Kamu Politikası – The East Asian Miracle: 

Economic Growth and Public Policy” adlı rapor, incelenen 8 ülkenin
5
 ortak noktası 

olarak büyüme süreçlerinde yoğun olarak devlet müdahalelerine baĢvurulduğu 

noktasına odaklanmaktadır (World Bank, 1993). Kimi yazarlara göre, 1970’li yılların 

sonlarından itibaren devletin ekonomide asgari bir rol üstlenmesini savunan Dünya 

Bankası, bu rapor ile, üstün büyüme performansı sergileyen söz konusu ülkelerin 

yoğun bir Ģekilde aktif devlet müdahalesine baĢvurarak bunu baĢardığını resmiyete 

dökmüĢ; özellikle de krediler ve ihracat ile ilgili bazı müdahalelerin hem ekonomik 

büyümenin hem de gelir dağılımında adaletin sağlanmasını hızlandırmıĢ 

olabileceğini kabul etmiĢtir (Rodrik, 1994, s. 1-2; Kuznets, 1996, s. 904-905; 

Kuchiki & Matsui, 1994, s. 353-354). Bununla birlikte Dünya Bankası, raporda, 

ülkelerin bu baĢarısının büyük oranda devlet müdahalelerine atfedilebileceğini 

benimsemekle birlikte, söz konusu müdahalelerin bazı temel Ģeyleri düzeltmeye 

yönelik fonksiyonel politikalar olduğunu, makro ekonomik istikrarın, beĢeri sermaye 

birikiminin, uluslararası ticarete açıklığın ve özel yatırımların ve rekabetin 

artmasının sağlanmasına yönelik bu “piyasa yanlısı – market-friendly” politikalardan 

yana olduğunu bildirmiĢ, bu ülkelerde baĢarılı bir Ģekilde uygulanmıĢ olan 

müdahalelerin o dönemde diğer ülkeler tarafından uygulanmasını ise riskli veya 

elveriĢsiz görmüĢtür. 

Benzer Ģekilde McFridge (1995) hükümetlerin, firmaların rekabet gücü üzerindeki 

etkilerinin sınırlı olduğunu belirtse de bazı koĢullarda rekabet güçlerine katkıda 

bulunabileceklerini belirtmektedir. Bu katkıları önem sırasına göre Ģu Ģekilde 

sıralamıĢtır (s.9): 

 Ülke ekonomisinin istikrara kavuĢturulması 

 Rekabetçi bir ortam yaratılması 

 Firmalar arasındaki hileli olmayan iĢbirliğinin önündeki engellerin 

kaldırılması 

                                                           
5
 Japonya, Hong Kong, Singapur, Tayvan, Güney Kore, Malezya, Endonezya ve Tayland. 
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 Üç girdinin geliĢtirilmesi: BeĢeri sermaye, finansman ve kamu hizmetleri. 

Firmanın edinebileceği beĢeri sermayenin kalitesi, büyük oranda hükümet 

tarafından iĢletilen eğitim sisteminin ve çalıĢanlara yeteneklerini geliĢtirmek 

ya da yeni yetenekler kazanmak için verilen teĢviklerin kalitesine bağlıdır.  

Finansmanın bulunabilmesine iliĢkin koĢullar hükümetin borçlanma düzeyine 

ve finansal sistemin düzenlenme biçimine bağlıdır. Hükümetler ayrıca 

sundukları hizmetlerin ve koydukları düzenlemelerin etkin bir Ģekilde 

yürütülmesini sağlayabilirler. 

1.3.7. Altyapı 

Rekabet gücünün arttırılmasına iliĢkin bazı çalıĢmalarda (Kasarda, 1996; Mbekeani, 

2010; Sit, 2004) altyapının rekabet gücü açısından ayrı bir önem taĢıdığı 

vurgulanmaktadır. Dünya Ekonomik Forumu’nun (World Economic Forum) her yıl 

yayımladığı Global Rekabet Gücü Raporu’nda da (Global Competitiveness Report) 

altyapı, ülkelerin rekabet güçlerinin ölçülmesinde kullanılan 12 kategoriden bir 

tanesidir. Rapora göre, “kapsamlı ve etkin bir altyapı, rekabet gücünün temel bir 

belirleyicisidir... İyi gelişmiş bir altyapı,  bölgeler arasındaki mesafenin etkisini 

azaltır, ...ekonomik büyümeyi önemli derecede etkiler ve gelir dağılımındaki 

adaletsizliği ve yoksulluğu birçok yoldan azaltır. ...Malların, insanların ve 

hizmetlerin taşınmasına ilişkin kaliteli otoyollar, demiryolları, limanlar ve havaalanı 

gibi etkin ulaştırma sistemleri girişimcilerin, ürünlerini güvenli bir şekilde ve 

zamanında piyasaya götürmelerine olanak tanır ve işçilerin de en uygun işler için 

dolaşımını kolaylaştırır.” (Porter & Schwab, 2008, s. 4). Bu anlamda, altyapıya 

iliĢkin problemler, gerek geliĢmiĢ gerekse geliĢmekte olan ülkelerde, rakiplere oranla 

iĢlem maliyetlerinin yükselmesine ve dolayısıyla rekabet gücünün zayıflamasına 

neden olur. AĢağıdaki satırlardan da anlaĢılabileceği üzere, dünyanın en büyük 

ekonomisine sahip Amerika bile bugün rekabet gücünün iyileĢtirmek için altyapı 

üzerinde önemle durmaktadır. 

“ABD‟nin ekonomik alandaki rekabet gücü, ulusal tedarik zincirimizin 

(limanlar, demiryolları, otoyollar ve havaalanları) koşullarına bağlıdır... 

Politikacılar gerçekten üretim tabanımızı mevcut tedarik zinciri altyapısı ile 

geliştirebileceğimizi mi düşünüyorlar?” 
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“Tedarik zincirindeki problemler nihai kullanıcı, satıcı, alıcı, ithalatçı veya 

ihracatçı olsun herkesin hayatını etkiliyor. Altyapı kapasitesindeki kısıtlar 

gecikmelere, tıkanıklığa ve karışıklığa neden oluyor. ABD üreticileri, nihai 

ürünlerini piyasaya sevk etmek için dünyanın her tarafından zamanında girdi 

tedarik etmekte ciddi güçlüklerle karşılaşıyor. Satışlar ve işler yok olabilir. 

Ticaret durabilir...” 

“Etkin olmayan ve zayıf bağlantılara sahip altyapımız nedeniyle ortaya çıkan 

gecikmeler... firmalara ve tüketicilere yüklenen yüksek maliyetler... ABD 

firmalarını hem yurtiçinde hem de global piyasada daha az rekabetçi 

kılmaktadır.” 

“Bir ulus olarak, politika tartışmalarını ABD‟de rekabetçi bir ulusal tedarik 

zinciri altyapısının geliştirilmesine yöneltmeliyiz...” (US Department of 

Commerce, 2010) 

Dolayısıyla, deniz ve havayolu taĢımacılığında yaĢanan olumsuzluklar ve yüksek 

fiyatlama, firmaların fiyat açısından rekabetçi bir konuma gelmelerini engellerken 

sipariĢlerin zamanında teslim edilememesine ve ülkenin itibarını yitirmesine neden 

olabilmektedir (Mbekeani, 2010). Benzer Ģekilde, iĢletmelerin kuruluĢ veya 

geniĢleme aĢamasında telefon ve elektrik gibi kaynaklara eriĢiminde yaĢanan uzun 

gecikmeler üretim maliyetlerinin artmasına ve zaman kaybına neden olur. Bu 

nedenle, yukarıda da ifade edildiği gibi, altyapı imkânlarının iyileĢtirilmesi için 

devletin, milli gelirin belli bir oranı ile bu alanda yeni yatırımlar yapması ve mevcut 

altyapının kalitesini arttırması gereklidir. Öyle ki günümüzde ülkeler yol, köprü, 

liman, ulaĢım ağları, eğitim ve öğretim, Ar-Ge ve sağlık hizmetleri alanlarında 

gerçekleĢtirdikleri kamu yatırımları yoluyla hem fiziki hem de sosyal nitelikteki 

altyapılara gayri safi yurtiçi hasılalarından daha fazla pay ayırmaya çalıĢmaktadırlar. 

1.3.8. Finansal Kaynaklar ve Mali Sektör 

Fanelli & Medhora’ya (2002) göre, rekabet gücü genellikle reel veya ticari terimlerle 

ifade edilmekte, finansal faktörlerin bir ülkenin ticaret performansını ve rekabet 

gücünü belirlemede oynadığı rol göz ardı edilmektedir. Hâlbuki iĢletmelerin sahip 

oldukları finansal kaynaklar ile makul, rekabet edebilecekleri Ģartlara sahip 

maliyetlerde (faiz) finansal gereksinimlerini karĢılama imkânları rekabet gücü 

açısından önemli bir belirleyicidir. Oysa geliĢmekte olan ülkelerin finansal yapılarına 
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bakıldığında rekabet gücünü olumsuz etkileyen aĢağıdaki kısıtları görmek çok 

mümkündür (Fanelli & Medhora, 2002): 

 Yenilikçi ve küçük iĢletmeler aleyhine iĢleyen, finansal piyasalarda oldukça 

yüksek bir segmentasyon derecesi. 

 Özel yatırımların finansmanına yönelik uzun vadeli kredilerde bariz bir kıtlık. 

 Ekonominin büyüklüğüne oranla toplam borsa kapitalizasyonununda aĢırı 

derecede düĢüklük. 

 Borsada kayıtlı aktivitelerin çok sınırlı olmasından dolayı, sistemik olmayan 

risklerin çeĢitlendirilmesinde ciddi sıkıntılar. 

 Sistemik risk primi nedeniyle çok yüksek faizlere neden olan yüksek 

derecede finansal kırılganlık. 

Global piyasalarda rekabetçi bir üstünlüğe sahip olmak için firmaların bir yandan 

global ölçekte üretim yapabilecek kadar büyük bir üretim hacmine sahip olmaları; 

öte yandan, çok farklı yerel ve global nitelikteki piyasalarda tüketicilerin değiĢken ve 

özgün zevk ve tercihleri ile uyumlu bir üretimde bulunmaları ve gerçekleĢtirdikleri 

üretimin “daha düĢük maliyet daha yüksek kalite” koĢulunu yerine getirmesi 

gereklidir. Bununla birlikte, yüksek faizlerle finansman ihtiyacını gidermek 

durumunda kalan veya kredi bulmakta güçlük çeken firmaların düĢük maliyet 

avantajı yakalaması, yukarıda açıklanan sebeplerden dolayı kaçınılmaz olarak 

güçleĢir. Buna bağlı olarak sağlıklı bir para politikası uygulamasının sağlanması ve 

bankacılık sektöründe rekabet ortamının oluĢturulması önem arz etmektedir. 

1.3.9. Kalite 

Rekabet gücü ve ticaret performansına iliĢkin birçok çalıĢma ürün kalitesinin önemli 

bir role sahip olduğunu ortaya koymuĢtur (Igan, 2008; Lemmink & Kasper, 1994; 

Doğan, 2000; Lakhal, 2009). Rekabet gücüne iliĢkin tanımlamalara bakıldığında, 

rekabet gücü ile hedeflenen Ģeyin, yurtiçi piyasada rekabeti azaltmaksızın 

uluslararası piyasaların talep ve tercihlerine “uygun” mal ve hizmeti rakiplere kıyasla 

en düĢük maliyette sunmak ve dolayısıyla yaĢam standartlarını arttırmak olduğu 

anlaĢılmaktadır. Tüketicilerin (müĢterilerin) gereksinimlerine ve tercihlerine göre 

“uygun” mal ve hizmet üretmenin bir yolu da kaliteden geçmektedir. Bu anlamda, 
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“yüksek kalite, rekabet gücündeki artıĢın temel kaynaklarından biri” olmaktadır 

(Gilmore, 1990, s. 21). 

“Değişen müşteri ihtiyaç ve beklentilerine cevap verebilecek kalite anlayışı ve 

uygulamalarının benimsendiği ve sürekliliğinin sağlandığı işletmeler rakipleri 

karşısında üstünlüklerini koruyabileceklerdir. Özellikle uluslararası kalite 

standartlarına uygun ürün ya da hizmet üretimini gerçekleştiren işletmeler, iç 

pazarda olduğu gibi dış pazarda da rekabet avantajına sahip olacaklardır.” 

(Doğan, 2000) 

Firmalar, pazar paylarını kaybetmemek amacıyla kalitesiz üretim yapmamaya özen 

göstermekte ve artık sadece ürün kalitesine odaklanmak yerine servis kalitesi, 

yönetim kalitesi gibi, firmanın tüm aktivitelerini kapsayan kalite kontrol sistemleri 

geliĢtirmektedirler. Öyle ki, bu geliĢmeler günümüzde kalitenin bir yönetim anlayıĢı 

haline gelmesi ile sonuçlanmıĢ, “kalitenin hem müşteriyi hem de firmayı ilgilendiren 

her yönünü içine alan bir yönetim felsefesi” olarak tanımlanan (Schuurman, 1997, s. 

9) “Toplam Kalite Yönetimi – Total Quality Management” ile firma performansı 

arasında pozitif bağlantı kuran birçok çalıĢma ortaya çıkmıĢtır (Easton & Jarrell, 

1998; Lemak, Reed, & Satish, 1997; Samson & Terziovski, 1999; Boyne & Walker, 

2002). Performans ve rekabet gücü arasında var olan teorik iliĢki dikkate alındığında 

da Toplam Kalite Yönetimi’nin rekabet gücüne katkıda bulunacağına iliĢkin olarak 

da birçok çalıĢma bulunmaktadır (Reed, Lemark, & Mero, 2000; Tena, Llusar, & 

Puig, 2001; Powell, 1995; Douglas & Judge, 2001). Buna göre, değiĢen müĢteri 

ihtiyaç ve beklentilerine cevap verebilecek kalite anlayıĢı ve uygulamalarının 

benimsendiği ve sürekliliğinin sağlandığı iĢletmeler rakipleri karĢısında 

üstünlüklerini koruyabileceklerdir. Özellikle uluslararası kalite standartlarına uygun 

ürün ya da hizmet üretimini gerçekleĢtiren iĢletmeler, iç pazarda olduğu gibi dıĢ 

pazarda da rekabet avantajına sahip olacaklardır. 

1.3.10. Verimlilik 

Genel olarak rekabet gücü kavramı, piyasa performansını etkileyen her türlü 

değiĢkeni kapsayacak Ģekilde kullanılmaktadır. Bununla birlikte rekabet gücünün 

ekonomik analizinde kilit rol alan faktör emek verimliliğidir. Hatta, baĢta Michael E. 
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Porter’ın çalıĢmaları olmak üzere, birçok çalıĢmada verimlilik rekabet gücü ile 

özdeĢleĢtirilmiĢtir.  

“Ulusal düzeyde rekabet gücüne ilişkin tek anlamlı kavram verimliliktir. Bir 

ulusun temel amacı, vatandaşlarına yüksek ve ilerleyen bir hayat standardı 

sağlamaktır. Bunu yapabilmek, ulusun istihdam ettiği emek ve sermayenin 

verimliliğine bağlıdır. Verimlilik, bir birim emek veya sermaye tarafından 

üretilen çıktının değeridir. Verimlilik hem ürünlerin kalitesine ve özelliklerine (ki 

bunlar fiyatı belirler) hem de üretimlerindeki etkinliğe bağlıdır. Verimlilik bir 

ulusun uzun dönem hayat standardının ana belirleyicisidir; kişi başına ulusal 

gelirin temel sebebidir...” (Porter, 1990b, s. 84) 

“Yüksek verimlilik, gelişmiş rekabet gücünün eşanlamlısıdır.” (Wysokińska, 

2003, s. 12) 

“Kelimenin tam anlamıyla, „rekabet gücü‟ kavramı, kapsadığı söylenilen bütün 

alanları ihtiva etmekte yetersiz kalmaktadır. [Bu kavramın] kullanımı, onu, daha 

belirgin bir kavram olan, mikro ya da makro düzeyde değer yaratma kapasitesi 

anlamındaki „verimlilik‟ ile eşanlamlı hale getirmiştir.” (IADB, 2001, s. 11) 

Emek maliyetleri ve hammaddeler açısından firmanın, rakipleri karĢısında avantajlı 

olmasını mümkün kılacak bir verimlilik düzeyi sağlanabilir. Fakat bu avantajların 

sadece var olduğunun farkında olmak yerine bunların piyasada nasıl 

değerlendirildiğini ortaya koymak, rekabet gücünün anlaĢılması açısından daha çok 

önem taĢımaktadır. 

“Ulusal düzeyde „rekabet gücünü‟ açıklamaya çalışmak, yanlış soruyu 

cevaplamaktır. Bunun yerine, asıl anlamamız gereken, verimliliğin ve 

verimlilikteki artış oranının belirleyicileridir.” (Porter, 1990a, s. 9)  

Fagerberg’e (1988) göre, “uluslararası rekabet gücü, bir ülkenin, ödemeler 

bilançosunda güçlük yaşamaksızın başta büyüme ve istihdam olmak üzere temel 

ekonomik amaçları gerçekleştirebilme kabiliyetini yansıtmaktadır” (s. 355). 

Fagerberg, uluslararası rekabet gücüne iliĢkin bir teorinin, dıĢa açık bir ekonominin 

büyüme oranı ve ödemeler bilançosu ile bunları etkileyen faktörler arasında bir iliĢki 

kurması gerektiğini ifade etmektedir. Buna göre uluslararası rekabet gücünün temel 

nicel ölçütü göreli emek maliyetleridir. 
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Emek verimliliğinin arttırılması sadece rekabet gücünün arttırılmasını sağlamakla 

kalmaz, ulusal ekonomik refahın iyileĢtirilmesinde de anahtar rol oynamaktadır. 

Emek verimliliğindeki artıĢ, çalıĢanlara daha fazla ödeme (ücret) yapılabilmesine 

olanak tanır. Artan verimlilik ve ücret artıĢları da hayat standardının yükselmesine 

katkıda bulunur. Bu nedenle, rekabet gücünün bazı boyutlarının yanlıĢ anlaĢılması, 

emek-yoğun, ihracata yönelik üretimin arttırılmaya çalıĢılması sürecinde maliyetlerin 

ücretlerin düĢürülmesi ile sağlanmaya çalıĢılmasına neden olmaktadır. Açıktır ki bu 

Ģekilde elde edilen göreli maliyet avantajının rekabet gücüne sahip olunduğu 

Ģeklinde yorumlanması güçtür. Çünkü refah artıĢı zaten yukarıda da belirtildiği üzere 

ulusal rekabet gücünün bir unsuru olarak görülmüĢtür. 

“Güçlü bir rekabet gücü elde etmek maliyet avantajına ilişkin statik kaynakları 

bir kenara bırakmayı gerektirir ve rekabet gücü stratejisi de emek-yoğun 

ihracatta piyasa payını korumaya yönelik olarak basitçe ücret kesintilerine 

dayandırılamaz.” (Kovačič, 2005, s. 1) 

Ürün, firma veya endüstri bazında verimlilik karĢılaĢtırmaları yapabilmek için emek 

verimliliği iĢçi baĢına yaratılan üretim katma değeri olarak tanımlanmaktadır. Bu 

durumda emek verimliliği, üretim değerinin emek girdisine oranına eĢit olmaktadır. 

Üretim değeri de genellikle gayrı safi satıĢ değerinden satın alınan girdilerin 

çıkarılması ile elde edilen katma değer olarak ölçülür. Öte yandan emek girdisi ise, 

toplam çalıĢma saati cinsinden ölçülmektedir. Bu Ģekilde emek verimliliği makro 

düzeyde ulusal bazda ve ekonomideki belli sektörler için hesaplanabilmektedir 

(USAID, 2005, s. 17-18). 

1.3.11. Ölçek ve Kapsam Ekonomileri 

Rekabet gücü genellikle azalan maliyetlerle iliĢkilendirilir. Bu açıdan, maliyetlerin 

azaltılması için ölçek ekonomileri gerekli görülür ve rekabet gücünün de ölçeğin 

attırılması ile birlikte temin edildiği düĢünülür (Owen, 1983; Elgazar, 2002). Zira 

büyüklük firmaya rakipleri karĢısında bazı avantajlar sunabilmektedir. 

Genel kabul gören ifade, ölçek ekonomilerinin söz konusu olması durumunda, 

firmanın tesis ölçeği büyüdükçe parça baĢına düĢen üretim maliyetlerinin 

azalacağıdır. Dinler’e (2008) göre ölçek ekonomileri ya da, diğer bir değiĢle, içsel 



37 
 

ekonomiler, Tablo 1.1’de gösterildiği üzere, “reel ekonomiler” ve “parasal 

ekonomiler” olmak üzere iki baĢlık altında toplanabilir (s. 200). Reel ekonomiler, 

üretim, satıĢ ya da pazarlama, yönetim ile taĢıma ve depolama süreçlerinde iĢlemlerin 

büyük ölçeklerde yapılmasının beraberinde getirdiği birtakım avantajlardır. Parasal 

ekonomiler ise firmanın daha büyük ölçekli üretimde bulunması sayesinde pazarlık 

gücünün artması ve bunun sonucunda mal ve hizmet sağladığı firmalardan sağlamayı 

baĢardığı indirimler nedeniyle elde ettiği avantajlardır. 

Tablo 1.1: Ölçek Ekonomileri 

Reel Ekonomiler Parasal Ekonomiler 

A- Üretim 

a) Emekte iĢbölümü ve uzmanlaĢma 

b) Teknolojik avantajlar 

c) Stok avantajları 

B- SatıĢ ya da pazarlama 

C- Yönetim 

D- TaĢıma ve depolama 

A- Satına alınan hammadde fiyatlarında 
indirim sağlanması 

B- Daha düĢük faizli kredi 

C- Daha ucuza reklam 

D- DüĢük tarifeli taĢıma 

Kaynak: Z. Dinler. (2008). Mikro Ekonomi. Bursa: Ekin Kitapevi Yayınları, s.200. 

Öte yandan, kapsam ekonomileri birden çok ürün üreten firmalar için geliĢtirilen bir 

kavramdır. Buna göre kapsam ekonomileri, iki veya daha çok ürünün ortak üretim 

maliyetinin, ayrı ayrı üretim maliyetleri toplamından daha az olması durumunda söz 

konusudur (Helfat & Eisenhardt, 2004; Bailey & Friedlander, 1982; Panzar & Willig, 

1981). Belli bir anda iki ürün için kapsam ekonomileri aĢağıdaki gibi ifade edilebilir 

(Helfat & Eisenhardt, 2004, s. 1218): 

),0()0,(),( 2121 YCYCYYC       (1.3) 

Burada C toplam üretim maliyetini, 1Y  1. ürün çıktısını, 2Y  de 2. ürün çıktısını 

göstermektedir. Bu ifade 1Y  ve 2Y  ürünlerinin birlikte üretim maliyetinin ayrı ayrı 

üretim maliyetleri toplamından daha düĢük olduğu anlamına gelmektedir. Bailey ve 

Friedlander (1982, s. 1026-1028) birlikte üretim nedeniyle maliyetlerde oluĢan bu 

azalıĢın aĢağıda sıralanan nedenlerden kaynaklanabileceğini belirtmiĢtir. 

 Ortak bir girdiden doğal olarak farklı ürünler elde edilebilmesi (yan ürünler 

gibi) 
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 Tek bir ürünle tam olarak yararlanılmayan sabit bir üretim faktörünün varlığı 

(örneğin bir üretim tesisi ya da dağıtım kanalı) 

 Birbiriyle bağlantılı ürünlerin ortak üretiminden kaynaklanan ağ ekonomileri 

(economies of networking) 

 Bir girdinin birden çok üründe tekrar kullanılabilmesi 

 Gayri maddi kaynakların ürünler arasında paylaĢımı (yapılmakta olan Ar-Ge 

faaliyetlerinin birden çok ürünü kapsayabilmesi) 

1.4. REKABET GÜCÜNÜN ÖLÇÜLMESĠ: TĠCARĠ PERFORMANS VE 

PĠYASA PAYI GÖSTERGELERĠ 

Yukarıda açıklandığı üzere, rekabet gücüne iliĢkin tanımlamalar çok fazla çeĢitlilik 

arz etmekte, ortak bir tanıma rastlanamamaktadır. Bu durum, rekabet gücünün 

ölçülmesine yönelik problemleri de beraberinde getirmektedir. Her tanımın 

dayandığı unsurlar farklı olduğundan, doğal olarak ölçüm de farklı kriterlere 

dayanmaktadır.  

Bununla birlikte, rekabet gücü, her Ģeyden önce, ele alınan düzeye göre farklılık 

gösterdiğinden, firma, endüstri veya küme ya da ülke düzeyinde rekabet gücünün 

ölçülmesi, farklı birtakım unsurları ve kısıtları dikkate almayı gerekli kılmaktadır.  

Çünkü daha önce de belirtildiği gibi, firmayı rekabetçi kılan unsurlar ile endüstri 

veya ülkeyi rekabetçi kılan unsurlar farklıdır ve bu anlamda rekabet gücü farklı 

boyutlar taĢımaktadır. 

Rekabet gücünün ölçülmesi, rekabet gücünü belirleyen faktörleri dikkate almayı 

gerektirdiğinden, rekabet gücünü ölçmek için kullanılabilecek herhangi bir gösterge, 

kaçınılmaz olarak, yukarıda listelenen faktörlerden birine ya da birkaçına dayanarak 

hesaplanacaktır. Zira bu faktörlerdeki bir değiĢme ancak rekabet gücünü 

etkileyebilecektir. 

Öte yandan, rekabet gücü gibi karmaĢık bir kavram hakkındaki görüĢlerin çok farklı 

olması ve dolayısıyla ölçümünde kullanılabilecek göstergelerin de çok çeĢitlilik arz 

etmesi, göstergelerin gruplandırılmasını bile güçleĢtirmektedir. Buckley, Pass & 

Prescott’a göre (1988) rekabet gücü, bazıları için iyi performans sergileme anlamı 
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taĢırken, bazıları için rekabet avantajı yaratma ve sürdürme kabiliyeti ve bazıları için 

de karar ve süreçleri doğru Ģekilde yönetme iĢlemidir. Sonuç olarak, rekabet gücüne 

iliĢkin tanımlara göre, rekabet gücünü ölçmeye yönelik göstergeler üç kategori 

altında toplanabilir: (i) Rekabet Performansı, (ii) Rekabet Potansiyeli ve (iii) 

Yönetim Süreci (s. 177). 

Ölçütlerin bu Ģekilde kategorize edilmesi, rekabet sürecinin farklı aĢamalarını 

tanımlamaktadır. Potansiyel kriterleri olaya iliĢkin girdileri, performans kriterleri 

olayın sonuçlarını ve süreç kriterleri de olayın yönetimini nitelemektedir. Bu açıdan 

rekabet gücü, statik bir kavram olarak ifade edilemez; daha çok, devam eden bir 

süreç olarak kabul edilmelidir. ġekil 1.2’de performans, potansiyel ve yönetim 

kategorileri altında gruplanan rekabet gücü göstergeleri arasındaki iliĢkiler tasvir 

edilmiĢtir. 

 
ġekil 1.2: Rekabet Gücü Göstergeleri Arasındaki ĠliĢki 

Kaynak: P.J. Buckley, C.L. Pass, & K. Prescott. (1988). Measures of International 

Competitiveness: A Critical Survey. Journal of Marketing Management, 4 (2), s.178. 

Burada üzerinde durulması gereken önemli nokta, göstergelerin kendi baĢlarına 

rekabet gücünün dinamiklerini açıklamaya yeterli olmadığıdır. Sadece performans 

göstergeleri dikkate alınırsa, bu performansın sürdürülebilirliği konusundaki sorular 

yanıtsız kalacaktır. BaĢarının yönetimi ve gelecekteki rekabet gücünü planlama 

sürecinin bir parçası olan rekabet potansiyelinin yeniden üretilmesi ve sürdürülmesi 

ile ilgili birçok belirsizlik ortaya çıkar. Aksine, sadece rekabet potansiyeli ölçülürse, 

PERFORMANS POTANSĠYEL 

SÜREÇ 

Performansın sürekli 

kılınması 

Performansı iyileĢtirme 

yeteneği 

Performans elde 

etmek için 

potansiyelin 

yönetilmesi 

Performans, 

yönetim sürecinin 

geliĢmesine 

olanak tanır 

Yönetilecek 

kaynakların 

üretilmesi 

Potansiyel yaratan 

yönetim kararları 
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bu potansiyelin performansa (uygulamaya) dönüĢüp dönüĢmediği hakkında hiçbir 

gösterge mevcut olmayacaktır. Niceliksel göstergelerden çok niteliksel göstergelere 

dayalı olarak ölçülse de, yönetim süreçleri, yöneticilerin, potansiyeli nasıl 

performansa dönüĢtürdüğünü yansıttığı için rekabet gücüne yönelik araĢtırmaların 

önemli bir boyutunu oluĢturur. Örneğin, bir firmanın piyasada rakiplerine oranla 

daha iyi performans sergilediğini ve daha çok rekabet potansiyeli yarattığını 

göstermek için istatistiksel göstergeler kullanıldığı zaman, yönetim süreçlerinin 

analizinden elde edilen niteliksel bilgiler baĢarının gerekçelerini ortaya koymakta 

yardımcı olur (Buckley, Pass, & Prescott, 1988, s. 178-179). 

Bununla birlikte, uluslararası rekabet gücü tanımlamalarında sıklıkla ticaret 

performansına odaklanılmasının yanı sıra karĢılaĢtırma yapmaya olanak tanıyacak 

verilerin elde edilmesine iliĢkin güçlükler, rekabet gücüne yönelik analizlerin 

genellikle ticaret performansı üzerine yoğunlaĢması ile sonuçlanmıĢtır. Bu 

yaklaĢımın temel dayanağı ise Balassa (1965) tarafından ortaya atılan “AçıklanmıĢ 

KarĢılaĢtırmalı Üstünlük – Revealed Comparative Advantage” yaklaĢımıdır ki bu 

yaklaĢım literatürde karĢılaĢtırmalı üstünlüklerin ölçülmesi için en çok kullanılan 

yöntem olmuĢtur. Balassa, karĢılaĢtırmalı üstünlükleri etkileyen tüm faktörlerin 

dikkate alınması gerekmediğini, karĢılaĢtırmalı üstünlüğün, hem göreli maliyetleri 

hem de fiyat dıĢı faktörlerdeki farklılıkları yansıttığı varsayılan “gözlemlenen” ticaret 

unsurları tarafından “açıklanmıĢ” olabileceğini ileri sürmüĢtür. Böylelikle, 

karĢılaĢtırmalı üstünlükleri gözlemlenen verilerden çıkarsama iĢlemi “açıklanmıĢ” 

karĢılaĢtırmalı üstünlük adıyla anılmıĢtır.  

Böylelikle, bu çalıĢmada da Türkiye’nin imalat sanayinde rekabet gücünü ortaya 

koyarken ilgili sektörlerin ticaret performansına dayandığından burada, rekabet 

gücünün ölçülmesinde kullanılan göstergelerden sadece ticaret performansı ve piyasa 

payına dayanan göstergeler açıklanmıĢtır. 

Rekabet gücü performansını analiz etmeye yönelik çalıĢmaların çoğu ülkelerin 

uluslararası ticarette sergiledikleri performansa ve dolayısıyla uluslararası piyasada 

edindikleri piyasa payına odaklanmıĢtır (Serin & Civan, 2008; Cassidy & O’Brien, 

2005; ECB, 2005; Voon, 1998; Lipsey & Kravis, 1986). Bu doğrultuda, piyasa payı 

ve dıĢ ticaret verilerine dayalı olarak rekabet gücünü ölçmek için çeĢitli göstergeler 
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geliĢtirilmiĢtir. Genel olarak uluslar arası karĢılaĢtırmalar için tasarlanan bu tip 

göstergeler ülke içindeki farklı bölgelerin rekabet gücünü ölçmek için de 

kullanılabilmektedir (Frohberg & Hartmann, 1997, s. 7). Bu tip ölçütler tek bir ürün 

veya ürün grubu için hesaplanmakta ve daha çok dıĢ ticaret bilgilerine 

dayanmaktadır.  

“İhracat performansı ve rekabet gücü sıklıkla eşanlamlı olarak ele alınmaktadır. 

Nasıl ki bir firmanın rekabet gücü piyasaya katılımı [piyasadaki payı] veya 

satışlarındaki artış ile ölçülebiliyorsa, bir ülkenin rekabet gücü de genellikle 

ihracatının performansı ile tanımlanır.” (IADB, 2001, s. 43)  

DıĢ ticaret verilerinin kullanılması da kendine özgü problemler içermesine karĢın, arz 

ve talep yansımalarını birlikte dikkate alması açısından avantaj sağlamaktadır. Bu 

göstergeler ihracat payı ve dıĢ ticaret dengesi gibi mutlak rakamlar olabilirken, bu 

verilerden hareketle oluĢturulan endeksler de olabilmektedir. AĢağıda öncelikle 

gösterge niteliği taĢıyan göstergeler incelenmiĢ, daha sonra da endeksler ile ilgili 

bilgi verilmiĢtir. 

1.4.1. Mutlak Göstergeler 

Genellikle ticari performans ile kastedilen Ģey toplam ithalata kıyasla toplam ihracat 

tutarı ve bunun zaman içindeki değiĢimidir. Ticari performans ulusal düzeyde 

(makro) ve firma/endüstri düzeyinde (mikro) ele alınabilmektedir. Ulusal düzeyde 

ticari performans genellikle dıĢ ticaret dengesinin (ihracat/ithalat hacmi arasındaki 

iliĢki) durumu ile ilgilidir. Ticarete söz konusu olan ulusal malların ticaret 

performanslarının çeĢitli ölçütleri söz konusudur. Bu ölçütlerin baĢlıcaları, ihracat 

kompozisyonu (örn. yüksek katma değerli ya da yüksek teknolojili ürünlerin 

ihracattaki payı), ihracattaki büyüme oranı, dünya ticaret payı ve ticaret dengesidir. 

AĢağıda bu göstergelerden bazıları açıklanmıĢtır. 

1.4.1.1. Ġhracat Payı 

Ġhracat payı, rakipler ile kıyaslanmak ve/veya zaman içindeki geliĢimi dikkate 

alınmak suretiyle rekabet gücünün ölçülmesine yönelik olarak kullanılan 

göstergelerden biridir. Makroekonomik düzeyde, ülkelerin ihracat payı, global 
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ihracat değerinin rekabet performansının bir göstergesi olduğu varsayımından 

hareketle tüm endüstri grupları toplamı dikkate alınarak ölçülür.  

Ġhracat payı analizi iki boyutta ele alınabilmektedir. Ġlki, sektörlerin ülkenin kendi 

toplam ihracatı içindeki paylarının analiz edilmesine, bir baĢka değiĢle ihracatın 

sektörel dağılımına dayanır. Buna göre, ülke, toplam ihracatı içinde yüksek paya 

sahip olan mallarda/endüstrilerde rekabet gücüne sahiptir. Buna paralel bir yaklaĢıma 

göre ise ileri teknoloji endüstrilerinin ihracat paylarındaki azalma ve daha basit 

ürünlerin payındaki artıĢ rekabet gücünde bir azalmanın göstergesi olarak kabul 

edilir (Buckley, Pass, & Prescott, 1988, s. 180). Buna göre rekabet gücüne sahip olan 

ülkeler (ya da bölgeler), daha çok teknoloji yoğun ve üretime dayalı ihracatta uzun 

dönemli hızlı büyüme sağlayan ülkeler olurken, daha az rekabetçi olan ülkeler ise 

daha düĢük bir ihracat artıĢı sergileyen ve ileri teknolojiye dayalı ihracatı düĢük olan 

ülkelerdir (Wignaraja, 2000). 

Piyasa payı analizinin ikinci ve daha yaygın kullanılan boyutu, “ülkenin toplam 

ihracatının dünya toplam ihracatındaki payı”, ya da sektörel düzeyde incelenecek 

olursa, “ülkenin belli bir sektördeki ihracatının bu sektördeki dünya toplam ihracatı 

içindeki payı” olarak ele alınmasıdır. Burada da ihracatın hacim veya değer olarak 

ifade edilmesinden kaynaklanan iki farklı hesaplama yöntemi bulunmaktadır (ECB, 

2005, s. 12,23). Piyasa payının hesaplanmasında ihracatın “değer” olarak toplanması 

basitçe ülkelerin cari fiyatlardan hesaplanan ihracatlarına dayanır. Ancak bu 

durumda ihracattaki değiĢme hem reel değiĢmelerden hem de fiyatlardaki 

değiĢmelerden kaynaklanabilir. “Hacim”den kasıt ise, ihracata konu olan malların 

tamamının ortak bir birimle (ağırlık, uzunluk vb.) ifade edilememesinden dolayı yine 

parasal bir Ģekilde ifade edilmesini ancak sabit fiyatlarla hesaplanmasına dayanır . Bu 

durumda ihracat sadece reel artıĢlara bağlı olarak değiĢir. Ne var ki hacim 

hesaplamalarının zorluğu genellikle değer üzerinden yapılan analizleri elveriĢli 

kılmaktadır. 

Piyasa payı göstergelerinin eksik yanı kar marjlarını dikkate almamalarıdır. Piyasa 

payının en azından kısa dönemde düĢük fiyatlama veya uluslar arası bağlamda 

“damping” ile kazanılması söz konusu olabilmektedir. Ayrıca bu göstergeler, ithalatı 

dikkate almadığı için ülkelerin ticaret dengesi hakkında bilgi vermekten uzaktır ve 
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çok uluslu Ģirketler aracılığı ile yapılan satıĢları da göz ardı ettiğinden ülkelerin 

gerçek ekonomik güçlerine de ıĢık tutamaz (Buckley, Pass, & Prescott, 1988, s. 179-

182). Dolayısıyla bu noktada piyasa payı göstergelerinin geçerliliği tartıĢmaya açıktır  

ve yorumlamaların bu eksiklikler dikkate alınarak yapılması gerekir. 

1.4.1.2. Ġhracatın Büyüme Hızı 

Bir ülkenin toplam veya belli bir sektördeki ihracatının rakip ülke veya sektörlerin 

ihracatlarına kıyasla daha hızlı büyümesi o ülkenin veya sektörün daha yüksek bir 

rekabet gücüne sahip olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. Kaldı ki rakiplere kıyasla daha 

hızlı büyüme, ihracat payında da bir atıĢla sonuçlanır. Bununla birlikte ihracatın 

büyüme hızı hesaplanırken, ekonomik büyüme hesaplamalarında olduğu gibi, cari 

fiyatların değil sabit fiyatların dikkate alınması önem arz eder. Böylelikle ihracattaki 

değiĢme nominal etkilerden arındırılmıĢ olur. 

Bununla birlikte, bir ülkenin ihracatındaki değiĢmenin ihraç talebinden mi yoksa 

ülkenin piyasa payındaki yükselmeden mi kaynaklandığını açıklamak aĢağıda 

açıklanan iki endeks yardımı ile tahmin edilebilmektedir (World Bank, 2007). 

Ġhraç Mallarına Yönelik Toplam Talepte DeğiĢme: Toplam talepte değiĢme 

endeksi, bir ülkenin, küresel talepte meydana gelebilecek olumlu veya olumsuz 

geliĢmeler karĢısında Ģekillenen ihracat performansına iliĢkin bir piyasa payı 

analizidir. Endeks, ülkenin mevcut pazar payını koruması halinde son 

dönemlerdeki ihracatının dünya ticaretine kıyasla ne kadar hızlı 

büyüyebileceğini gösterir. Bu yaklaĢım belli bir malın küresel talebindeki 

değiĢmenin etkisini, ülkenin pazar paylarındaki değiĢmeden veya yeni 

ürünlerle birlikte yapılan farklılaĢtırmaların etkisinden ayırt eder. Küresel 

talepteki değiĢmenin (GD) malın ihracatı üzerindeki tahmini etkisi Ģu Ģekilde 

hesaplanır: 

 00 iitij XXSGD       (1.4) 

Burada 0iS  j ülkesinin baĢlangıç döneminde (0) dünya i malı ihracatındaki 

pazar payını; itX  ve 0iX  malın baĢlangıç (0) ve t dönemindeki dünya toplam 
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ihracatını göstermektedir. EĢitliğin sağ tarafı tüm mallar için hesaplanıp 

toplanarak ülke bazında bir toplam talep değiĢimi endeksi hesaplanabilir. 

Ġhraç Malları Pazar Paylarında DeğiĢme: Küresel talepteki değiĢmelerin yanı 

sıra, ülkenin ihracat düzeyini ve artıĢ hızını etkileyen baĢka faktörler de 

bulunmaktadır. Bunlardan biri, ülkenin ihraç ettiği malların pazar paylarındaki 

değiĢmedir. Bazı durumlarda pazar paylarındaki iyileĢmeler nispeten hareketsiz 

talebi dengeleyebilir. Pazar paylarında gerileme ise durumu daha da 

kötüleĢtirebilir. Pazar paylarındaki değiĢimin (CD) ihracat üzerindeki etkisi, 

talep değiĢmelerinin etkisinin ölçülmesine benzer bir Ģekilde hesaplanır. 

 0* iitgtj SSMCD       (1.5) 

Burada 0iS  ve itS  ülkenin baĢlangıç yılında (0) ve son yılda (t) i malındaki 

küresel pazar payını, gtM  de malın t döneminde küresel ithalatını 

göstermektedir. Endeks, ülkenin pazar payındaki değiĢime bağlı olarak Dolar 

cinsinden ihracat kayıp veya kazancını gösterir. Tüm mallara iliĢkin değerlerin 

toplanması ülkenin rekabetçi konumunun iyileĢtiği veya kötüleĢtiğini ve ihracat 

hacminde buna bağlı olarak ortaya çıkan değiĢimi ortaya koyar. 

1.4.1.3. DıĢ Ticaret Dengesi 

Krugman’nın (1994: 31) belirttiği gibi, bir ülkenin rekabet gücü bazıları tarafından 

basitçe ticaret dengesi ile özdeĢleĢtirilebilmekte ve dolayısıyla rekabet gücünün de 

ihracat ile ithalat arasındaki fark ile ölçülebileceği Ģeklinde yorumlamalar 

yapılabilmektedir. Buna göre, dıĢ ticaret fazlası veren ülkelerin rekabetçi olduğu, dıĢ 

ticaret açığı yaĢayan ülkelerin ise uluslararası rekabet gücünün düĢük olduğu 

savunulabilmektedir. Ne var ki, daha önce de belirtildiği gibi, ticaret dengesinin 

ülkenin ticaret performansı dıĢında, dıĢ talepteki değiĢmeler, korumacı ticaret 

politikaları vb. baĢka faktörlerin etkisi altında değiĢtiği durumlarda ülkenin rekabet 

gücüne iliĢkin yorumlama yapılamayacağı da gayet açıktır. Örneğin Buckley, Pass ve 

Prescott’un (1988) çalıĢmasında da ticaret dengesi hem ülke hem de endüstri 

düzeyinde rekabet gücünün ölçülmesine yönelik göstergeler arasında listelenmiĢtir 

(s. 180). Ancak yazarlar değerlendirmelerinde ticaret dengesinin, belli bir anda, 
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rekabet gücü ile iliĢkisi olmayan karmaĢık birçok faktörün etkisi altında olduğunu ve 

dolayısıyla rekabet gücünün ancak belli bazı unsurlarını yansıtacağını dile 

getirmiĢlerdir (s. 195-196). 

1.4.2. Endeksler 

Frohberg ve Hartman’a (1997) göre, rekabet gücünün göreceli bir kavram olması 

nedeniyle, mutlak üretim ve piyasa payına dayalı göstergeler bir ürünün veya 

ekonomideki bir alt sektörün rekabet durumu ile ilgili pek az bilgi sağlar. Bu 

nedenle, bir sektörü diğer sektörler ile karĢılaĢtıran göstergelerin dikkate alınması 

önem taĢımaktadır. Literatüre bakıldığında, ticaret performansından hareketle rekabet 

gücünü açıklamaya yönelik olarak bu doğrultuda birçok endeksin geliĢtirildiği 

gözlemlenmektedir. Bunların baĢlıcaları aĢağıda açıklanmıĢtır. 

1.4.2.1. AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükler: Balassa Endeksi ve Türevleri 

Uluslar arası ticarete iliĢkin Heckscher-Ohlin modelinin temel varsayımları üretim 

faktörlerinin ülkeler arasında hareketsiz olduğu ve bu faktörlerin çeĢitli ürünleri 

üretmek için farklı oranlarda kullanıldığıdır. Modele göre, bir ülke, üretimi yoğun 

olarak sahip olduğu üretim faktörünü gerektiren mallarda diğer ülkelere göre 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olur (Seyidoğlu, 1998). 

Maliyet kıyaslamalarının karĢılaĢtırmalı üstünlükleri belirlemek için yeterli olmadığı 

düĢüncesinden hareketle Balassa (1965) tarafından “açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 

üstünlükler” (Revealed Comparative Advantages – RCA) kavramı ortaya 

konulmuĢtur
6
. Balassa (1965) karĢılaĢtırmalı üstünlükleri etkileyen tüm faktörlerin 

dikkate alınması gerekmediğini, karĢılaĢtırmalı üstünlüğün, hem göreli maliyetleri 

hem de fiyat dıĢı faktörlerdeki farklılıkları yansıttığı varsayılan gözlemlenen ticaret 

unsurları tarafından “açıklanmıĢ” olabileceğini ileri sürmüĢtür. Bir ülkenin ya da 

ülkedeki endüstrilerin rekabetçi olup olmadığını belirlemek için kullanılan 

göstergeler dikkate alındığında, açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlükler endeksinin ön 

sıralarda olduğu dikkat çekmektedir.  

                                                           
6
 Her ne kadar “açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlükler” kavramı Balassa tarafından ortaya atılmıĢ olsa 

da aslında karĢılaĢtırmalı üstünlükleri ticaret verilerinden ampirik olarak ölçmeye çalıĢan ilk kiĢi 

Liesner’dir (1958) (Kösekahyaoğlu, 2003, s. 149; Utkulu & Seymen, 2004, s. 8; EĢiyok, 2008, s. 58).  



46 
 

Bununla birlikte, Balassa’dan günümüze kadar geçen süreçte RCA’nın orijinal 

halinden değiĢik Ģekillerde formüle edildiği gözlemlenmektedir. Bazı çalıĢmalar 

RCA’yı dünya çapında ölçerken (örn. Türkiye’nin toplam ihracatı içinde tekstilin 

payının dünya toplam ihracatı içinde tekstilin payına oranı
7
), bazıları Balassa gibi 

bölgesel düzeyde (örn. Türkiye’nin toplam ihracatı içinde tekstilin payının Avrupa 

Birliği’nin (AB) toplam ihracatı içinde tekstilin payına oranı
8
), diğer bazıları da iki 

ülke ya da ticaret partnerleri arasındaki karĢılıklı ticarete dayanarak ölçmüĢtür (örn. 

Türkiye’nin AB’ye ihracatı içinde tekstilin payının, rakip ülkenin AB’ye ihracatı 

içinde tekstilin payına oranı
9
). Ġhracata dayalı her yaklaĢımda genel formülasyon 

EĢitlik 1.6’da gösterildiği gibidir. Kullanımdaki faklılıklar genellikle partner olarak 

dünya, bölge veya ülke seçimindedir. 
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RCA        (1.6) 

Burada   ihracatı,   ülkeyi,   ürünü ya da sektörü,   ürün grubu ya da sektör grubunu 

ve   ülke grubunu göstermektedir. AnlaĢılacağı üzere bir ülkeye iliĢkin RCA değeri 

endüstri, ürün veya ürün grubu bazında hesaplanabilmektedir. Yukarıdaki formüle 

göre,   ürün grubu için RCA değerinin 1’den büyük olması söz konusu ülkenin ilgili 

ürün grubunda açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olduğunu (McFridge, 

1995, s. 16; Havrila & Gunawardana, 2003, s. 108) dolayısıyla o ürün grubunda 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu Ģeklinde yorumlanmaktadır. Bununla birlikte 

RCA’nın bu Ģekilde sadece ihracata dayanarak ithalatı göz ardı etmesi, bu yaklaĢıma 

yöneltilen eleĢtirilerin baĢında gelmektedir.  

Bununla birlikte RCA’yı sadece ülkenin kendi ihracat ve ithalat verilerine dayanarak, 

yani tamamen kendi performansına bağlı olarak ölçen yaklaĢımlar da bulunmaktadır. 

Bunlardan bir tanesi EĢitlik 1.7’de gösterilmiĢtir (Goedegebuure & Tulder, 2004, s. 

8). 

                                                           
7
 Formülasyon için bkz Havrila & Gunawardana (2003, s. 108), World Bank (2007). 

8
 Formülasyon için bkz Laursen (1998, s. 1). 

9
 Formülasyon için bkz Serin & Civan (2008, s. 29-30). 



47 
 

t

t

i

i

i

M

X

m

x

RCA         (1.7) 

Burada
iRCA  i endüstrisinin açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlük katsayısını 

gösterirken
ix  ve 

im endüstrinin ihracat ve ithalatını
tX  ve 

tM  ise ülkenin toplam 

ihracat ve ithalatını simgelemektedir. ġüphesiz burada endüstri bazında tanımlanan 

eĢitlik, ürün veya ürün grubu cinsinden de ifade edilebilmektedir. Buna benzer bir 

RCA endeksi EĢitlik 1.8’de gösterilmektedir (Utkulu & Seymen, 2004, s. 9). 

     
       

       
       (1.8) 

AnlaĢılabileceği üzere,   ülkesinin   malı ihracatı sıfır ise endeks “-1” değerini alacak 

(rekabet avantajı yok), ithalatı sıfır ise endeks “+1” değerini alacaktır (rekabet 

avantajı var). Böylelikle endeks diğerlerinden farklı olarak “-1” ile “+1” arasında 

değiĢen değerler alacaktır
10

. 

1.4.2.2. AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükler: Vollrath’ın Alternatif Önerileri 

Vollrath (1991) bir ülkenin global arenadaki açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğünün 

ölçülmesine yönelik olarak alternatif üç endeks önermiĢtir (Frohberg & Hartmann, 

1997, s. 7-9; Utkulu & Seymen, 2004, s. 9-11; EĢiyok, 2008, s. 59-61). RCA’nın ilk 

alternatif tanımlamasını “Göreli Ticari Avantaj Endeksi– The Relative Trade 

Advantage (RTA) Index” olarak adlandırmıĢtır. Bu endeks ise “Göreli Ġhracat 

Avantajı Endeksi – The Relative Export Advantage Index (RXA)” ile “Göreli Ġthalat 

Nüfuz Endeksi – The Relative Import Penetration Index (RMP)” arasındaki fark 

olarak hesaplanmaktadır. Buna göre endeks,   ürünü ya da sektörü,   de ülkeyi 

göstermek üzere, Ģu Ģekilde ifade edilebilir: 

ijijij RMPRXARTA       (1.9) 

                                                           
10

 Bu RCA yaklaĢımı aslında, aĢağıda açıklanan Endüstri Ġçi Ticaret (IIT) yaklaĢımına oldukça 

benzemektedir. IIT yaklaĢımında bir sektöre iliĢkin ihracat ve ithalat birbirine yakınken endeks 1’e 

yaklaĢırken, RCA yaklaĢımında 0’a yaklaĢmaktadır. Aradaki temel fark RCA yaklaĢımının, endeks -1 
ile +1 arasında değerler aldığı için, ihracatın mı ya da ithalatın mı daha yüksek/düĢük olduğunu da 

yansıtmasıdır. 
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Nispi Ġhracat Avantajı Endeksi (RXA): Belirli bir üründe herhangi bir ülkenin 

dünya piyasalarında sahip olduğu ihracat payının diğer bütün mallarda dünya 

ihracatında sahip olduğu paya oranı olarak tanımlanabilir. Endeksin bu özelliği, 

ele alınan ülkelerin ve malların toplam ihracat (dünya) hesaplanırken dıĢta 

tutulmasına ve böylece ele alınan ülke ve malın iki defa hesaplamaya dahil 

edilmesini engellemektedir. AĢağıdaki formülde de gösterildiği gibi, incelenen 

mal ve ülke dünya toplam ihracatı hesaplanırken dikkate alınmamaktadır
11

.  
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ilijij XXXXRXA    (1.10) 

Burada X ihracatı ifade etmektedir. i ve k indisleri ürün kategorilerini; j ve l ise 

ülkeleri göstermektedir. Buna göre, endeks değerinin 1’den büyük olması söz 

konusu ürün veya sektörde ülkenin rekabet avantajına sahip olduğunu, 1’den 

küçük olması da tersini ifade etmektedir. 

Nispi Ġthalat Nüfuz Endeksi (RMP): Nispi Ġhracat Avantajı Endeksi’ne 

oldukça benzerdir. Aralarındaki temel farklılık denklemde ihracat yerine 

ithalatın (M) yer alması ve tam tersi bir Ģekilde yorumlanmasıdır. BaĢka bir 

ifadeyle, 1’in üzerindeki değerler rekabet açısından dezavantajlı, altındaki 

değerler ise avantajlı bir konumda bulunulduğunu göstermektedir. Endeksin 

yapısı Ģu Ģekildedir:  
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ilijij MMMMRMP   (1.11) 

RTA ile ortaya konulan rekabet avantajı göreli ihracat ve ithalat avantajlarının önemi 

ile ağırlıklandırılan bir göstergedir. Böylece ilgili malın ihraç veya ithaline iliĢkin 

çok küçük değerlerin endeks üzerinde etkili olması söz konusu olmamaktadır. Pozitif 

bir değer rekabetçi avantaja, negatif bir değer ise dezavantaja karĢılık gelir.  

                                                           
11

 Vollrath’ın ortaya koyduğu alternatif RCA endeksleri bir ülkenin sadece dünya ile 

karĢılaĢtırılmasına olanak vermektedir ve bölgesel düzeyde analizlere uygun değildir. Bu durum, bu 

RCA endeksleri ile analiz edilmek istenen ülkenin, karĢılaĢtırıldığı “ülkeler grubunun” bir parçası 

olması gerektiğinden kaynaklanmaktadır. Bunun aksi bir durumda, ülkenin belli bir sektördeki 

ticareti, karĢılaĢtırıldığı grubun aynı sektördeki ticaretine eĢit veya daha büyük olabileceğinden ilgili 
RCA endeksleri 0 veya negatif değerler alabilecektir ki bu da EĢitlik 1.12 ve EĢitlik 1.13’ün 

hesaplanmasını imkansız kılar. 
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Görüldüğü gibi, RXA ve RMP endeksleri sadece ihracat veya ithalat rakamları ile 

hesaplanırken, sadece RTA hem ihracat hem de ithalatı dikkate almaktadır. Bu durum 

bir avantaj olarak kabul edilebilir. Ayrıca iç piyasanın yoğun korumalara sahne 

olması söz konusu ise RMP endeksi yanıltıcı sonuçlar verebilmektedir. Örneğin, 

ithalat yasaklarının ya da ithalatı büyük ölçüde kısıtlayan tarifelerin olması 

durumunda yüksek bir rekabet gücüne sahip olunduğu Ģeklinde bir yorum söz konusu 

olabilecektir. Öte yandan, tüm endekslerin yanıltıcı sonuçlar vermesinde rol oynayan 

diğer bir faktör de endüstri içi ticarettir. Örneğin, bir üründe ya da ürün grubunda 

RXA 1’den büyük bile olsa, ülke aynı ürünü daha çok ithal ediyorsa, RMP de 1’in 

üzerinde çıkabileceğinden RTA da negatif çıkabilir. 

Vollrath’ın RCA’ya alternatif olarak ortaya koyduğu diğer iki endeks RTA’ya 

dayanmaktadır. Bunlardan ilki RXA’nın logaritması (EĢitlik 1.12) diğeri de RXA’nın 

logaritması ile RMP’nin logaritması arasındaki farka eĢit olan “açıklanmıĢ rekabet 

gücü – Revealed Competitiveness (RC)” diye adlandırdığı endekstir (EĢitlik 1.13). Bu 

endekslerin yorumlanması da RTA’ya benzerdir: Pozitif bir değer rekabetçi avantaja, 

negatif bir değer ise dezavantaja karĢılık gelir (EĢiyok, 2008, s. 59).  

                (1.12) 

                    (1.13) 

Bütün bu endeksler göz önünde bulundurulduğunda, açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 

üstünlüklerin ölçümüne iliĢkin literatürde birçok alternatif endeks bulunmasının 

birbiriyle çeliĢkili sonuçların ortaya çıkmasını kaçınılmaz kılacağı açıktır.  

“Açıklanmış karşılaştırmalı üstünlüklerin belirlenmesine yönelik olarak birçok 

endeksin önerilmiş olması, bu endekslerin karşılaştırmalı üstünlükleri 

yansıtmakta tutarlı olup olmadığının araştırılmasını da gündeme getirmiştir. 

Yapılan çalışmalar, bu endekslerin, ülkenin karşılaştırmalı üstünlüğünün 

varlığını tespit etmede tutarlı olduğunu ancak, ülkenin diğer ülkelere göre daha 

üstün ya da daha zayıf olduğunu belirlemede ve ülkenin karşılaştırmalı 

üstünlüğünün yıldan yıla ya da endüstriden endüstriye değişimini belirlemede 

tutarsız olduğunu göstermiştir.” (Seymen & Bilici, 2008, s. 42) 
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Dolayısıyla, bu endekslere göre sektörlerin veya ülkelerin ordinal ya da kardinal 

biçimde karĢılaĢtırılması da hala tartıĢma konusudur.  

1.4.2.3. Endüstri-Ġçi Ticaret 

Balassa RCA’yı ölçmek için ihracat performansından yararlanmıĢtır fakat o dönemde 

en detaylı ticaret istatistikleri bile üründen çok ürün grupları bazında bilgi 

sunduğundan ülkeler bazen aynı ürün kategorisinde hem ihracatçı hem de ithalatçı 

olarak ortaya çıkmıĢtır (Buckley, Pass, & Prescott, 1988, s. 185). Bu da endüstri içi 

ticaret kavramının ön plana çıkmasına neden olmuĢtur. Sonuçta, karĢılaĢtırmalı 

üstünlükleri ölçmek için genel olarak tercih edilen yöntem mutlak ihracattan çok net 

ihracat olmuĢtur. 

Endüstri içi ticaret (Intra-Industry Trade – IIT), aynı endüstride üretilen malların 

hem ihracatının hem de ithalatının yapılıyor olması anlamındadır ve daha çok 

farklılaĢtırılmıĢ ürünlerin ticaretinde söz konusudur. Endüstri içi mübadele, geniĢ 

piyasalardan yararlanma avantajı sunduğu için ülkenin uluslararası ticarette 

karĢılaĢtırmalı üstünlüklerden daha fazla kazanç elde etmesini sağlar. Endüstri içi 

ticaretle ülke, ürettiği malların sayısını azaltırken, yerli tüketicilere daha fazla 

çeĢitlilikte mal tüketebilme olanağı sunar (World Bank, 2007). Bu kavram, 

literatürde çeĢitliliğin, uzmanlaĢma derecesinin ve sanayi sektörünün teknik açıdan 

yoğunlaĢma derecesini ölçmek için kullanılmakla birlikte, değiĢen makro ekonomik 

ortamda ülkenin rekabet edebilme kabiliyetini ölçmek için de kullanılabilmektedir  

(Havrylyshyn & Kunzel, 1997). Bu amaçla, endüstri içi ticaret katsayısı veya endeksi 

hesaplanmakta ve ülkenin hangi alanlarda rekabet gücüne sahip olduğu ölçülmeye 

çalıĢılmaktadır. Grubel-Lloyd endeksi bu amaçla kullanılan en yaygın ölçüttür ve Ģu  

Ģekilde ifade edilir (Havrylyshyn & Kunzel, 1997, s. 7): 
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Burada X ve M söz konusu ürün ya da ürün grubunun (i) ihracat ve ithalatını 

göstermektedir
12

. Buna göre eğer endüstri içi ticaret söz konusu değilse (ticaretin 

tamamı endüstriler arasında ise, diğer bir değiĢle ülkenin ihracatı içinde ithal etmekte 

olduğu ürünler yoksa) bunlardan biri sıfır değerini alacağından endeks değeri de sıfır 

olur. Tersine, eğer ticaretin tamamı endüstri içi ise ihracat ve ithalat eĢit olacağından 

endeks “1” değerini alacaktır. Dolayısıyla endeks değerleri “0” ile “1” arasında 

değiĢmektedir
13

. 

1.4.2.4. Ticaret Yoğunluğu Endeksi 

Ticaret yoğunluğu endeksi (Trade Intensity Index – T) iki ülke arasındaki ticaretin, 

bu ülkelerin dünya ticaretindeki önemleri dikkate alındığında, beklenenden az veya 

çok olduğunun belirlenmesi için kullanılır (World Bank, 2007). Bir ülkeden partner 

ülkeye giden ihracatın payının, tüm dünyadan partnere giden ihracatın payına oranı 

olarak tanımlanır. 

    

   

   
   

   

       (1.15) 

Burada Xij ve Xwj sırasıyla i ülkesinin ve dünyanın j ülkesine ihracatını, Xit ve Xwt de 

sırasıyla i ülkesinin ve dünyanın toplam ihracatlarını göstermektedir. Endeksin 1’den 

büyük (küçük) olması, partner ülkenin dünya ticaretindeki önemi dikkate alındığında, 

bu ülke ile yapılan ticaretin beklenenden yüksek (düĢük) olduğunu göstermektedir.  

1.4.2.5. Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksi 

Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksi (Export Specialization Index – ES) RCA endeksinin 

(EĢitlik 1.6) biraz değiĢtirilmiĢ Ģeklidir. RCA’dan farklı olarak paydada sektörün 

dünya ihracatı içindeki payı yerine, sektörün belli bir ülke grubu ya da bölgenin 

toplam ithalatındaki payı yer almaktadır. 

                                                           
12

 Bazı çalıĢmalarda endüstri içi ticaret hesaplanırken, ele alınan ülkenin söz konusu ürün ya da 

sektörde dünya ile yaptığı ticaret yerine belli bir ülke grubu (örneğin Avrupa Birliği) ile yaptığı ticaret 

kullanılabilmektedir (bkz World Bank, 2007). 
13

 Bazı çalıĢmalarda endeksteki eĢitliğin sağ tarafı “100” ile çarpılarak endüstri-içi ticaret yüzde (%) 
olarak ifade edilebilmektedir. Bu durumda endeks “0” ile “100” arasında değerler alacaktır (bkz 

(Seymen & Bilici, 2008, s. 39). 
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Burada Xij ve Xit i ülkesinin, sırasıyla, j malı ihracatını ve toplam ihracatını, mkj k 

piyasasında/bölgesinde j malı ithalatını ve Mkt de k piyasasının toplam ithalatını 

göstermektedir. Endeksin yorumlanması da RCA’ya benzerdir: 1’altındaki değerler 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğün olmadığını, 1’in üzerindeki değerler ise bu piyasada 

uzmanlaĢma olduğunu yansıtmaktadır (World Bank, 2007). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

TÜRKĠYE ĠMALAT SANAYĠ VE ALT SEKTÖRLERĠNĠN 

ULUSLARARASI REKABET GÜCÜ ANALĠZĠ 

Bu bölüm imalat sanayi ve alt sektörlerinin Bölüm 1.4’de açıklanan göstergeler 

aracılığı ile uluslararası rekabet gücünü ölçmek üzere yapılan analizleri içermektedir. 

2.1. ARAġTIRMA KAPSAMI 

ÇalıĢma, Türkiye imalat sanayi ve alt sektörlerini kapsamaktadır. Sektörlerin 

tanımında “Tüm Ekonomik Faaliyetlerin Uluslararası Standart Sanayi Sınıflaması, 

Üçüncü Revizyon” (ISIC Rev.3) esas alınmıĢtır. Bu sınıflandırmada imalat sanayi, 

“D” kategorisi olarak tanımlanmıĢtır. Alt sektörler olarak Düzey 2 (iki haneli) 

sektörler ele alınmıĢ, buna göre 15 ile 36 arasındaki kodlara sahip 22 sektör analiz 

edilen sektörler olmuĢtur
14

. Bu sektörlerin listesi ISIC Rev.3 kodu ile birlikte Tablo 

2.1’de verilmiĢtir. AraĢtırma son on yıllık dönemi (2000-2009) kapsamaktadır. 

2.2. VERĠ 

Ġmalat sanayinin Türkiye ekonomisindeki yerinin analizine iliĢkin veriler Türkiye 

Ġstatistik Kurumu (TÜĠK) veritabanlarından derlenmiĢtir. Rekabet gücü analizlerinde 

kullanılan tüm veriler ise “BirleĢmiĢ Milletler Mal Ticareti Ġstatistikleri 

Veritabanından – United Nations Commodity Trade Statistics Database” (UN-

COMTRADE) derlenmiĢtir. 

Ġmalat sanayi ve alt sektörleri kapsamında ülkeler arası karĢılaĢtırma yapabilmek ve 

çalıĢmada kullanılacak bazı göstergeleri hesaplayabilmek için tüm ülkelerin 

“Uluslararası Standart Ticaret Sınıflaması, Üçüncü Revizyon” (SITC Rev.3) 

çerçevesinde yayımlanan dıĢ ticaret verileri Avrupa Toplulukları Ġstatistik Ofisinden 

(EUROSTAT) temin edilen dönüĢüm tablosu (bkz EK 1) aracılığıyla ISIC Rev.3’e 

uygun hale getirilmiĢtir.  

                                                           
14

 37 kodlu “yeniden değerlendirme” sektörü dıĢ ticarete konu olmadığından dolayı analiz dıĢı 

bırakılmıĢtır. 
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2.3. YÖNTEM 

Ġmalat sanayi ve alt sektörlerinin uluslararası rekabet gücü “Bölüm 1.4” de 

tanımlanan ve aĢağıda detayları verilen göstergeler yardımıyla yapılmıĢtır. Burada 

özellikle alt sektörler bazında spesifik analizlere gidilmesi önem kazanmıĢtır. Ayrıca, 

daha detaylı analizler yapabilmek için Türkiye’nin imalat sanayine iliĢkin dıĢ ticareti 

hem dünya karĢısında hem de 11 bölge/grup karĢısında incelenmiĢtir. Bunlar Avrupa 

Birliği (AB-15 ve AB-12 ayrıca incelenmek üzere), Diğer Avrupa, Orta Doğu, 

Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, Sahra Altı Afrika, Kuzey Amerika, Latin Amerika & 

Karayipler, Orta Asya, Güney Asya ve Doğu Asya & Pasifik. Serbest bölgeler 

aracılığıyla yapılan ticaret, ülkelere göre tasnifi yapılmamıĢ ticaret, Antarktika ve 

okyanuslardaki bazı küçük adalar ile yapılan ticaret, bunker operasyonları vb. 

yukarıdaki ülke sınıflaması dıĢında kalan ticaret ise “Diğer” kategorisi altında 

toplanmıĢtır
15

. Bu doğrultuda öncelikle imalat sanayinin kapsamı ve alt sektörleri 

hakkında bilgi verilmiĢ, daha sonra da hem piyasa payı analizleri ile hem de 

belirlenen endeksler ile her alt sektör için rekabet gücü ortaya konulmuĢtur. 

2.4. ĠMALAT SANAYĠNĠN KAPSAMI, ALT SEKTÖRLERĠ VE TÜRKĠYE 

EKONOMĠSĠNDEKĠ YERLERĠ 

Türkiye’nin imalat sanayindeki uluslararası rekabet gücünün ölçümüne iliĢkin 

analizlere ıĢık tutması açısından çalıĢmanın bu bölümü Türkiye imalat sanayinin 

ekonomideki yerini incelemektedir. Ġmalat sanayinin tanım ve kapsamının 

belirlenmesiyle baĢlayan bu inceleme, imalat sanayinin gayrisafi yurtiçi hasılada, 

istihdamda ve dıĢ ticaretteki payları üzerine dayandırılmıĢtır. Ġlgili verilerin mevcut 

olması halinde imalat sanayinin alt sektörleri de analizlere dahil edilmiĢtir. 

  

                                                           
15

 Bölgelere göre ülke sınıflandırması için EK 2’ye bakınız. Global ve bölgesel ihracat toplamlarının  

eksik ülke/yıl verisi yüzünden dalgalanmasını engellemek ve bu açıdan yıllara göre tutarlı gözlemler 

yapabilmek için bu bölümde yapılan tüm hesaplamalar 2000-2009 yılları için ticaret verisi açıklanmıĢ 

olan 111 ülke kapsamında yapılmıĢtır. EK 2’deki listede bu ülkeler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. UN-

COMTRADE veritabanında 2009 yılı için tahmin edilen global ihracat hacmi dikkate alındığında 
(United Nations Statistics Division, 2010) bu ülkelerin 2009 yılı itibari ile dünya toplam ihracatındaki 

payı %88.7, dünya toplam ithalatındaki payı ise %89.2 olarak ölçülmüĢtür. 
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2.4.1. ĠMALAT SANAYĠ VE ALT SEKTÖRLERĠNĠN KAPSAMI  

Ġmalat sanayinin kapsamı, BirleĢmiĢ Milletler tarafından, ekonomik faaliyetlerin 

daha geniĢ analizlerini kapsayan istatistikî çalıĢmalarda merkezi bir sınıflama olarak 

kullanılması ve uluslararası olarak ilgili verilerin karĢılaĢtırmasının yapılabilmesini 

sağlayan “Tüm Ekonomik Faaliyetlerin Uluslararası Standart Sanayi Sınıflaması – 

International Standard Industrial Classification of All Economic Activities (ISIC)”  

çerçevesinde belirlenmiĢtir. Bu sınıflandırmanın “Rev.3.1” versiyonunda imalat 

sanayi, toplam 17 kısımda sınıflandırılan ekonomik faaliyetlerden biridir. Alfabetik 

olarak numaralandırılan bu kısımlarda imalat sanayi “D” harfi ile nitelendirilmiĢtir. 

Bu kısım, iki haneli ve rakamsal olarak toplam 67 bölümde sınıflandırılan 

faaliyetlerin “15” ile “37” kodları arasındaki 23 alt sektörü kapsamaktadır (bkz. 

Tablo 2.1).  

Türkiye Ġstatistik Kurumu (TÜĠK) imalat sanayini ve kapsamındaki faaliyetleri Ģu 

Ģekilde tanımlamıĢtır: 

“İster makinede veya elde, ister fabrikada veya atelyede yapılsın, maddelerin ya 

da bütünü oluşturan parçaların fiziksel veya kimyasal bir işlemden geçirilerek, 

yeni ürünler elde edilmesine imalat denir. Bölüm 45‟te (İnşaat) sınıflandırılan 

faaliyetler dışında kalan, montaj yoluyla yapılan üretimler imalat olarak kabul 

edilir. Köprüler, su tankları, depolama ve ambar tesisleri, demiryolu ve 

yükseltilmiş tren yolu, asansör ve yürüyen merdiven, boru tesisatı, yangına karşı 

su püskürtme sistemi, merkezi ısıtma, havalandırma ve klima tesisatı, 

ışıklandırma, elektrik tesisatı vb., bina sistemleri ve diğer tüm yapı türlerine ait 

prefabrik ve ana parçaların yerinde montajı, “İnşaat” içinde sınıflandırılmıştır. 

Madencilik, imalat, ticaret gibi alanlarda kullanılan makine ve teçhizatın 

montajı ve kurulması, özel bir faaliyet olarak yürütüldüğü zaman, imalat 

bölümünde, o maddenin imalatının sınıflandığı yerde sınıflandırılmıştır. Esas 

olarak imalat, toptan veya perakende satışla uğraşan bir birim, ürünün satışına 

ek olarak, bunun montajı ve kurulmasını da hizmet olarak veriyorsa, bu hizmet, 

birimin ana faaliyetiyle birlikte sınıflandırılmıştır. Esas faaliyeti, endüstriyel, 

ticari ve benzeri alanlarda kullanılan makine ve teçhizatın bakım ve tamiratı 

olan birimlerin bu faaliyetleri, genellikle, malların imalatında uzmanlaşmış 

olanlarla aynı sınıfta sınıflandırılmıştır. Ancak, büro ve hesap makinelerinin 

tamiratı ile uğraşan birimler, Sınıf 7250`de sınıflandırılmıştır. Ana faaliyeti, ev 

ile ilgili alet, teçhizat ve mobilyaların, motorlu araç ve diğer tüketici mallarının 
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tamiratı olan birimler, genel bir kural olarak, Bölüm 50‟nin (Motosiklet ve 

motorlu araçların tamir, bakım ve satışı; motorlu araç yakıtının perakende 

satışı) ya da Bölüm 52‟nin (Motosiklet ve motorlu araçlar haricindeki perakende 

ticaret; kişisel eşyalar ile ev eşyalarının onarımı), tamir edilen malların çeşidine 

göre, uygun bir sınıfında sınıflandırılmıştır. Malların yapısal değişikliği, 

yenilenmesi veya yeniden yapımı, genellikle imalat olarak kabul edilir. Makine 

ve teçhizatın özel ana bölümleri ve parçaları, aksesuar ve yedek parçaları, genel 

bir kural olarak, ilgili makine ve teçhizatın imalatı ile aynı sınıfta 

sınıflandırılmıştır. Ancak, plastik maddelerin kalıba dökülmesi veya preslenmesi 

yoluyla aksesuar ve özel ana bölümlerin yapımı, Sınıf 2520`ye (Plastik ürünleri 

imalatı) dahildir. Makine ve teçhizatın genel parçaları, örneğin; motor, piston, 

elektrik motoru, elektrik teçhizatı, vana, dişli, silindir bilye yatağı gibi 

maddelerin imalatı, kullanıldıkları makine ve teçhizat dikkate alınmaksızın, 

imalatın uygun bir sınıfında sınıflandırılmıştır. Ayrıca, atık maddelerin yeniden 

kullanılır hale getirilmesi işlemi de buraya dahil edilmiştir.” (TÜĠK, 2010a). 

Buradan anlaĢılacağı üzere, imalat sanayi sektörü, özetle, hammadde veya yarı 

mamul malları makine, araç ve iĢgücü kullanarak mamul mallara dönüĢtürme 

faaliyetlerini kapsamaktadır. Açıkça inĢaat sektörü içinde belirtilmeyen, mamul 

malın montajına iliĢkin faaliyetler de imalat sanayi kapsamındadır. Ġmalat sanayi 

faaliyetleri çerçevesinde üretilen mamul mallar, beyaz eĢya ve otomobil gibi daha 

karmaĢık malların üretilmesi için kullanılabilir, ihraç edilebilir ya da yurtiçi ticarete 

söz konu olur ve en sonunda nihai kullanıcılara yani tüketicilere sunulur.  
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Tablo 2.1: Ġmalat Sanayinin Kapsamı (ISIC Rev.3.1) 

Kod Tanım 
D ĠMALAT (15-37. Bölümler) 
15 Gıda ürünleri ve içecek imalatı 

16 Tütün ürünleri imalatı 

17 Tekstil ürünleri imalatı 

18 Giyim eĢyası imalatı, kürkün iĢlenmesi ve boyanması 

19 
Derinin tabaklanması ve iĢlenmesi; bavul, el çantası, saraçlık, koĢum takımı ve ayakkabı 

imalatı 

20 
Ağaç ve mantar ürünleri imalatı (mobilya hariç); hasır ve buna benzer, örülerek yapılan 

maddelerin imalatı 

21 Kâğıt ve kâğıt ürünleri imalatı 

22 Basım ve yayım; plak, kaset ve benzeri kayıtlı medyanın çoğaltılması  

23 Kok kömürü, rafine edilmiĢ petrol ürünleri ve nükleer yakıt imalatı 

24 Kimyasal madde ve ürünlerin imalatı 

25 Plastik ve kauçuk ürünleri imalatı 

26 Metalik olmayan diğer mineral ürünlerin imalatı 

27 Ana metal sanayi 

28 Makine ve teçhizatı hariç; metal eĢya sanayi 

29 BaĢka yerde sınıflandırılmamıĢ makine ve teçhizat imalatı 
30 Büro, muhasebe ve bilgi iĢleme makineleri imalatı 

31 BaĢka yerde sınıflandırılmamıĢ elektrikli makine ve cihazların imalatı  

32 Radyo, televizyon, haberleĢme teçhizatı ve cihazları imalatı 

33 Tıbbi aletler; hassas ve optik aletler ve saat imalatı 

34 Motorlu kara taĢıtı, römork ve yarı-römork imalatı 

35 Diğer ulaĢım araçlarının imalatı 

36 Mobilya imalatı; baĢka yerde sınıflandırılmamıĢ diğer imalatlar 

37 Yeniden değerlendirme 

Kaynak: TÜĠK. (2010a). Tüm Ekonomik Faaliyetlerin Uluslararası Standart Sanayi Sınıflaması, 

ISIC Rev.3.1, Türkiye Ġstatistik Kurumu Sınıflandırma Sunucusu 

[http://tuikapp.tuik.gov.tr/DIESS/AnasayfaGetirAction.do] 

2.4.2. ĠMALAT SANAYĠNĠN EKONOMĠDEKĠ YERĠ 

Ġmalat sanayinin Türkiye ekonomisindeki yeri Gayrisafi Yurtiçi Hasıla (GSYĠH), 

istihdam ve dıĢ ticaret açısından üç baĢlık altında aĢağıda incelenmiĢtir. 

2.4.2.1. Gayrisafi Yurtiçi Hasıladaki Payı
16

 

Son 10 yıllık süreç dikkate alındığında imalat sanayinin cari fiyatlarla hesaplanan 

GSYĠH içindeki payında devamlı bir düĢüĢün olduğu görülmektedir (ġekil 2.1). 2000 

yılında %20.1 olan pay 2009’a gelindiğinde %15’e kadar gerilemiĢtir. Öte yandan 

sabit fiyatlarla hesaplanan GSYĠH içindeki payına bakıldığında bu süreç içinde 

önemli bir değiĢmenin görülmediği, ortalama olarak %23.4 civarında seyrettiği 

gözlemlenmektedir. Bu da imalat sanayinin söz konusu 10 yılık süreçte reel anlamda 

ekonomideki yerini koruduğunu, bununla birlikte nominal anlamda diğer sektörler 

                                                           
16

 2008 yılı bazlı GSYĠH serisi esas alınmıĢtır. 
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kadar ĢiĢkinlik göstermediğini, baĢka bir değiĢle iç ticaret hadlerinin imalat sanayi 

aleyhine geliĢtiğini yansıtmaktadır. 

 
Kaynak: TUĠK, (2010b), Ulusal Hesaplar, Üretim Yöntemi ile GSYH. 

Ġmalat sanayinin sabit fiyatlara dayalı olarak hesaplanan payında 2001ve 2002 ile 

2008 ve 2009 yıllarındaki azalıĢ imalat sanayindeki büyümenin GSYĠH’deki 

büyümenin altında kalmasından ya da imalat sanayindeki gerilemenin GSYĠH’deki 

gerilemenin üzerinde gerçekleĢmesinden kaynaklanmaktadır (bkz. ġekil 2.2). 

Bilindiği üzere, Türkiye 2000 yılının Kasım’ında ve hemen arkasından da 2001 

yılının ġubat’ında ciddi krizler yaĢamıĢtır
17

 (bkz. (Eren & Süslü, 2001; Uygur, 2001). 

2001 yılında Türkiye ekonomisi %5.7 oranında küçülürken imalat sanayindeki 

daralma %7.6 olarak gerçekleĢmiĢ, izleyen yılda ekonomi hızlı bir Ģekilde toparlanıp 

%6.2 oranında büyürken imalat sanayindeki iyileĢme %2.9’da kalmıĢtır.  

                                                           
17

 Aslında bu yıllar aynı zamanda dünya ekonomisinde de yavaĢlamanın yaĢandığı bir dönem 
olmuĢtur. Uluslararası Para Fonu’nun (IMF) hesaplamalarına göre dünya ekonomisi 2000 yılında 

%4.8 oranında büyürken bu oran izleyen 2001 yılında %2.3’e gerilemiĢtir (IMF, 2010). 
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Kaynak: TÜĠK, (2010b), Ulusal Hesaplar, Üretim Yöntemi ile GSYH. 

Benzer Ģekilde, Amerika’da konut kredisi (mortgage) piyasasında patlak veren ve 

baĢta geliĢmiĢ ekonomiler olmak üzere bütün dünyayı sarsan küresel ekonomik ve 

finansal kriz, kendisini Türkiye’de de hissettirmiĢ, Türkiye ekonomisi 2008’de ancak 

%0.7 gibi bir büyüme sergileyebilirken imalat sanayi de %0.1 oranında küçülmüĢ, 

deyim yerindeyse ekonomi durgunluğa sürüklenmiĢtir. 2009 yılında krizin doruk 

noktasına varmasıyla ekonomi %4.7 oranında küçülürken imalat sanayindeki 

daralma %7.2 olmuĢtur (ġekil 2.2). Bu açıdan bakıldığında kriz dönemlerinde imalat 

sanayinin diğer sektörlere göre daha çok olumsuz etkilendiği anlaĢılmaktadır. 

 
Kaynak: TÜĠK, (2010b), Ulusal Hesaplar, Üretim Yöntemi ile GSYH. 
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Bu geliĢmeler, imalat sanayinin toplam sanayi üretimindeki payındaki geliĢmeler ile 

de uyumluluk arz etmektedir. ġekil 2.3’den görülebileceği üzere imalat sanayinin 

sabit fiyatlarla hesaplanan toplam sanayi üretimi içindeki payı ele alınan 2000-2009 

döneminde pek değiĢmemiĢ olmakla birlikte 2001 yılında ve 2007 sonrasında az da 

olsa bir düĢüĢ sergilemiĢtir. Bununla birlikte sektör, 2009 yılı itibariyle, reel 

anlamda, hala toplam sanayi üretiminin %89’unu karĢılamaktadır. 

Cari fiyatlar ile hesaplandığında krizlerin imalat sanayi üzerindeki etkileri daha açık 

gözlemlenebilmektedir. Ġmalat sanayinin toplam sanayi üretimi içinde 2000 yılında 

%87.1 olan payı 2001’de %85.1’e ve izleyen yılda da 84.7’e gerilemiĢtir. Ġzleyen 

yıllarda nispeten sabit bir trend izleyen bu pay yaĢanan son küresel krizin Türkiye’yi 

etkilemesi ile birlikte 2007 yılı sonrasında hızlı bir düĢüĢe geçmiĢ, 2009 yılında 

%79.4’e kadar gerilemiĢtir. 

2.4.2.2. Ġstihdamdaki Payı 

Türkiye Ġstatistik Enstitüsü’nün hane halkı iĢgücü istatistiklerine göre, 2000 yılında 

imalat sanayinde istihdam edilenlerin tüm sanayide istihdam edilenler içindeki payı 

%95.5 iken 2001, 2002 ve 2007 yılları dıĢında bu oran %95 üzerinde seyretmiĢ, 2009 

yılına gelindiğinde de %95.6 olarak gerçekleĢmiĢtir (ġekil 2.4). Öte yandan, imalat 

sanayindeki istihdamın toplam istihdamdaki payı genel olarak artan bir seyir izlemiĢ, 

2000 yılındaki %16.9’luk oran 2008’de rekor düzeye çıkarak %20 seviyesinde 

gerçekleĢmiĢtir. 2009 yılında ise, yaĢanan krizin etkisiyle bu oran %18.6’ya düĢmüĢ, 

bir anlamda 3-4 yıl önceki seviyelere geri dönülmüĢtür. 
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Kaynak: TUĠK, (2010c), Hanehalkı ĠĢgücü Ġstatistikleri. 

Ġncelenen dönemde, imalat sanayinin reel anlamda üretimdeki payı değiĢmezken 

istihdamdaki payının artması bu sektörde kiĢi baĢına düĢen çıktının yani verimliliğin 

düĢtüğü Ģeklinde yorumlanabilir. Paralel olarak, istihdam payındaki artıĢa karĢılık 

sektörün cari fiyatlarla hesaplanan milli gelirden aldığı payın düĢmesi, gelir 

dağılımında da imalat sanayinde istihdam edilenlerin aleyhine bir geliĢmenin 

süregeldiği Ģeklinde yorumlanabilir. 

2.4.2.3. DıĢ Ticaretteki Payı 

Ġmalat sanayi Türkiye’nin hem ihracatında hem de ithalatında en önemli sektör 

durumundadır. Sektörün 2000 yılındaki ihracatı 25.5 milyar dolar iken 2008 yılında 

bu rakam neredeyse 5’e katlanarak 125.2 milyar dolara yükselmiĢtir. 2009 yılında ise 

krizin etkisi ile bu dönemde ilk defa azalarak 95.4 milyar dolar olarak 

gerçekleĢmiĢtir (ġekil 2.5).  

Sektörün Türkiye’nin ihracatındaki önemini anlayabilmek için toplam ihracattaki 

payına bakmak yeterli olacaktır. ġekil 2.5’den gözlemlenebileceği gibi, imalat 

sanayinin Türkiye’nin toplam ihracatı içindeki payı ele alınan 2000-2009 döneminde 

her zaman %90’ın üzerinde seyretmiĢtir ve artan bir trend izlemektedir. 2000 yılında 

%91.9 olan bu pay 2008’de %94.8’lik rekor bir seviyeye ulaĢmıĢ, 2009 yılında 

%93.4’e gerilemiĢ olsa da 2000’li yılların baĢındaki seviyelerden yüksek kalmıĢtır. 

Ġstihdamdaki payı %20’nin altında olan ve reel üretimin %90’a yakınını yaratan 
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imalat sanayinin ihracatın da %90’dan fazlasına sahip olması sektörün Türkiye 

ekonomisinin temel itici gücü olduğunu bir kez daha açıkça yansıtmaktadır.  

 
Kaynak: TÜĠK. (2010d), DıĢ Ticaret Ġstatistikleri. 

Sektörün 2009 yılı itibarıyla ihracat yapısı incelendiğinde, yaklaĢık yarısının (%49.4) 

dört sektöre ait olduğu anlaĢılmaktadır (Tablo 2.2). Bunlar     ana metal sanayi 

(%15.8),      motorlu kara taĢıtı ve römorklar (%13.5)       giyim eĢyası (%10.1), ve 

     tekstil ürünleridir (%10.0). Burada dikkat çeken nokta 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında Türkiye’nin geleneksel ihraç ürünleri olan giyim eĢyası ve tekstil 

ürünlerinin payının giderek azalmakta olduğudur. Hatta diğer sektörlerle 

karĢılaĢtırıldığında bu iki sektör imalat sanayi ihracatı içinde payı en çok azalan 

sektörler konumundadırlar. 2000 yılında %21.2 paya sahip olan giyim eĢyası sektörü 

2009 yılı itibarıyla 11.2 puanlık kayıp ile %10.1 paya sahip olmuĢtur. Benzer Ģekilde 

tekstil sektörünün payı da bu dönemde 8.1 puanlık düĢüĢle %18.1’den %10’a kadar 

gerilemiĢtir. Tablo 2.2’den anlaĢılabileceği üzere bu sektörler yerlerini ana metal 

sanayi ile motorlu kara taĢıtları ve römorklar sektörüne bırakmıĢtır. Ana metal 

sanayinin imalat sanayi toplam ihracatı içindeki payı 2000 yılında %8.8 iken bu pay 

2009 yılında 15.8’e kadar yükselmiĢtir. Hatta krizin etkilerinin tam olarak 

hissedilmediği 2008 yılında bu pay %18’e kadar çıkmıĢtı. Motorlu kara taĢıtları ve 

römorklar sektörünün payının bu dönemde %6.8’den %13.5’e yükseldiği 
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görülmektedir. Dolayısıyla, bu iki sektör 2000-2009 döneminde imalat sanayi 

ihracatı içindeki payları en çok artan sektörler olmuĢtur. 

Tablo 2.2: Ġmalat Sanayi Ġhracatının Sektörel Dağılımı ve GeliĢimi (%) 
ISIC 

Kodu 
Sektör 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 

2000-2009 

DeğiĢim 

27 Ana Metal Sanayi 8.8 10.1 9.6 8.8 11.4 10.0 11.6 12.2 18.0 15.8 7.0 

34 
Motorlu Kara TaĢıtı 

ve Römorklar 
6.8 9.2 10.7 12.3 14.8 14.9 15.8 16.8 15.5 13.5 6.6 

18 Giyim EĢyası 21.2 18.7 19.6 18.4 15.7 14.4 12.7 11.7 9.2 10.1 -11.2 

17 Tekstil Ürünleri 18.1 17.1 16.4 15.4 13.4 12.7 11.5 10.7 9.0 10.0 -8.1 

29 

BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ 

Makine ve Teçhizat 

5.4 5.4 6.2 7.0 6.6 7.1 7.5 7.9 7.8 8.5 3.1 

15 
Gıda Ürünleri ve 

Ġçecek 
7.2 7.0 5.6 6.0 5.6 6.2 5.4 5.1 5.2 6.2 -1.0 

28 Metal EĢya Sanayi 2.6 2.5 2.8 3.4 3.7 3.9 4.2 4.2 4.4 4.7 2.1 

24 
Kimyasal Madde ve 

Ürünler 
5.5 5.1 4.7 4.3 4.3 4.1 4.3 4.0 4.0 4.5 -1.0 

31 

BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ 

Elektrikli Makine ve 

Cihazlar 

3.2 3.6 3.1 2.8 2.6 2.8 3.5 4.1 4.0 4.3 1.1 

25 
Plastik ve Kauçuk 

Ürünleri 
3.1 3.3 3.2 3.3 3.3 3.6 3.8 3.9 3.8 4.2 1.2 

26 

Metalik Olmayan 

Diğer Mineral 

Ürünler 

4.4 4.3 4.4 4.1 3.9 3.9 3.5 3.4 3.5 3.9 -0.4 

23 

Kok Kömürü, 

Rafine EdilmiĢ 

Petrol Ürünleri ve 

Nükleer Yakıtlar 

1.2 1.4 2.0 2.1 2.3 3.7 4.2 4.9 5.9 3.8 2.6 

36 

Mobilya ve BaĢka 

Yerde 

SınıflandırılmamıĢ 

Diğer Ürünler 

2.5 2.5 2.8 3.0 3.0 3.3 2.9 3.1 2.8 2.9 0.4 

35 
Diğer UlaĢım 

Araçları 
3.5 3.3 1.6 2.3 2.3 2.5 2.7 2.7 2.7 2.5 -0.9 

32 

Radyo, Televizyon, 

HaberleĢme 

Teçhizatı ve 

Cihazları 

3.8 3.5 4.7 4.4 4.8 4.6 3.8 2.7 1.8 2.0 -1.8 

21 
Kâğıt ve Kâğıt 

Ürünleri 
0.6 0.8 0.9 0.8 0.8 0.8 0.7 0.8 0.8 1.0 0.4 

19 

DabaklanmıĢ Deri, 

Bavul, El Çantası, 

Saraciye ve 

Ayakkabı 

0.7 0.7 0.6 0.6 0.6 0.5 0.5 0.6 0.5 0.5 -0.2 

20 
Ağaç ve Mantar 

Ürünleri  
0.2 0.4 0.4 0.3 0.3 0.4 0.4 0.5 0.4 0.5 0.3 

33 

Tıbbi Aletler; 

Hassas Optik Aletler 

ve Saat 

0.3 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3 0.4 0.1 

16 Tütün Ürünleri 0.5 0.3 0.3 0.2 0.1 0.2 0.2 0.2 0.2 0.3 -0.2 

22 
Basım ve Yayım; 

Plak, Kaset vb. 
0.2 0.1 0.1 0.2 0.1 0.2 0.1 0.1 0.1 0.2 0.0 

30 

Büro, Muhasebe ve 

Bilgi ĠĢleme 

Makineleri 

0.2 0.2 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 -0.1 

Kaynak: TÜĠK, (2010d), DıĢ Ticaret Ġstatistikleri. 

Ġmalat sanayi ithalatı incelendiğinde ihracata kıyasla daha yüksek ithalat yapıldığı 

buna karĢılık imalat sanayinin toplam ithalat içinde daha düĢük bir paya sahip olduğu 
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görülmektedir. Ġmalat sanayi ithalatı 2000 yılında 44.2 milyar dolar iken o dönemde 

yaĢanan krizler ithalatın 2001 yılında 32.7 milyar dolara gerilemesine neden 

olmuĢtur. Toparlanma ile birlikte izleyen yıllarda ithalat önemli oranda artarak 2008 

yılında 2001’deki seviyesinin 4.6 katına ulaĢmıĢtır (150.3 milyar dolar). 2009 

yılındaki yeni kriz ile birlikte ise 111 milyar dolara gerilemiĢtir (ġekil 2.6).  

Bu geliĢmeler ıĢığında imalat sanayinin toplam ithalat içindeki payı incelendiğinde 

2002-2004 ve 2009 yılları dıĢında sürekli olarak düĢüĢ yaĢandığı gözlemlenmektedir 

(ġekil 2.6). 2000 yılında %81.1 olan bu payın 2001 yılında %79.0’a gerilediği, 2004 

yılında en yüksek düzeyi olan %82.5’e çıktıktan sonra düĢüĢ trendine girdiği, 2008 

yılında %74.4’e kadar gerilediği gözlemlenmektedir. 2009 yılı itibari ile imalat 

sanayinin toplam ithalat içindeki payı %78.8 olarak kaydedilmiĢ, bu da 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında 2.3 puanlık bir azalıĢı yansıtmaktadır. 

 
Kaynak: TÜĠK, (2010d), DıĢ Ticaret Ġstatistikleri. 

Ġmalat sanayinin mutlak anlamda ithalatı artarken toplam ithalat içindeki payının 

azalmasının baĢlıca sebeplerinden biri son yıllarda rekor seviyelere ulaĢan petrol 

fiyatlarıdır. Bilindiği üzere ham petrol fiyatları 2004’den itibaren hızlı bir yükselme 

eğilimi sergilemiĢ, 2008 yılının Temmuz ayı baĢında 145 dolar/varil gibi rekor bir 

düzeye varmıĢtır (Clifford, 2009). ġekil 2.7’den de görülebileceği üzere 1 ton ham 

petrolün Türkiye’ye maliyeti 2000 yılında 197 dolar iken 2001 yılında dünyada 
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düĢmüĢ fakat sonrasında sürekli artarak 2008 yılında 716 dolar seviyesine ulaĢmıĢtır. 

Bu da, bu dönemde yıllık ortalama 23 milyon ton ham petrol ithal eden Türkiye’nin 

ithalat faturasını önemli oranda etkilemiĢtir. 2001 yılında ham petrol ithalatının 

toplam ithalattaki payı %9.4 iken 2004 yılında %6.2’ye düĢmüĢ fakat izleyen yıllarda 

tekrar artıĢ eğilimi göstermiĢ, 2008 yılında %7.7 olarak gerçekleĢmiĢtir. Bu da  

göstermektedir ki imalat sanayinin toplam ithalat içindeki payı (ġekil 2.6) ile ham 

petrol ithalatının toplam ithalat içindeki payı (ġekil 2.7) neredeyse tamamen ters-

simetrik bir seyir izlemiĢtir. 

 
Kaynak: TÜĠK, (2010d), DıĢ Ticaret Ġstatistikleri. 

* Toplam ithalat değerinin ithalat miktarına bölünmesi ile elde edilmiĢtir. 

Ġmalat sanayi ithalatının 2009 yılı itibarı ile sektörel dağılımı incelendiğinde yine 

dört sektörün imalat sanayi toplam ithalatının yaklaĢık yarısına (%52.2) sahip 

oldukları görülmektedir. Bunlar     kimyasal madde ve ürünler (%19.2),      ana 

metal sanayi (%12.0),       baĢka yerde sınıflandırılmamıĢ makine ve teçhizat 

(%11.3) ve      motorlu kara taĢıtı ve römorklar (%9.7) sektörüdür (Tablo 2.3). 

2000-2009 döneminde, ithalat içindeki payı en çok azalan sektörler radyo, 

televizyon, haberleĢme teçhizatı ve cihazları (-4.8 puan) ile motorlu kara taĢıtı ve 

römorklar sektörüdür (-3.8 puan). Hatırlanacağı üzere motorlu kara taĢıtı ve 

römorklar sektörü imalat sanayi ihracatı içindeki payı en çok artan ikinci sektördür. 

Buna karĢılık olarak payları en çok artan sektörler ana metal sanayi (4.0 puan) ve kok 
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kömürü, rafine edilmiĢ petrol ürünleri ve nükleer yakıtlardır (3.5 puan). Ana metal 

sanayinin, imalat sanayi ihracatı içindeki payı en çok artan sektör olmasının yanı sıra 

ithalat içindeki payının da en çok artan sektör olması dikkat çekicidir. 

Tablo 2.3: Ġmalat Sanayi Ġthalatının Sektörel Dağılımı ve GeliĢimi (%) 
ISIC 

Kodu 
Sektör 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 

2000-2009 

DeğiĢim 

24 
Kimyasal Madde ve 

Ürünler 
18.3 20.7 20.9 20.2 18.8 18.6 17.8 17.6 18.0 19.2 1.0 

27 Ana Metal Sanayi 8.0 11.1 11.4 13.1 13.8 14.5 15.5 17.2 17.6 12.0 4.0 

29 

BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ 

Makine ve Teçhizat 

13.2 15.1 15.6 14.6 12.9 13.0 13.0 12.8 11.3 11.3 -1.9 

34 
Motorlu Kara TaĢıtı 

ve Römorklar 
13.5 6.7 7.1 11.5 14.7 13.1 12.0 11.3 10.3 9.7 -3.8 

23 

Kok Kömürü, 

Rafine EdilmiĢ 

Petrol Ürünleri ve 

Nükleer Yakıtlar 

5.9 5.5 5.3 5.1 4.7 5.8 6.9 7.1 9.2 9.4 3.5 

31 

BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ 

Elektrikli Makine ve 

Cihazlar 

3.6 3.7 4.1 3.7 3.9 4.5 4.5 4.7 4.9 6.0 2.3 

32 

Radyo, Televizyon, 

HaberleĢme 

Teçhizatı ve 

Cihazları 

9.0 6.2 5.6 5.4 5.6 4.9 4.4 4.4 3.6 4.2 -4.8 

17 Tekstil Ürünleri 4.2 5.1 6.0 5.6 4.7 4.2 3.8 4.0 3.4 3.9 -0.3 

35 
Diğer UlaĢım 

Araçları 
3.3 4.2 2.3 0.9 2.3 2.0 2.2 1.7 2.1 3.0 -0.4 

33 

Tıbbi Aletler; 

Hassas Optik Aletler 

ve Saat 

3.0 3.1 2.8 2.6 2.6 2.8 2.6 2.5 2.6 2.8 -0.2 

15 
Gıda Ürünleri ve 

Ġçecek 
2.6 3.1 3.3 2.9 2.4 2.2 2.2 2.0 2.5 2.6 0.0 

28 Metal EĢya Sanayi 2.0 2.7 2.6 2.0 2.0 2.1 2.2 2.1 2.3 2.4 0.4 

25 
Plastik ve Kauçuk 

Ürünleri 
2.3 2.5 2.6 2.6 2.4 2.3 2.3 2.3 2.3 2.4 0.1 

30 

Büro, Muhasebe ve 

Bilgi ĠĢleme 

Makineleri 

3.6 2.4 2.4 2.2 2.2 2.6 2.5 2.2 1.9 2.4 -1.2 

21 
Kâğıt ve Kâğıt 

Ürünleri 
2.6 2.4 2.4 2.4 2.1 2.1 2.1 2.1 2.0 2.3 -0.3 

36 

Mobilya ve BaĢka 

Yerde 

SınıflandırılmamıĢ 

Diğer Ürünler 

1.4 1.7 1.9 1.7 1.6 1.5 1.7 1.8 1.7 1.8 0.5 

18 Giyim EĢyası 0.6 0.8 0.8 0.8 0.7 0.7 0.9 1.0 1.3 1.6 1.0 

26 

Metalik Olmayan 

Diğer Mineral 

Ürünler 

1.0 1.0 1.0 0.9 0.9 1.1 1.3 1.2 1.0 1.0 0.1 

19 

DabaklanmıĢ Deri, 

Bavul, El Çantası, 

Saraciye ve 

Ayakkabı 

0.7 0.8 0.8 0.8 0.8 0.9 1.0 0.9 0.9 0.9 0.2 

20 
Ağaç ve Mantar 

Ürünleri 
0.5 0.3 0.4 0.4 0.5 0.6 0.6 0.7 0.6 0.6 0.1 

22 
Basım ve Yayım; 

Plak, Kaset vb. 
0.6 0.7 0.5 0.4 0.4 0.4 0.3 0.4 0.4 0.5 -0.1 

16 Tütün Ürünleri 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.0 

Kaynak: TÜĠK, (2010d), DıĢ Ticaret Ġstatistikleri. 
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Türkiye toplam dıĢ ticareti açısından 2000-2009 döneminde net ithalatçı olduğu gibi 

aynı durum imalat sanayi için de geçerlidir. ġekil 2.8 ve Tablo 2.4’den görülebileceği 

gibi, dıĢ ticaret açığı 2000 yılında 26.7 milyar dolar iken 2001 yılındaki ekonomik 

daralma ile birlikte 10.1 milyar dolara düĢmüĢ fakat izleyen yıllarda artarak 2008 

yılında 70 milyar dolara ulaĢmıĢtır. 2009 yılında ise kriz ile birlikte dıĢ ticaret açığı 

38.8 milyar dolara düĢmüĢtür. Ġmalat sanayinin bu açıklara katkısına bakıldığında 

oransal olarak en büyük katkıyı 2000 yılında yaptığı görülmektedir (%70). 2001 

yılında %38’e düĢen bu oran 2004 yılında kadar artarak %61 seviyesine varmıĢ, 

izleyen yıllarda azalarak 2008 yılında %36 seviyesine gerilemiĢtir. 2009 yılında ise 

15.6 milyar dolar açık veren imalat sanayinin toplam dıĢ ticaret açığındaki payı %40 

olarak gerçekleĢmiĢtir. Öte yandan mutlak anlamda imalat sanayinin en yüksek dıĢ 

ticaret açığı 2007 yılında gerçekleĢmiĢtir (32.9 milyar dolar). 

 
Kaynak: TÜĠK, (2010d), DıĢ Ticaret Ġstatistikleri. 

Alt sektörler bazında dıĢ ticaret dengesi incelendiğinde 22 sektörden sadece 6’sının 

tüm dönem boyunca ticaret fazlası verdiği görülmektedir (ISIC Kod: 15, 16, 17, 18, 

26, 36). 2009 yılı itibarı ile dıĢ ticaret fazlası veren 10 sektör bulunmaktadır. En 

yüksek dıĢ ticaret fazlası verenler     giyim eĢyası (7.8 milyar $),      teksil ürünleri 

(5.2 milyar $) ile       gıda ürünleri ve içecek (3.0 milyar $) sektörleridir. En yüksek 

dıĢ ticaret açığı verenler ise     kimyasal madde ve ürünler (17.1 milyar $),      kok 

kömürü, rafine edilmiĢ petrol ürünleri ve nükleer yakıtlar (6.8 milyar $) ile       

baĢka yerde sınıflandırılmamıĢ makine ve teçhizat (4.5 milyar $) sektörleridir (Tablo 

2.4). 
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Tablo 2.4: Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde DıĢ Ticaret Dengesi ve GeliĢimi (Milyon $)  

ISIC 

Kodu 
Sektör 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 

2000-2009 

DeğiĢim 

 
DıĢ Ticaret Dengesi -26,728  -10,065  -15,495  -22,087  -34,373  -43,298  -54,041  -62,791  -69,936  -38,797  -12,069  

D Ġmalat -18,683  -3,860  -7,681  -11,311  -20,868  -25,395  -30,133  -32,856  -25,065  -15,592  3,090  

15 Gıda Ürünleri ve Ġçecek 680  1,002  519  1,016  1,445  2,157  1,886  2,503  2,713  3,024  2,344  

16 Tütün Ürünleri 81  41  54  32  5  28  97  113  173  156  76  

17 Tekstil Ürünleri 2,761  3,261  3,032  3,747  4,212  4,768  5,039  5,488  6,230  5,213  2,452  

18 Giyim EĢyası 5,151  5,120  6,269  7,704  8,739  9,231  9,213  10,437  9,602  7,839  2,688  

19 DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El Çantası, Saraciye ve Ayakkabı -123  -58  -117  -151  -291  -469  -619  -702  -776  -454  -332  

20 Ağaç ve Mantar Ürünleri  -144  3  -34  -95  -196  -338  -345  -419  -386  -116  28  

21 Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri -987  -543  -705  -951  -1,255  -1,451  -1,744  -1,996  -1,962  -1,527  -539  

22 Basım ve Yayım; Plak, Kaset vb. -208  -177  -151  -184  -200  -300  -268  -467  -455  -371  -163  

23 Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar -2,286  -1,382  -1,521  -1,879  -2,432  -2,988  -4,229  -4,570  -6,504  -6,808  -4,521  

24 Kimyasal Madde ve Ürünler -6,686  -5,295  -7,080  -9,312  -12,578  -14,659  -16,118  -19,568  -21,999  -17,074  -10,387  

25 Plastik ve Kauçuk Ürünleri -257  127  11  31  18  345  438  816  1,299  1,325  1,582  

26 Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler 693  907  1,056  1,285  1,600  1,678  1,379  1,856  2,771  2,620  1,927  

27 Ana Metal Sanayi -1,287  -691  -1,468  -3,419  -4,268  -6,795  -7,749  -10,738  -3,936  1,807  3,095  

28 Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) -212  -138  -153  371  626  742  903  1,435  2,044  1,849  2,061  

29 BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat -4,462  -3,372  -4,397  -5,023  -6,449  -7,345  -8,310  -9,062  -7,251  -4,475  -13  

30 Büro, Muhasebe ve Bilgi ĠĢleme Makineleri -1,532  -729  -948  -1,172  -1,715  -2,395  -2,724  -2,808  -2,698  -2,528  -996  

31 BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve Cihazlar -776  -183  -644  -815  -1,600  -2,274  -2,161  -2,219  -2,383  -2,529  -1,753  

32 Radyo, Televizyon, HaberleĢme Teçhizatı ve Cihazları -3,032  -1,033  -761  -1,082  -1,647  -1,455  -1,811  -3,083  -3,070  -2,728  303  

33 Tıbbi Aletler; Hassas Optik Aletler ve Saat -1,265  -923  -1,067  -1,308  -1,880  -2,418  -2,638  -3,032  -3,451  -2,759  -1,493  

34 Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar -4,221  451  684  -974  -2,983  -2,106  -617  1,920  3,848  2,092  6,313  

35 Diğer UlaĢım Araçları -592  -412  -432  513  -541  -220  -275  515  245  -883  -290  

36 Mobilya ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Diğer Ürünler 23  163  171  354  523  866  520  724  882  734  710  

Kaynak: TÜĠK, (2010d), DıĢ Ticaret Ġstatistikleri. 
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2.5. PĠYASA PAYI ANALĠZLERĠ 

2.5.1. Sektörlerin Türkiye’nin Toplam Ġhracatındaki Paylarına Göre Rekabet 

Gücü Analizi 

Daha önce de belirtildiği gibi, ihracat payı analizi iki açıdan ele alınabilmektedir. Ġlk 

yaklaĢım, sektörlerin ülkenin kendi toplam ihracatı içindeki paylarının analiz 

edilmesine, bir baĢka değiĢle ihracatın sektörel dağılımına dayanır. Buna göre, ülke, 

toplam ihracatı içinde yüksek paya sahip olan mallarda/endüstrilerde rekabet gücüne 

sahiptir. 

Türkiye’de imalat sanayi alt sektörlerinin ülkenin toplam ihracatı içindeki paylarına 

bakıldığında 2009 yılı itibariyle en yüksek paya sahip olan baĢlıca sektörlerin Ana 

Metal Sanayi (ISIC 27, %14.8), Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34, %12.6), 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17, %11.7), BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve 

Teçhizat (ISIC 29, %7.9), Giyim EĢyası (ISIC 18, %7.1) ve Gıda Ürünleri ve Ġçecek 

(ISIC 15, %5.1) olduğu anlaĢılmaktadır (ġekil 2.9). Toplam ihracatın %54’ünü 

oluĢturan bu sektörler piyasa payı analizinin bu yaklaĢımına göre en rekabetçi 

sektörler olmaktadır. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 
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2009 yılına iliĢkin ortaya konulan yukarıdaki yaklaĢım statik bir analizdir. Buna daha 

dinamik bir açıdan bakabilmek için sektörlerin incelenen dönemde (2000-2009) 

piyasa paylarında meydana gelen değiĢmelere bakmak yeterli olacaktır. Bu yaklaĢım 

zaman içerisinde ihracattaki payı artan sektörlerin, payı azalan sektörler karĢısında 

rekabet avantajı sağladığı fikrine dayanır. ġekil 2.9’a bakıldığında 2000-2009 yılları 

arasında payı en çok artan sektörlerin, sırasıyla, Ana Metal Sanayi (ISIC 27), 

Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ 

Makine ve Teçhizat (ISIC 29), Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 

28) ve Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) olduğu anlaĢılmaktadır.  

Dikkat edilirse bu sektörler zaten 2009 yılında en yüksek paya sahip olan sektörler  

arasındadır ve dolayısıyla piyasa payı analizinin bu yaklaĢımına göre hem statik hem 

de dinamik açıdan en rekabetçi sektörler arasında görünmektedirler. Öte yandan, 

Türkiye’nin uzun yıllardır rekabet gücüne sahip olduğu düĢünülen ve geleneksel 

ihraç ürünleri olan Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ile Giyim EĢyası (ISIC 18) 

sektörlerinin paylarının ise incelenen dönemde ciddi bir Ģekilde düĢtüğü 

gözlemlenmektedir. Tekstil ürünlerinin payı 9.7 puan düĢerken giyim eĢyasının payı 

7.9 puan düĢmüĢtür. Bu durum, 2009 yılı itibari ile ihracattaki paylarına göre halen 

sırasıyla 3. ve 5. sırada yer alan bu iki sektörün dinamik açıdan rekabet gücünün 

diğer sektörler karĢısında giderek zayıfladığını göstermektedir. Radyo, Televizyon, 

HaberleĢme Teçhizatı ve Cihazları (ISIC 32), Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) ve 

Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24) sektörleri de Türkiye’nin toplam ihracatı 

içindeki payı azalan baĢlıca sektörler arasındadır. 

Piyasa payı analizini bölgesel baza indirgeyerek daha detaylı bir analiz elde etmek de 

mümkündür. Bu yaklaĢım hangi sektörün hangi bölgede daha rekabetçi olduğunun 

anlaĢılmasına olanak sağlar. AĢağıda 11 bölge (Avrupa Birliği (AB-15 ve AB-12 

ayrıca incelenmek üzere), Diğer Avrupa, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, 

Sahra Altı Afrika, Kuzey Amerika, Latin Amerika & Karayipler, Orta Asya, Güney 

Asya ve Doğu Asya & Pasifik) için yapılan analizler verilmiĢtir. 
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2.5.1.1. Avrupa Birliği 

2000-2007 döneminde Türkiye’nin Avrupa Birliği’ne (AB-27) ihracatı, toplam 

ihracatının yaklaĢık %57-58’ini oluĢtururken, yaĢanan son global ekonomik kriz 

nedeniyle AB’nin dıĢ talebinin önemli ölçüde azalması ile birlikte bu oran son iki 

yılda azalarak 2009 yılı itibariyle %46.8 olarak gerçekleĢmiĢtir (ġekil 2.10.A). 

AB’ye yapılan bu ihracatta AB-15 ülkelerinin payı oldukça yüksektir. AB’nin 

Türkiye’nin toplam ihracatındaki payındaki düĢüĢ de zaten büyük oranda AB-15 

ülkelerinin payındaki azalmadan kaynaklanmıĢtır. 2000 yılında AB-27’nin 

Türkiye’nin toplam ihracatındaki payı %57.6 iken AB-15’in payı %52.5 kadardı. 

Diğer bir değiĢle AB-15 ülkeleri Türkiye’nin AB-27’ye yaptığı toplam ihracatın 

%91’inden fazlasını alıyordu. 2009 yılına gelindiğinde, AB-27’ye yapılan ihracat 

Türkiye’nin toplam ihracatının %46.8’ine düĢerken, bu oranın AB-15’e ait kısmı 

%38.5’e kadar düĢmüĢ, AB-15 ülkelerinin tüm AB’ye yapılan ihracattaki payı 

%82’ye gerilemiĢtir.  

Buna paralel olarak AB’ye yapılan toplam ihracatta AB-12 ülkelerinin payının 2000-

2007 döneminde %5.1’den 10.5’e artarak ikiye katlandığı, izleyen iki yılda da biraz 

azalarak 2009 yılında %8.2 olarak gerçekleĢtiği görülmektedir (ġekil 2.10.A). Bu 

durum da Türkiye’nin toplam ihracatı içinde AB’nin payının azalmasına karĢılık bu 

ihracat içinde AB-12 ülkelerinin öneminin giderek arttığını göstermektedir. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır.  

0

10

20

30

40

50

60

70

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

%

Şekil 2.10. İhracatta AB'nin Payı

5
2

.5

5
1

.4

5
1

.3

5
1

.8

5
1

.6

4
8

.8

4
7

.9

4
6

.7

3
9

.2

3
8

.5

5
.1

5
.2

6
.0 6
.8

7
.1

8
.5

9
.2

1
0

.5

9
.6

8
.2

0

10

20

30

40

50

60

70

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

%

A: Tüm Mallar

AB-15 AB-12

5
2

.7

5
2

.0

5
1

.8

5
2

.8

5
2

.2

4
9

.7

4
9

.0

4
8

.6

4
0

.6

4
0

.0

4
.9

5
.1

5
.9 6
.9

7
.2

8
.7

9
.4

1
0

.7

9
.8

8
.3

0

10

20

30

40

50

60

70

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

%

B: İmalat Sanayi

AB-15 AB-12



72 
 

Ġmalat sanayi ihracatındaki durum, toplam ihracattaki duruma oldukça benzerlik 

göstermektedir. Türkiye’nin imalat sanayindeki toplam ihracatının ortalama %58’i 

2000-2007 döneminde AB ülkelerine gitmiĢ, AB-15 ülkeleri de bu oranın ortalama 

%51’ini oluĢturmuĢtur (ġekil 2.10.B). Ġzleyen iki yılda AB’nin Türkiye’nin imalat 

sanayi ihracatındaki payı azalarak 2009 yılı itibariyle %48.3’e kadar gerilerken AB-

15’in payı %40.0’a düĢmüĢtür. Dolayısıyla AB-15’in Türkiye’nin tüm AB’ye yaptığı 

imalat sanayi ihracatındaki payı da 2000-2009 döneminde %91’den %83’e 

gerilemiĢtir. Dolayısıyla AB’ye yapılan imalat sanayi ihracatında AB-12 ülkelerinin 

payının 2000-2007 döneminde %4.9’den 10.7’ye arttığı, izleyen iki yılda da biraz 

azalarak 2009 yılında %8.3 olarak gerçekleĢtiği görülmektedir (ġekil 2.10.B). Sonuç 

olarak, toplam ihracatta olduğu gibi, Türkiye’nin imalat sanayi ihracatı içinde AB 

ülkelerinin payının azalmasına karĢılık bu ihracat içinde AB-12 ülkelerinin öneminin 

giderek arttığı görülmektedir. 

AB piyasasında hangi sektörlerin öneminin arttığı hangilerinin ise önem kaybettiğini 

göstermek üzere ġekil 2.11 ve ġekil 2.12 hazırlanmıĢtır. ġekil 2.11’de Türkiye’nin 

toplam ihracatında AB-15 ülkelerinin payı her sektör için gösterilirken ġekil 2.12’de, 

benzer Ģekilde, Türkiye’nin toplam ihracatında AB-12 ülkelerinin payı her sektör için 

gösterilmiĢtir. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 
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Daha önce ġekil 2’de de gösterildiği gibi Türkiye’nin toplam ihracatında AB-15 

ülkelerinin payı 2009 yılında %38.5 olarak gerçekleĢmiĢti. Bu oran ġekil 2.11’de 

kesikli yatay çizgi ile gösterilmiĢtir. 2000 yılı ile kıyaslandığında bu oranın 14 puan 

gerilediği gözlemlenmiĢti. Bu da ġekil 2.11’de kesikli dikey çizgi ile gösterilmiĢtir. 

Yatay çizginin üzerinde (altında) bulunan sektörler, AB-15 ülkelerinin, Türkiye’nin 

toplam ihracatında sahip oldukları paydan daha yüksek (düşük) bir paya sahip 

oldukları sektörleri göstermektedir. Bu açıdan bakıldığında, Türkiye’nin 2009 yılı 

itibariyle Radyo, Televizyon, HaberleĢme Teçhizatı ve Cihazları (ISIC 32) 

sektöründeki toplam ihracatının %85’inden fazlasının AB-15 ülkelerine yapıldığı 

görülmektedir. Bu oran Giyim EĢyası (ISIC 18) sektöründe %73, Motorlu Kara 

TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) sektöründe %67, Tekstil Ürünleri (ISIC 17) 

sektöründe %55, Büro, Muhasebe ve Bilgi ĠĢleme Makineleri (ISIC 30) sektöründe 

%48, Basım ve Yayım; Plak, Kaset vb. (ISIC 22) sektöründe %41 ve BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29) sektöründe %40 olarak 

gerçekleĢmiĢtir. Bütün bu sektörlerde AB-15 ülkelerinin payı, bu ülkelerin 

Türkiye’nin toplam ihracatındaki payından (%38.5) yüksektir  ve dolayısıyla diğer 

sektörlere kıyasla AB-15 piyasasında Türkiye için daha çok önem arz etmektedir. 

Öte yandan, kesikli dikey çizginin sağında bulunan sektörler, Türkiye’nin bu 

sektörlerdeki ihracatında AB-15 ülkelerinin sahip oldukları paylarda 2000-2009 

döneminde meydana gelen değiĢmenin, tüm mallarda sahip oldukları payda meydana 

gelen değiĢmenin (-14) üzerinde gerçekleĢtiği sektörlerdir. ġekilden anlaĢılabileceği 

üzere imalat sanayi ve çoğu alt sektörün payındaki değiĢme -14’ün üzerindedir. Bu 

oranın altında kalan sadece beĢ alt sektör bulunmaktadır. Bunlar, sırasıyla, Ana 

Metal Sanayi (ISIC 27), BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve 

Cihazlar (ISIC 31), Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), Metal EĢya 

Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) ve Ağaç ve Mantar Ürünleri (ISIC 20) 

sektörleridir. Dolayısıyla bu sektörler AB-15 piyasasında en çok önem yitiren 

sektörler olmaktadır. Madalyonun öteki yüzüne bakıldığında ise aslında 2000-2009 

döneminde AB-15 ülkelerinin payını arttırdığı sadece altı sektörün bulunduğu 

görülmektedir. Bunlar, sırasıyla, Radyo, Televizyon, HaberleĢme Teçhizatı ve 

Cihazları (ISIC 32), Tütün Ürünleri (ISIC 16), Giyim EĢyası (ISIC 18), Motorlu Kara 

TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El Çantası, Saraciye ve 
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Ayakkabı (ISIC 19) ve Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri (ISIC 21) sektörleridir. Bu sektörler 

de doğal olarak AB-15 piyasasında son on yılda önemi artan sektörler olmaktadır. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Aynı analizleri ġekil 2.12 yardımıyla AB-12 ülkeleri için yaptığımızda ortaya Ģu 

Ģekilde bir tablo çıkmaktadır. AB-12 ülkelerinin Türkiye’nin toplam ihracatındaki 

payı 2000-2009 döneminde 3.2 puan artarak (kesikli dikey çizgi) %8.2’ye çıkmıĢtır 

(kesikli yatay çizgi). AB-15 ile kıyaslandığında bu oranların üzerinde performans 

sergileyen sektörlerin çoğunlukta olduğu göze çarpmaktadır. 2009 yılı itibariyle 

Türkiye’nin ihracatında AB-12 ülkelerinin en yüksek paya sahip oldukları baĢlıca 

sektörler sırasıyla, %23 ile Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35), %17 ile Büro, 

Muhasebe ve Bilgi ĠĢleme Makineleri (ISIC 30), %13.8 ile Basım ve Yayım; Plak, 

Kaset vb. (ISIC 22), %13.5 ile Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri (ISIC 21) ve %12.5 ile Kok 

Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23) sektörleridir. 

Dikkat edilirse ISIC 23 ile ISIC 21 sektörleri en yüksek paya sahip sektörler arasında 

yer almalarına karĢılık 2000-2009 döneminde payları en çok azalan sektörler 

arasındadırlar. ISIC 23 sektörünün payı bu dönemde 15 puanın üzerinde gerilerken 

ISIC 21’in payı 1.8 puan düĢmüĢtür. Payı en çok artan sektörlere bakıldığında Diğer 

UlaĢım Araçları (ISIC 35) sektörünün 15 puanlık artıĢla ilk sırayı aldığı 

görülmektedir. Bu sektörü her biri yaklaĢık 5 puan artıĢ kaydeden altı sektör 

izlemektedir. Bunlar Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), Büro, Muhasebe 
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ve Bilgi ĠĢleme Makineleri (ISIC 30), BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli 

Makine ve Cihazlar (ISIC 31), Mobilya ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Diğer 

Ürünler (ISIC 36), Tekstil Ürünleri (ISIC 17), ve Tıbbi Aletler; Hassas Optik Aletler 

ve Saat (ISIC 33) sektörleridir. Bu sektörlerin AB-12 piyasasında yıldızı parlayan 

sektörler oldukları söylenebilir. 

Türkiye’nin AB’ye yaptığı toplam ihracat içinde imalat sanayinin payı 

incelendiğinde bu payın 2004’e kadar artan daha sonra ise azalan bir seyir izlediği 

görülmektedir (ġekil 2.13). AB-27’de bu oran 2000 yılında %89.1 iken 2004 yılında 

%92’ye çıkmıĢ 2009’da ise %89.9 olarak gerçekleĢmiĢtir. Yukarıda belirtildiği gibi 

imalat sanayinin önemli bir kısmının yöneldiği AB-15 ülkelerinde bu oran aynı 

dönemde önce %89.4’den %92’ye çıkmıĢ, daha sonra da %90.4’e gerilemiĢtir. AB-

12 ülkelerine yapılan ihracat içinde imalat sanayinin payı paralel bir seyir sergilese 

de 2004 sonrasındaki kırılmanın daha sert olduğu görülmektedir. 2000 yılında %86.1 

olan oran 2004 yılında %92.4 olarak gerçekleĢmiĢ, izleyen yıllarda hızlı bir Ģekilde 

düĢerek 2009 yılında %87.5’e kadar gerilemiĢtir.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Genel olarak bakıldığında, son yıllarda Türkiye’nin imalat sanayi ihracatında ve 

toplam ihracatında AB’nin payının azaldığı, aynı zamanda AB’ye yapılan ihracat 

içinde imalat sanayinin payının azaldığı görülmektedir. Bu durum da genel olarak 

imalat sanayinin AB piyasasında güç kaybetmekte olduğunu yansıtmaktadır. AB’ye 
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yapılan ihracatta hangi sektörlerin güçlendiğini ve hangilerinin zayıfladığını 

belirlemek amacıyla ġekil 2.14 ve ġekil 2.15 hazırlanmıĢtır. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

ġekil 2.14 Türkiye’nin AB-15 ülkelerine yaptığı toplam ihracatta imalat sanayi alt 

sektörlerinin paylarını göstermektedir. 2009 yılı itibariyle en çok paya sahip olan 

baĢlıca sektörlerin %22 ile Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), %17 ile 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17), %13 ile Giyim EĢyası (ISIC 18) ve %8 ile BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29) sektörleri olduğu görülmektedir. 

Toplamda bu dört sektör Türkiye’den AB-15 ülkelerine yapılan toplam ihracatın 

%60’ını oluĢturmaktadır. Bununla birlikte Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ve Giyim 

EĢyası (ISIC 18) sektörlerinin paylarında önemli bir düĢüĢ, Motorlu Kara TaĢıtı ve 

Römorklar (ISIC 34) ile BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 

29) sektörlerinin paylarında ise önemli bir artıĢ göze çarpmaktadır. 
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

ġekil 2.15 Türkiye’nin AB-12 ülkelerine yaptığı toplam ihracatta imalat sanayi alt 

sektörlerinin paylarını göstermektedir. 2009 yılı itibariyle en çok paya sahip olan 

baĢlıca sektörlerin %16 ile Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), %13 ile 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17), %8 ile BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve 

Teçhizat (ISIC 29) ve %7 ile Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörleri olduğu 

görülmektedir. Toplamda bu dört sektör Türkiye’den AB-12 ülkelerine yapılan 

toplam ihracatın %44’ünü oluĢturmaktadır. Bununla birlikte, AB-15 ülkelerinde 

olduğu gibi, bu sektörlerden Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektörünün payında önemli 

bir düĢüĢ, Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) sektörünün payında ise 

önemli bir artıĢ göze çarpmaktadır. 

2.5.1.2. Diğer Avrupa Ülkeleri 

Avrupa Birliği üyesi olmayan (2009 yılı itibariyle) Avrupa ülkelerine yapılan ihracat 

2000 yılında Türkiye’nin toplam ihracatının sadece %3.4’ünü oluĢtururken bu oran 

izleyen yıllarda artarak 2009 yılı itibariyle %7.2’ye kadar çıkmıĢtır (ġekil 2.16). Bu 

oranın iki kattan fazla artmıĢ olması son dönemde bu ülkelerin Türkiye’nin toplam 

ihracatı açısından önem kazanmaya baĢladıkları anlamına gelmektedir. Benzer 

Ģekilde, Türkiye’nin imalat sanayi ihracatında da bu ülkelerin payının yine aynı 
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dönemde artıĢ gösterdiği gözlemlenmektedir. 2000 yılında %3.2 olan bu pay 2009 

yılında %7.4’e kadar çıkmıĢtır (ġekil 2.16).  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Diğer Avrupa ülkelerinin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında sahip oldukları 

paylar ve bu payların 2000-2009 dönemindeki geliĢimi ġekil 2.17’de 

gösterilmektedir. En çok dikkat çeken unsur, incelenen dönemde bu ülkelerin 

Türkiye’nin Ana Metal Sanayi (ISIC 27) ihracatındaki payında görülen 22.4 puanlık 

artıĢtır. Böylelikle Türkiye’nin Ana Metal Sanayi ihracatında bu ülkelerin sahip 

olduğu pay incelenen dönemde %1.6 gibi düĢük bir seviyeden %24’e kadar çıkmıĢtır.  

Bu ülkelerin Türkiye’nin ihracatındaki payının en çok arttığı diğer sektörler, 

sırasıyla, Giyim EĢyası (ISIC 18; 2.7 puan), Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri (ISIC 21; 2.4 

puan), DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El Çantası, Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 19; 2.2 

puan) ve Tekstil Ürünleri (ISIC 17; 1.8 puan) sektörleridir. Dolayısıyla, AB üyesi 

olmayan Avrupa ülkelerinin bu sektörlerde Türkiye’nin yaptığı ihracatta öneminin 

arttığı söylenebilir.  

Bu geliĢmeler ıĢığında 2009 yılı itibariyle diğer Avrupa ülkelerinin imalat sanayi alt 

sektörlerinde sahip oldukları paylar incelendiğinde en yüksek paya sahip olunan 

baĢlıca sektörlerin, sırasıyla, %24 ile Ana Metal Sanayi (ISIC 27), %9.5 ile Kâğıt ve 

Kâğıt Ürünleri (ISIC 21), %7.8 ile Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24), %7.5 ile 

DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El Çantası, Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 19), %7 ile Diğer 
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UlaĢım Araçları (ISIC 35) ve %5.8 ile Ağaç ve Mantar Ürünleri (ISIC 20) olduğu 

anlaĢılmaktadır (ġekil 2.17).  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Öte yandan, Türkiye’nin diğer Avrupa ülkelerine yaptığı toplam ihracat içinde imalat 

sanayinin payının 2000-2009 döneminde ortalama %84 olduğu görülmektedir. Bu 

pay 2000 yılında %83.4 iken 2006 yılında %80.8’e kadar düĢmüĢ, izleyen yıllarda ise 

sürekli artarak 2009 yılı itibariyle %89.4’e kadar yükselmiĢtir (ġekil 2.16). Buna 

karĢılık, alt sektörlerin durumuna bakıldığında, Türkiye’nin bu ülkelere yapmıĢ 

olduğu toplam ihracatta, 2009 yılındaki payı 2000 yılına göre artmıĢ olan sadece üç 

sektörün bulunduğu gözlemlenmektedir (ġekil 2.18). Bunlar, 45.3 puan ile Ana 

Metal Sanayi (ISIC 27), 2.2 puan ile Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) ve 

0.02 puan ile Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri (ISIC 21) sektörleridir. Aslında, diğer 

sektörlerin paylarındaki azalmanın ana kaynağı, yukarıda da belirtildiği gibi, bu 

ülkelere yapılan Ana Metal Sanayi (ISIC 27) ihracatındaki çok yüksek artıĢtır. 

Payları en çok azalan sektörlerin baĢında Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Kimyasal 

Madde ve Ürünler (ISIC 24), Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15), Diğer UlaĢım 

Araçları (ISIC 35) ve Giyim EĢyası (ISIC 18) sektörleridir. 

Tüm Mallar

İmalat Sanayi

15

16

17 18

19

20

21

22
23

24

25

26

27

28
29

30

31 32 33
34

35

36

0

5

10

15

20

25

-10 -5 0 5 10 15 20 25İh
r
a

c
a

tt
a

 D
iğ

e
r
 A

v
r
u

p
a

 Ü
lk

e
le

r
in

in
 P

a
y

ı (
2

0
0

9
) 

(%
)

İhracatta Diğer Avrupa Ülkelerinin Payı (2000-2009 Değişim) (% Fark)

Şekil 2.17: Sektörler Bazında İhracatta Diğer Avrupa Ülkelerinin Payı*

7.2

3.8



80 
 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

2.5.1.3. Orta Doğu 

Orta Doğu
18

 ülkelerine yapılan ihracat 2000 yılında Türkiye’nin toplam ihracatının 

sadece %4.9’unu oluĢtururken bu oranın izleyen yıllarda artarak 2009 yılı itibariyle 

%11.5’e kadar çıkmıĢ olduğu görülmektedir (ġekil 2.19). Bu oranın iki kattan fazla 

artmıĢ olması son dönemde Orta Doğu ülkelerinin Türkiye’nin toplam ihracatı 

açısından giderek önem kazandıkları anlamına gelmektedir. Türkiye’nin imalat 

sanayi ihracatında da bu ülkelerin payının hemen hemen toplam ihracattaki payları 

ile aynı olduğu gözlemlenmektedir. 2000 yılında %5.1 olan bu pay zaman içinde 

artarak 2009 yılında %11.2 olarak gerçekleĢmiĢtir. Bu artıĢ da imalat sanayi 

açısından da Orta Doğu ülkelerinin Türkiye için öneminin arttığına iĢaret etmektedir.  

                                                           
18

 Körfez ülkeleri ayrı olarak incelendiğinden bu bölgeye dahil edilmemiĢtir. 
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Şekil 2.18: Diğer Avrupa Ülkelerine İhracatta İmalat Sanayi

Alt Sektörlerinin Payları*
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ġekil 3.10: Diğer Avrupa Ülkelerine Ġhracatta Ġmalat Sanayi

Alt Sektörlerinin Payları*
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Orta Doğu ülkelerinin Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında sahip 

oldukları paylar ve bu payların 2000-2009 dönemindeki geliĢimi ġekil 2.20’de 

gösterilmektedir. Buna göre, incelenen dönemde bu ülkelerin payının en çok arttığı 

baĢlıca sektörler, sırasıyla, 18.2 puan ile Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15), 13.9 

puan ile Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), 12.7 puan ile Tıbbi 

Aletler; Hassas Optik Aletler ve Saat (ISIC 33) ve 11.7 puan ile Tütün Ürünleri (ISIC 

16) sektörleridir. Dolayısıyla, Orta Doğu ülkelerinin bu sektörlerde Türkiye’nin 

yaptığı ihracatta öneminin arttığı söylenebilir. Öte yandan, payları azalan ise sadece 

iki sektör bulunmaktadır. Bunlar Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve 

Nükleer Yakıtlar (ISIC 23) ve Büro, Muhasebe ve Bilgi ĠĢleme Makineleri (ISIC 30) 

sektörleridir.  

Bu geliĢmeler ıĢığında Orta Doğu ülkelerinin 2009 yılı itibariyle Türkiye’nin imalat 

sanayi alt sektörlerinin ihracatında yüksek paylara sahip oldukları baĢlıca sektörler, 

sırasıyla, %45 ile Tütün Ürünleri (ISIC 16), %28 ile Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 

15), %25 ile Ağaç ve Mantar Ürünleri (ISIC 20), %22.9 ile Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri 

(ISIC 21) ve %22.6 ile Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) olmuĢtur. 
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Türkiye’nin Orta Doğu ülkelerine yaptığı toplam ihracat içinde imalat sanayinin 

payının 2000-2009 döneminde yavaĢça düĢtüğü görülmektedir. Öyle ki, 2000 yılında 

%93.7 olan bu pay 2009 yılında %85.3 olarak gerçekleĢmiĢtir (ġekil 2.19). Alt 

sektörlerin durumuna bakıldığında, Türkiye’nin bu ülkelere yapmıĢ olduğu toplam 

ihracatta payı en çok artan baĢlıca sektörlerin, sırasıyla, BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29), Metal EĢya Sanayi (Makine ve 

Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) ve Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15) sektörleri olduğu 

anlaĢılmaktadır (ġekil 2.21). Sonuçta, 2009 yılı itibariyle, Türkiye’nin bu bölgeye 

yaptığı toplam ihracatta en yüksek paya sahip olduğu baĢlıca sektörler, sırasıyla, 

%16.2 ile Ana Metal Sanayi (ISIC 27), %12.4 ile Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15), 

%9 ile BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29), %7 ile 

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) ve %6.3 ile Tekstil Ürünleri 

(ISIC 17) olmuĢtur (ġekil 2.21). Dikkat edilirse, bu sektörler arasında Tekstil 

Ürünleri (ISIC 17) ve Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörleri payları en çok azalan 

sektörler arasındadır. 
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

2.5.1.4. Körfez Ülkeleri 

Körfez ülkelerinin Türkiye’nin toplam ihracatındaki payı, diğer Orta Doğu ülkeleri 

kadar olmasa da, son yıllarda artıĢ göstermektedir. 2000 yılında Türkiye’nin toplam 

ihracatının %3’ünü oluĢturan bu ülkeler, izleyen yıllarda bu paylarını arttırmıĢ, 2009 

yılında %5.3’e çıkarmıĢlardır (ġekil 2.22).  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Türkiye’nin imalat sanayi ihracatında da bu ülkelerin payının hemen hemen toplam 

ihracattaki payları ile aynı olduğu gözlemlenmektedir. 2000 yılında %2.9 olan bu pay 
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zaman içinde artarak 2009 yılında %5.3 olarak gerçekleĢmiĢtir (ġekil 2.22). 

Dolayısıyla hem toplam ihracat açısından hem de imalat sanayi açısından Körfez 

ülkelerinin Türkiye için öneminin arttığı söylenebilir.  

2008 yılında Körfez ülkelerinin Türkiye’nin toplam ihracatındaki ve imalat sanayi 

ihracatındaki payında önemli bir sıçrama yaĢandığı görülmektedir (bkz. ġekil 2.22). 

Toplam ihracattaki payları %5.2’den %9.3’e çıkarken imalat sanayi ihracatındaki 

payları da %5.3’den %9.7’ye çıkmıĢtır. Bunun baĢlıca nedeni 2008 yılında 

Türkiye’nin baĢta BirleĢik Arap Emirlikleri olmak üzere bölge ülkelerine yapmıĢ 

olduğu demir-çelik ihracatındaki büyük artıĢtır. ġekil 2.23’den görülebileceği üzere 

Türkiye’nin BirleĢik Arap Emirlikleri’ne yaptığı demir-çelik ihracatı 2008 yılında 

önceki yıla göre %203 artarak 5.3 milyar dolara çıkmıĢtır. Bu miktar Türkiye’nin bu 

ülkeye yaptığı toplam ihracatın %66’sını oluĢturmuĢtur. Benzer Ģekilde, Türkiye’nin 

demir-çelik ihracatı Bahreyn’de %2177, Kuveyt’te %380, Umman’da %261, Suudi 

Arabistan’da %234 ve Katar’da %154 oranında artıĢ göstermiĢtir. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Körfez ülkelerinin Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında sahip 

oldukları paylar ve bu payların 2000-2009 dönemindeki geliĢimi ġekil 2.24’de 

gösterilmektedir. Buna göre, incelenen dönemde bu ülkelerin payının en çok arttığı 

baĢlıca sektörler, sırasıyla, 11.5 puan Mobilya ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ 

Diğer Ürünler (ISIC 36), 11.5 puan ile BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli 

Makine ve Cihazlar (ISIC 31), 6.8 puan ile Ana Metal Sanayi (ISIC 27) ve 5.4 puan 
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2008 Yılındaki Artış

%2177        %380           %261           %154           %234           %203

2008 Yılında Ülkeye Yapılan Toplam İhracattaki Payı

%78             %64             %49              %66              %32            %66
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ile Basım ve Yayım; Plak, Kaset vb. (ISIC 22) sektörleridir. Dolayısıyla, Körfez 

ülkelerinin bu sektörlerde Türkiye’nin yaptığı ihracatta öneminin arttığı söylenebilir.  

Payları azalan sektörlere bakıldığında ise ilk sırayı 25 puan kaybeden Tütün Ürünleri 

(ISIC 16) sektörü dikkat çekmektedir. Sonuçta Körfez ülkelerinin 2009 yılı itibariyle 

Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında yüksek paylara sahip oldukları 

baĢlıca sektörler, sırasıyla, %17 ile Mobilya ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ 

Diğer Ürünler (ISIC 36), %13.9 ile BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli 

Makine ve Cihazlar (ISIC 31), %13.7 ile Ana Metal Sanayi (ISIC 27), %12.9 ile 

Tütün Ürünleri (ISIC 16) ve %6.9 ile Basım ve Yayım; Plak, Kaset vb. (ISIC 22) 

olmuĢtur (ġekil 2.24). 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Türkiye’nin Körfez ülkelerine yaptığı toplam ihracat içinde imalat sanayinin payının 

son yıllarda yavaĢça azalan bir seyir izlediği görülmektedir. 2000 yılında %86.3 olan 

bu pay 2004 yılında %92.4’de zirve yaptıktan sonra düĢmeye baĢlamıĢ ve 2009 

yılında %87.9’a kadar gerilemiĢtir (ġekil 2.22). Alt sektörlerin durumuna 

bakıldığında, Türkiye’nin bu ülkelere yapmıĢ olduğu toplam ihracatta payı en çok 

artan sektörlere bakıldığında ise ilk sırayı, yukarıda demir-çelik ihracatı ile ilgili 

açıklamalardan da anlaĢılacağı üzere, Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörünün aldığı 

görülmektedir. Bu sektörün payı 2000-2009 döneminde yaklaĢık 20 puan artarak 

%38.3’e ulaĢmıĢtır. Payı en çok artan diğer sektörler arasında, BaĢka Yerde 
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SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve Cihazlar (ISIC 31), Mobilya ve BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Diğer Ürünler (ISIC 36), Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı 

Hariç) (ISIC 28) ile BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29) 

sektörlerinin olduğu anlaĢılmaktadır (ġekil 2.25). Bunlara karĢılık olarak, Tekstil 

Ürünleri (ISIC 17), Giyim EĢyası (ISIC 18), Tütün Ürünleri (ISIC 16) ve Gıda 

Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15) sektörlerinin paylarında ise önemli düĢüĢler yaĢandığı 

görülmektedir. Sonuçta, 2009 yılı itibariyle, Türkiye’nin bu bölgeye yaptığı toplam 

ihracatta en yüksek paya sahip olduğu sektörler arasında Ana Metal Sanayini (ISIC 

27), sırasıyla, %8.6 ile BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve 

Cihazlar (ISIC 31), %7.9 ile Mobilya ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Diğer 

Ürünler (ISIC 36), %5.7 ile Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ve %5.6 ile Gıda Ürünleri ve 

Ġçecek (ISIC 15) sektörlerinin izlediği görülmektedir. Son iki sektörün, payları en 

çok azalan sektörler arasında olması dikkat çekicidir. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız.  
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Şekil 2.25: Körfez Ülkelerine İhracatta İmalat Sanayi

Alt Sektörlerinin Payları*
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ġekil 3.13: Körfez Ülkelerine Ġhracatta Ġmalat Sanayi

Alt Sektörlerinin Payları*
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2.5.1.5. Kuzey Afrika 

Kuzey Afrika ülkelerinin Türkiye’nin toplam ihracatındaki payı özelikle son birkaç 

yıl içinde hızlı bir artıĢ eğilimine girmiĢtir. Bu pay 2000 yılında %3.9 iken izleyen 

birkaç yılda gerileme göstererek 2003 yılında %3.3 olmuĢ, sonra ise artıĢ trendi 

izleyerek 2009 yılında %7.3’e kadar yükselmiĢtir (ġekil 2.26). Bölge ülkelerinin 

Türkiye’nin toplam imalat sanayi ihracatı içindeki payları da hemen hemen aynı 

oranları izlemiĢtir. 2000 yılında %3.8 olan imalat bu pay 2003’de %3.4’e 

geriledikten sonra artarak 2009 yılında %7.6’ya kadar yükselmiĢtir. Toplam 

ihracattaki payları ile imalat sanayi ihracatı içindeki payların böylesine yakın bir 

seyir izlemesi Türkiye’nin bu ülkelere yaptığı toplam ihracatta imalat sanayinin 

payının %90’ın üzerinde seyretmesinden kaynaklanmaktadır (ġekil 2.26). 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Kuzey Afrika ülkelerinin Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında sahip 

oldukları paylar ve bu payların 2000-2009 dönemindeki geliĢimi ġekil 2.27’de 

gösterilmektedir. Buna göre, ilk dikkat çeken Ģey incelenen dönemde Türkiye’nin 

Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23)  

sektöründeki ihracatında bölge ülkelerinin payında görülen büyük artıĢtır. Söz 

konusu ülkelerin bu sektördeki payı 23.5 puan artarak %26.1’e ulaĢmıĢtır. Bölge 

ülkelerin payının en çok arttığı diğer  sektörler arasında 10.7 puan ile Ana Metal 

Sanayi (ISIC 27), 6.8 puan ile Ağaç ve Mantar Ürünleri (ISIC 20) ve yaklaĢık 5’er 

puanla Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25), Metalik Olmayan Diğer Mineral 
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Ürünler (ISIC 26) ile Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) 

sektörleri yer almaktadır. Dolayısıyla, Kuzey Afrika ülkelerinin bu sektörlerde 

Türkiye’nin yaptığı ihracatta öneminin arttığı söylenebilir. Bu ülkelerin paylarının 

azaldığı sadece üç sektör bulunmaktadır. Bunlar DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El 

Çantası, Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 19), Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24) ve 

Radyo, Televizyon, HaberleĢme Teçhizatı ve Cihazları (ISIC 32). Sonuçta Körfez 

ülkelerinin 2009 yılı itibariyle Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında 

yüksek paylara sahip oldukları baĢlıca sektörler, sırasıyla, %26.1 ile Kok Kömürü, 

Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23), %16.3 ile Ana Metal 

Sanayi (ISIC 27),%15.4 ile Tütün Ürünleri (ISIC 16), %10.8 ile Metal EĢya Sanayi 

(Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) ve %10 ile Ağaç ve Mantar Ürünleri (ISIC 

20) sektörleridir (ġekil 2.27). 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Türkiye’nin Kuzey Afrika ülkelerine yaptığı toplam ihracat içinde imalat sanayinin 

payının incelenen dönemde ortalama olarak %90’ın üzerinde seyrettiği yukarıda 

belirtilmiĢti (bkz. ġekil 2.26). Alt sektörlerin durumuna bakıldığında, Türkiye’nin bu 

ülkelere yapmıĢ olduğu toplam ihracatta payı en çok artan sektörlere bakıldığında ilk 

sırayı Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörün payı 

2000-2009 döneminde 21.5 puan artarak %33’e ulaĢmıĢtır (ġekil 2.28). Payı en çok 

artan diğer sektörler arasında, Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 
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28), Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25), Mobilya ve BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Diğer Ürünler (ISIC 36) ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ 

Makine ve Teçhizat (ISIC 29) sektörlerinin olduğu anlaĢılmaktadır (ġekil 2.28). 

Buna karĢılık olarak, Giyim EĢyası (ISIC 18), Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar 

(ISIC 34), Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24), Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ve Gıda 

Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15) sektörlerinin paylarında ise önemli düĢüĢler yaĢandığı 

görülmektedir. Sonuçta, 2009 yılı itibariyle, Türkiye’nin bu bölgeye yaptığı toplam 

ihracatta en yüksek paya sahip olduğu sektörler arasında Ana Metal Sanayini (ISIC 

27), sırasıyla, %9.7 ile BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 

29), %7.7 ile Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), %7.0 ile Tekstil Ürünleri 

(ISIC 17) ve %6.1 ile Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) 

sektörlerinin izlediği görülmektedir (ġekil 2.28). ISIC 34 ve ISIC 17’nin, payları en 

çok azalan sektörler arasında oldukları halde halen ilk sıralarda olması dikkat 

çekicidir. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

2.5.1.6. Sahra Altı Afrika 

Sahra Altı Afrika ülkelerinin Türkiye’nin toplam ihracatındaki payının oldukça 

düĢük olmasına karĢılık özellikle son yıllarda bu payın arttığı gözlemlenmektedir. 

2000 yılında sadece %1 olan bu pay izleyen yıllarda sürekli artarak 2009 yılında 
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ġekil 3.20: Kuzey Afrika Ülkelerine Ġhracatta Ġmalat Sanayi

Alt Sektörlerinin Payları*
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Alt Sektörlerinin Payları*
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Alt Sektörlerinin Payları*
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%2.6’ya ulaĢmıĢtır (ġekil 2.29). Bölge ülkelerinin Türkiye’nin toplam imalat sanayi 

ihracatındaki payı da paralel bir seyir izlemiĢtir. Dönem baĢında %1.1 olan bu pay 

2009 yılı itibariyle %2.8 olarak gerçekleĢmiĢtir. Türkiye’nin bölgeye yaptığı toplam 

ihracat içinde imalat sanayinin payına bakıldığında ise 2000-2004 yıllarında yaklaĢık 

%96 olan bu payın 2005-2007 döneminde sert bir düĢüĢ yaĢadığı ve %71’e kadar 

düĢtüğü görülmektedir. Bununla birlikte son iki yılda bir toparlanma gözlemlenmiĢ, 

bu payın 2008’de %80.5’e, 2009’da da %90.9’a çıktığı görülmektedir (ġekil 2.29).  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Sahra Altı Afrika ülkelerinin Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında 

sahip oldukları paylar ve bu payların 2000-2009 dönemindeki geliĢimi ġekil 2.30’da 

gösterilmektedir. Buna göre, bölge ülkelerin payının en çok arttığı baĢlıca sektörler, 

sırasıyla, 6.8 puan ile Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35), 4.6 puan ile Ana Metal 

Sanayi (ISIC 27), 3.3 puan ile Tütün Ürünleri (ISIC 16), 2.7 puan ile Metalik 

Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) ve 2.6 puan ile Kok Kömürü, Rafine 

EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23) sektörleridir. Dolayısıyla, 

Sahra Altı Afrika ülkelerinin bu sektörlerde Türkiye’nin yaptığı ihracatta öneminin 

arttığı söylenebilir. Buna karĢılık, bölge ülkelerinin paylarının azaldığı sadece üç 

sektör bulunmaktadır. Bunlar Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), Radyo, 

Televizyon, HaberleĢme Teçhizatı ve Cihazları (ISIC 32) ve DabaklanmıĢ Deri, 

Bavul, El Çantası, Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 19) sektörleridir. Sonuçta Sahra Altı 

Afrika ülkelerinin 2009 yılı itibariyle Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin 

ihracatında yüksek paylara sahip oldukları baĢlıca sektörler, sırasıyla, %7.9 ile Diğer 
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UlaĢım Araçları (ISIC 35), %6.6 ile Ana Metal Sanayi (ISIC 27), %5.2 ile Metalik 

Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) ve %5.1 ile Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 

15) sektörleridir (ġekil 2.30). 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Türkiye’nin Sahra Altı Afrika ülkelerine yaptığı toplam ihracat içinde imalat 

sanayinin payının incelenen dönemin ikinci yarısında ilk yarıdakine kıyasla daha 

zayıf olduğu belirtilmiĢti. 2000 yılında %96 olan bu pay 2009 yılı itibariyle %90.9 

olarak gerçekleĢmiĢtir (bkz. ġekil 2.29). Alt sektörlerin durumuna bakıldığında, 

Türkiye’nin bu ülkelere yapmıĢ olduğu toplam ihracatta payı en çok artan sektörlerde 

ilk sırayı Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörün 

payı 2000-2009 döneminde 21.3 puan artarak %37.1’e ulaĢmıĢtır (ġekil 2.31). Bu 

sektörü 3.6 puan artıĢ gösteren Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) sektörü izlemiĢtir. 

Payları artan baĢka sektörler olmasına karĢın bunlardaki artıĢ %0.5’in altında 

kalmıĢtır. BaĢta ISIC 27 ve ISIC 35 sektörleri olmak üzere payları artan sektörlere 

karĢılık olarak birçok sektörün payında azalma görülmektedir. Tekstil Ürünleri (ISIC 

17) baĢta olmak üzere, Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15), Motorlu Kara TaĢıtı ve 

Römorklar (ISIC 34) ve Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) 

sektörlerinin paylarında önemli düĢüĢler yaĢanmıĢtır. Sonuçta, 2009 yılı itibariyle, 

Türkiye’nin bu bölgeye yaptığı toplam ihracatta en yüksek paya sahip olduğu 

sektörler arasında Ana Metal Sanayini (ISIC 27), sırasıyla, %9.9 ile Gıda Ürünleri ve 
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Ġçecek (ISIC 15), %7.8 ile BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat 

(ISIC 29), %7.1 ile Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) ve %6.9 ile Metalik Olmayan 

Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektörlerinin izlediği görülmektedir (ġekil 2.31). 

Bunlardan Ana Metal Sanayi ile Diğer UlaĢım Araçları dıĢındakilerin, payları en çok 

azalan sektörler arasında oldukları halde halen ilk sıralarda olması dikkat çekicidir. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

2.5.1.7. Kuzey Amerika 

Kuzey Amerika, 2000 yılında Türkiye’nin toplam ihracatında AB-15 ülkelerinden 

sonra en yüksek paya sahip ikinci bölge iken 2009 yılında dokuzuncu sıraya kadar 

gerilemiĢtir. Öyle ki Kuzey Amerika ülkelerinin Türkiye’nin toplam ihracatındaki 

payı 2000 yılında %11’8 iken bu oran izleyen yıllarda sürekli düĢerek 2009 yılı 

itibariyle %3.5’e kadar gerilemiĢtir. Buna paralel olarak bölge ülkelerinin 

Türkiye’nin imalat sanayi ihracatındaki payı da gerilemiĢ, 2000 yılındaki %12.1 

seviyesinden %3.5’ kadar düĢmüĢtür. Ayrıca, bölgeye yapılan toplam ihracat içinde 

imalat sanayinin payında da son yıllarda düĢüĢ gözlemlenmektedir. Dönem baĢında 

%91.4 olan bu pay 2009 yılı itibariyle %86.6 olarak gerçekleĢmiĢtir (ġekil 2.32). 
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Alt Sektörlerinin Payları*
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında Kuzey Amerika ülkelerinin 

sahip oldukları paylar ve bu payların 2000-2009 dönemindeki geliĢimi ġekil 2.33’de 

gösterilmektedir. Buna göre, Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15) sektöründeki 

paylarının aynı kaldığı ve sadece Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) 

sektöründeki paylarında artıĢ yaĢandığı gözlemlenmektedir. Geri kalan tüm 

sektörlerde bölgenin sahip olduğu pay incelenen dönemde düĢmüĢtür. Dolayısıyla, 

Kuzey Amerika ülkelerinin Türkiye’nin yaptığı ihracatta önemini arttırdığı tek sektör 

Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) sektörü olmuĢtur. Payları azalan 

sektörlere bakıldığında ise ilk sırayı 29 puan kaybeden Mobilya ve BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Diğer Ürünler (ISIC 36) sektörünün aldığı görülmektedir. Bunu, 

21 puan kaybeden Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35), 17’Ģer puan kaybeden Kok 

Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23) ve Giyim 

EĢyası (ISIC 18), 14 puan kaybeden Tıbbi Aletler; Hassas Optik Aletler ve Saat 

(ISIC 33) ve 11 puan kaybeden Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörleri izlemiĢtir. 

Sonuçta Kuzey Amerika ülkelerinin 2009 yılı itibariyle Türkiye’nin imalat sanayi alt 

sektörlerinin ihracatında yüksek paylara sahip oldukları baĢlıca sektörler, sırasıyla, 

%18.4 ile Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 

23), %14.9 ile Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35), %9.1 ile Metalik Olmayan Diğer 

Mineral Ürünler (ISIC 26), %6.8 ile Mobilya ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ 

Diğer Ürünler (ISIC 36) ve %6.4 ile Tıbbi Aletler; Hassas Optik Aletler ve Saat 
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(ISIC 33) olmuĢtur (ġekil 2.33). Dikkat edilirse, bu sektörlerin tamamı, payı en çok 

azalan baĢlıca sektörler arasında yer almaktadır. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Türkiye’nin Kuzey Amerika ülkelerine yaptığı toplam ihracat içinde imalat sanayinin 

payının incelenen dönemde zayıflayarak %91’4’den %86.6’ya gerilediği belirtilmiĢti 

(bkz. ġekil 2.32). Alt sektörlerdeki duruma bakıldığında, Türkiye’nin bu ülkelere 

yapmıĢ olduğu toplam ihracatta payı en çok artan sektörlerde ilk sırayı, yukarıdaki 

açıklamalardan da tahmin edilebileceği üzere, Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar 

(ISIC 34) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörün payı 2000-2009 döneminde 

12.9 puan artarak %14.1’e ulaĢmıĢtır (ġekil 2.34). Bu sektörü 4.0 puan ile Gıda 

Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15), 3.7 puan ile Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler 

(ISIC 26) ve 2.9 puan ile BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 

29) sektörü izlemiĢtir. Buna karĢılık olarak, Giyim EĢyası (ISIC 18) baĢta olmak 

üzere, Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Mobilya ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Diğer 

Ürünler (ISIC 36) ve Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörlerinin paylarında önemli 

düĢüĢler yaĢanmıĢtır. Sonuçta, 2009 yılı itibariyle, Türkiye’nin bu bölgeye yaptığı 

toplam ihracatta en yüksek paya sahip olduğu sektörler arasında Motorlu Kara TaĢıtı 

ve Römorklar (ISIC 34) sektörünü, sırasıyla, %12.6 ile Tekstil Ürünleri (ISIC 17), 

%10.1 ile Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35), %9.2 ile Metalik Olmayan Diğer Mineral 

Ürünler (ISIC 26) ve %8.2 ile Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörlerinin izlediği 
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görülmektedir (ġekil 2.34). Bunlardan Tekstil Ürünleri ile Ana Metal Sanayi 

sektörlerinin, payları en çok azalan sektörler arasında oldukları halde halen ilk 

sıralarda olması dikkat çekicidir. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

2.5.1.8. Latin Amerika & Karayipler 

Latin Amerika & Karayipler’deki ülkelerin Türkiye’nin toplam ihracatındaki payının 

oldukça düĢük olmasına karĢılık son yıllarda bu payın arttığı gözlemlenmektedir. 

2000 yılında sadece %1 olan bu pay, 2003 yılında %0.6’ya kadar geriledikten sonra 

izleyen yıllarda sürekli artarak 2009 yılında %1.2’ye ulaĢmıĢtır (ġekil 2.35). Bölge 

ülkelerinin Türkiye’nin toplam imalat sanayi ihracatındaki payı da paralel bir seyir 

izlemiĢtir. Dönem baĢında %1.0 olan bu pay 2003 yılında %0.6’ya düĢmüĢ, 2009 yılı 

itibariyle de %1.3 olarak gerçekleĢmiĢtir. Türkiye’nin bölgeye yaptığı toplam ihracat 

içinde imalat sanayinin payına bakıldığında 2000 yılında %88.4 olan bu payın 

izleyen yıllarda %83-89 arasında dalgalandıktan sonra 2009 yılında %91.5 olarak 

gerçekleĢtiği görülmektedir (ġekil 2.35).  
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Latin Amerika & Karayipler’deki ülkelerin Türkiye’nin imalat sanayi alt 

sektörlerinin ihracatında sahip oldukları paylar ve bu payların 2000-2009 

dönemindeki geliĢimi ġekil 2.36’da gösterilmektedir. Buna göre, bölge ülkelerin 

payının en çok arttığı sektörler, 9.6 puan ile Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) ve 4.1 

puan ile Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23)  

sektörleridir. DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El Çantası, Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 19), 

Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) ve Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) 

sektörlerindeki paylarında da ortalamanın üzerinde artıĢ kaydedilmiĢ olmasında 

karĢın, bu artıĢlar %1’in altında kalmıĢtır. Buna karĢılık, bölge ülkelerinin paylarının 

azaldığı sektörlere bakıldığında Ana Metal Sanayi (ISIC 27), BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve Cihazlar (ISIC 31), Mobilya ve BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Diğer Ürünler (ISIC 36) ve Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 

24) sektörlerinin payları en çok azalan sektörler olduğu anlaĢılmaktadır. Sonuçta 

Latin Amerika ülkelerinin 2009 yılı itibariyle Türkiye’nin imalat sanayi alt 

sektörlerinin ihracatında yüksek paylara sahip oldukları baĢlıca sektörler, sırasıyla, 

%12.8 ile Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35), %5.1 ile Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ 

Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23), %1.8 ile Ana Metal Sanayi (ISIC 27) 

ve %1.4 ile BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29)  

sektörleridir (ġekil 2.36). 
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Türkiye’nin Latin Amerika & Karayipler’e yaptığı toplam ihracat içinde imalat 

sanayinin payının incelenen dönemde dalgalı bir seyir izlediği, buna karĢılık 2009 

yılında %91.5 gibi bir oranla en yüksek seviyesine ulaĢtığı gözlemlenmiĢti (bkz. 

ġekil 2.35). Alt sektörlerin durumuna bakıldığında, Türkiye’nin bu bölgeye yapmıĢ 

olduğu toplam ihracatta payı en çok artan sektörlerde ilk sırayı Diğer UlaĢım 

Araçları (ISIC 35) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörün payı 2000-2009 

döneminde 14.4 puan artarak %24.5’e ulaĢmıĢtır (ġekil 2.37). Bu sektörü 6.7 puan 

artıĢ gösteren Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), 3.3 puan artıĢ gösteren 

BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29) ve 1.4 puan artıĢ 

gösteren Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) sektörü izlemiĢtir. Payları artan baĢka 

sektörler olmasına karĢın bunlardaki artıĢ %0.5’in altında kalmıĢtır. BaĢta ISIC 35 ve 

ISIC 34 sektörleri olmak üzere payları artan sektörlere karĢılık olarak birçok 

sektörün payında azalma görülmektedir (ġekil 2.37). Ana Metal Sanayi (ISIC 27) 

baĢta olmak üzere, BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve Cihazlar 

(ISIC 31), Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ve Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24) 

sektörlerinin paylarında önemli düĢüĢler yaĢanmıĢtır. Sonuçta, 2009 yılı itibariyle, 

Türkiye’nin bu bölgeye yaptığı toplam ihracatta en yüksek paya sahip olan sektörler 

arasında Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) sektörünü, %21.3 ile Ana Metal Sanayi 

(ISIC 27), %11.1 ile Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), %9.1 ile BaĢka 
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Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29) ve %6.8 ile Tekstil Ürünleri 

(ISIC 17) sektörlerinin izlediği görülmektedir (ġekil 2.37). Bunlardan Ana Metal 

Sanayi ile Tekstil Ürünleri sektörlerinin, payları en çok azalan sektörler arasında 

oldukları halde halen ilk sıralarda olması dikkat çekicidir. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

2.5.1.9. Orta Asya 

Türkiye’nin toplam ihracatında Orta Asya ülkelerinin payı, incelenen 2000-2009 

döneminin ikinci yarısında önemli derecede artıĢ göstermiĢtir. Dönem baĢında %4.9 

olan bu pay 2004’e gelindiğinde sadece %5.2’ye kadar yükselirken, daha sonrasında 

hızlı bir artıĢ seyrine girerek 2008 yılında %8.6’ya kadar çıkmıĢtır. 2009’da ise bu 

oranın azalarak %7.3’e gerilediği görülmektedir (ġekil 2.38). Türkiye’nin imalat 

sanayi ihracatında da bölgenin payının, toplam ihracattaki payı ile hemen hemen aynı 

olduğu ve paralel bir seyir izlediği göze çarpmaktadır. 2000 yılında %4.9 olan bu pay 

2004’de %5.1’ olarak gerçekleĢirken 2008’de %8.6’ya kadar yükselmiĢ, 2009’da ise 

%7’ye gerilemiĢtir. Bununla birlikte, Türkiye’nin bölgeye yaptığı toplam ihracat 

içinde imalat sanayinin payında da son bir kaç yıl içinde azalma yaĢandığı 

gözlemlenmektedir. 2006 yılına kadar ortalama %89 olan bu pay, 2007 yılında 

azalmaya baĢlamıĢ ve 2009 yılında %83.5’e kadar düĢmüĢtür (ġekil 2.38) 

15

17

18 23

24
2526

27

28

29

31

34

35

36

0

5

10

15

20

25

-8 -6 -4 -2 0 2 4 6 8 10 12 14 16

B
ö

lg
e
y

e
 Y

a
p

ıl
a

n
 İ

h
r
a

c
a

t 
İç

in
d

e
k

i 
P

a
y

 (
2

0
0

9
) 

(%
)

Bölgeye Yapılan İhracat İçindeki Pay (2000-2009 Değişim) (% Fark)

Şekil 2.37: Latin Amerika & Karayipler'e İhracatta İmalat Sanayi

Alt Sektörlerinin Payları*



99 
 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Orta Asya ülkelerinin Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında sahip 

oldukları paylar ve bu payların 2000-2009 dönemindeki geliĢimi ġekil 2.39’da 

gösterilmektedir. Buna göre, bölge ülkelerinin payının en çok arttığı baĢlıca 

sektörler, sırasıyla, 16.6 puan ile Ağaç ve Mantar Ürünleri (ISIC 20), 9.5 puan ile 

Mobilya ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Diğer Ürünler (ISIC 36), 6.7 puan ile 

Basım ve Yayım; Plak, Kaset vb. (ISIC 22), 5.5 puan ile Tekstil Ürünleri (ISIC 17) 

ve 5.3 puan ile Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24) sektörleridir. Dolayısıyla, Orta 

Asya ülkelerinin bu sektörlerde Türkiye’nin yaptığı ihracatta öneminin arttığı 

söylenebilir. Buna karĢılık, bölge ülkelerinin paylarının azaldığı sektörlere 

bakıldığında ise Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri (ISIC 21), Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 

15), Radyo, Televizyon, HaberleĢme Teçhizatı ve Cihazları (ISIC 32) ve Tütün 

Ürünleri (ISIC 16) sektörlerinin ilk sıraları aldığı görülmektedir. Sonuçta Orta Asya 

ülkelerinin 2009 yılı itibariyle Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında 

yüksek paylara sahip oldukları baĢlıca sektörler, sırasıyla, %31.3 ile Ağaç ve Mantar 

Ürünleri (ISIC 20), %17.6 ile Basım ve Yayım; Plak, Kaset vb. (ISIC 22), %16.7 ile 

Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24), %16.3 ile DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El 

Çantası, Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 19) ve %16.2 ile Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri (ISIC 

21) sektörleri olmuĢtur (ġekil 2.39). 
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Türkiye’nin Orta Asya ülkelerine yaptığı toplam ihracat içinde imalat sanayinin 

payının son yıllarda artıĢ gösterdiği, 2009 yılında is biraz gerilediği gözlemlenmiĢti 

(bkz. ġekil 2.38). Alt sektörlerin durumuna bakıldığında, Türkiye’nin bu bölgeye 

yapmıĢ olduğu toplam ihracatta payı en çok artan sektörlerde ilk sırayı BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29) sektörünün aldığı görülmektedir. 

Bu sektörün payı 2000-2009 döneminde 3.8 puan artarak %10.7’ye ulaĢmıĢtır (ġekil 

2.40). Bu sektörü, 3.0 puan artıĢ gösteren Tekstil Ürünleri (ISIC 17), 2.8 puan artıĢ 

gösteren Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28), 2.7 puan artıĢ 

gösteren Mobilya ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Diğer Ürünler (ISIC 36) ve 2.1 

puan artıĢ gösteren Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörü izlemiĢtir. Buna karĢılık 

olarak payları en çok azalan sektörlere bakıldığında Giyim EĢyası (ISIC 18), Radyo, 

Televizyon, HaberleĢme Teçhizatı ve Cihazları (ISIC 32), Kimyasal Madde ve 

Ürünler (ISIC 24), DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El Çantası, Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 

19) ve Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri (ISIC 21) sektörlerinin ilk sıralarda olduğu göze 

çarpmaktadır. Sonuçta, 2009 yılı itibariyle, Türkiye’nin bu bölgeye yaptığı toplam 

ihracatta en yüksek paya sahip olan sektörler arasında %12.2 ile Tekstil Ürünleri 

(ISIC 17), %10.7 ile BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29), 

%8.2 ile Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24), %8.1 ile Metal EĢya Sanayi 

(Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) ve %7.5 ile Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 
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25) sektörlerinin yer aldığı görülmektedir (ġekil 2.40). Bu beĢ sektör birlikte, 

Türkiye’nin bölgeye yaptığı toplam ihracatın %47’sini oluĢturmuĢtur. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

2.5.1.10. Güney Asya 

Güney Asya ülkelerinin Türkiye’nin toplam ihracatındaki payının oldukça düĢük 

olmasına karĢılık incelenen dönemde bu payın arttığı gözlemlenmektedir. 2000 

yılında %0.6 olan bu pay 2009 yılında %1’e ulaĢmıĢtır (ġekil 2.41). Bölge 

ülkelerinin Türkiye’nin toplam imalat sanayi ihracatındaki payı da paralel bir seyir 

izlemiĢtir. Dönem baĢında %0.5 olan bu pay 2009 yılı itibariyle %0.9 olarak 

gerçekleĢmiĢtir. Türkiye’nin bölgeye yaptığı toplam ihracat içinde imalat sanayinin 

payına bakıldığında ise 2000 yılında %76.1 olan bu payın 2009 yılında %81.6 olarak 

gerçekleĢtiği görülmektedir (ġekil 2.41).  
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Güney Asya ülkelerinin Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında sahip 

oldukları paylar ve bu payların 2000-2009 dönemindeki geliĢimi ġekil 2.42’de 

gösterilmektedir. Genel olarak bakıldığında zaten düĢük olan bu paylarda önemli bir 

değiĢikliğin gerçekleĢmediği görülmektedir. Öyle ki, bölge ülkelerinin payının en 

çok arttığı Büro, Muhasebe ve Bilgi ĠĢleme Makineleri (ISIC 30) sektöründeki artıĢ 

sadece 2.4 puandır. Bunu izleyen diğer sektörler, sırasıyla, 1.2 puan ile Metal EĢya 

Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28), 1 puan ile Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri 

(ISIC 21) ve 0.8 puan ile Tütün Ürünleri (ISIC 16) sektörleri olmuĢtur. Buna karĢılık, 

bölge ülkelerinin paylarının azaldığı sadece üç sektör bulunmaktadır. Bunlar BaĢka 

Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve Cihazlar (ISIC 31), Basım ve Yayım; 

Plak, Kaset vb. (ISIC 22) ve Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) 

sektörleridir. Ülkelerin bu sektörlerdeki payında meydana gelen azalma da 0.08 ile 

0.26 puan arasındadır. Bütün bunlar dikkate alındığında, Güney Asya ülkelerinin 

2009 yılı itibariyle Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında yüksek 

paylara sahip oldukları baĢlıca sektörler, sırasıyla, %2.4 ile Büro, Muhasebe ve Bilgi 

ĠĢleme Makineleri (ISIC 30), %2.2 ile Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24), %1.7 

ile BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve Cihazlar (ISIC 31), %1.6 ile 

BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29) ve %1.5 ile Kâğıt ve 

Kâğıt Ürünleri (ISIC 21) ile Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 

28) sektörleri olmuĢtur (ġekil 2.42). 
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Türkiye’nin Güney Asya ülkelerine yaptığı toplam ihracat içinde imalat sanayinin 

payının son yıllarda artıĢ gösterdiği gözlemlenmiĢti (bkz. ġekil 2.41). Alt sektörlerin 

durumuna bakıldığında, Türkiye’nin bu bölgeye yapmıĢ olduğu toplam ihracatta payı 

en çok artan sektörlerde ilk sırayı Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörünün aldığı 

görülmektedir. Bu sektörün payı 2000-2009 döneminde 11.1 puan artarak %17.8’e 

ulaĢmıĢtır (ġekil 2.43). Bu sektörü, 5.6 puan artıĢ gösteren BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29) ile 5.4 puan artıĢ gösteren Metal 

EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) sektörü izlemiĢtir. Diğer bazı 

sektörlerin payında da artıĢ yaĢanmıĢ olsa da bu artıĢlar 1 puanın altında kalmıĢtır. 

Buna karĢılık olarak payları en çok azalan sektörlere bakıldığında Kimyasal Madde 

ve Ürünler (ISIC 24), BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve Cihazlar 

(ISIC 31), Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) ve Tekstil Ürünleri (ISIC 17) 

sektörlerinin ilk sıralarda olduğu göze çarpmaktadır. Sonuçta, 2009 yılı itibariyle, 

Türkiye’nin bu bölgeye yaptığı toplam ihracatta en yüksek paya sahip olan sektörler 

arasında %17.8 ile Ana Metal Sanayi (ISIC 27), %13 ile BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29), %8.3 ile Kimyasal Madde ve 

Ürünler (ISIC 24), %6.6 ile Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) ve %6.3’er 

puanla Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) ile Tekstil Ürünleri 

(ISIC 17) sektörlerinin yer aldığı görülmektedir (ġekil 2.43).  
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

2.5.1.11. Doğu Asya & Pasifik 

Türkiye’nin toplam ihracatı içinde Doğu Asya & Pasifik ülkelerinin payı incelenen 

dönemin ikinci yarısında artıĢ eğilimi içine girmiĢtir. 2000 yılında %3.1 olan bu pay, 

2004-2005 yıllarında %2.4’e kadar geriledikten sonra artmaya baĢlamıĢ ve 2009 yılı 

itibariyle %3.8’e kadar çıkmıĢtır (ġekil 2.44). Bölgenin imalat sanayindeki payı ise 

yine ilk dönemde azalmasına karĢın son yıllarda görülen toparlanma toplam 

ihracattaki payda görülen toparlanma gibi güçlü olmamıĢtır. Bölgenin imalat sanayi 

ihracatı içindeki payı 2000 yılında %2.8 iken bu oran izleyen yıllarda gerilemiĢ, 

2005-2007 döneminde %1.8 seviyesinde seyrettikten sonra artmaya baĢlamıĢ olsa da 

2009 yılı itibariyle geldiği seviye %2.5 ile sınırlı kalmıĢtır. Bu geliĢmede, 

Türkiye’nin bölgeye yaptığı toplam ihracat içinde imalat sanayinin payının gittikçe 

azalmasından kaynaklanmaktadır. Öyle ki, bu pay 2000 yılında %79.8 iken, izleyen 

yıllarda bir azalıĢ trendi içine girmiĢ ve 2009 yılı itibariyle %56.5 olarak 

gerçekleĢmiĢtir (ġekil 2.44). 
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Bölge ülkelerinin Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında sahip 

oldukları paylar ve bu payların 2000-2009 dönemindeki geliĢimi ġekil 2.45’de 

gösterilmektedir. Buna göre, ilk dikkat çeken Ģey incelenen dönemde Türkiye’nin 

Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23)  

sektöründeki ihracatında bölge ülkelerinin payında görülen büyük artıĢtır. Söz 

konusu ülkelerin bu sektördeki payı 24.8 puan artarak %25.1’e ulaĢmıĢtır. Bölge 

ülkelerin payının en çok arttığı diğer sektörler arasında 2.7 puan ile Büro, Muhasebe 

ve Bilgi ĠĢleme Makineleri (ISIC 30), 2.2 puan ile DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El 

Çantası, Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 19), 2.0 puan ile Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 

15) ve 1.2 puan ile Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24) sektörleri yer almaktadır. 

Dolayısıyla, Kuzey Afrika ülkelerinin bu sektörlerde Türkiye’nin yaptığı ihracatta 

öneminin arttığı söylenebilir. Bu ülkelerin paylarının azaldığı sektörlere bakıldığında 

ise üç sektörün baĢı çektiği görülmektedir. Bunlar, 9.4 puan kaybeden Ağaç ve 

Mantar Ürünleri (ISIC 20), 9.2 puan kaybeden Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) ve 

4.3 puan kaybeden Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörleridir. Sonuçta Körfez 

ülkelerinin 2009 yılı itibariyle Türkiye’nin imalat sanayi alt sektörlerinin ihracatında 

yüksek paylara sahip oldukları baĢlıca sektörler, sırasıyla, %25.1 ile Kok Kömürü, 

Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23), %7.1 ile DabaklanmıĢ 

Deri, Bavul, El Çantası, Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 19), %7 ile Gıda Ürünleri ve 

Ġçecek (ISIC 15), %6.2 ile Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) ve %4.9 ile Büro, 

Muhasebe ve Bilgi ĠĢleme Makineleri (ISIC 30) sektörleri olmuĢtur (ġekil 2.45).  
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Türkiye’nin Doğu Asya & Pasifik ülkelerine yaptığı toplam ihracat içinde imalat 

sanayinin payının incelenen dönemde zayıflayarak %79.8’den %56.5’e gerilediği 

belirtilmiĢti (bkz. ġekil 2.44). Alt sektörlerdeki duruma bakıldığında, Türkiye’nin bu 

ülkelere yapmıĢ olduğu toplam ihracatta payı fazla artan sektörlerin olmadığı, 

bununla birlikte Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) sektöründe 2.4 puanlık 

ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29) sektöründe de 1.5 

puanlık bir artıĢ görülmektedir. Diğer bazı sektörlerde görülen artıĢlar ise 1 puanın 

altında kalmıĢtır. Buna karĢılık, Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) baĢta olmak üzere, 

Ana Metal Sanayi (ISIC 27) ve Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektörlerinin paylarında 

önemli düĢüĢler yaĢandığı gözlemlenmektedir. Sonuçta, 2009 yılı itibariyle, 

Türkiye’nin bu bölgeye yaptığı toplam ihracatta en yüksek paya sahip olduğu 

sektörler, sırasıyla, %14.8 ile Ana Metal Sanayi (ISIC 27), %9.3 ile Gıda Ürünleri ve 

Ġçecek (ISIC 15), %5.7 ile Tekstil Ürünleri (ISIC 17), %5 ile BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat (ISIC 29) ve %3.8 ile Diğer UlaĢım Araçları 

(ISIC 35) sektörleri olmuĢtur (ġekil 2.46). Bunlardan Ana Metal Sanayi ile Tekstil 

Ürünleri sektörlerinin, payları en çok azalan sektörler arasında oldukları halde halen 

ilk sıralarda olması dikkat çekicidir. 
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

2.5.2. Sektörlerin Dünya Toplam Ġhracatındaki Paylarına Göre Rekabet Gücü 

Analizi 

Ġhracat payına iliĢkin ikinci ve daha yaygın olarak kullanılan yaklaĢım, ülkenin 

dünya toplam ihracatı içindeki payının analizine dayanır. Bu yaklaĢımın arkasındaki 

ana düĢünceye göre, dünya toplam ihracatı içinde bir ülkenin payı ne kadar yüksek 

ise ülke o kadar rekabetçidir. Benzer Ģekilde, sektörel bazda ele alındığında, dünya 

toplam ihracatında payı yüksek olan sektörlerin rekabetçi olduğu varsayılır. 

Türkiye’nin 2009 yılı itibariyle geldiği noktada dünya toplam ihracatı içinde en çok 

söz sahibi olduğu sektörlere bakıldığında Tekstil Ürünlerinin (ISIC 17) ilk sırayı 

aldığı görülmektedir (ġekil 2.47). Türkiye’nin bu sektörde dünya ihracatındaki payı 

%4.64’dür. Ġkinciliği her biri %3.41 paya sahip olan iki sektör paylaĢmaktadır. 

Bunlar Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) ve Giyim EĢyası (ISIC 

18) sektörleridir. Bunları %2.39 ile Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), 

%2.19 ile Ana Metal Sanayi (ISIC 27), %1.76 ile Metal EĢya Sanayi (Makine ve 

Teçhizatı Hariç) (ISIC 28), %1.54 ile Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) ve %1.35 

ile Tütün Ürünlerinin (ISIC 16) izlediği görülmektedir. 

15

17

18
1920

23

24

25
26

27

28

29

31

32

3435

36

0

2

4

6

8

10

12

14

16

-13 -12 -11 -10 -9 -8 -7 -6 -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3B
ö

lg
e
y

e
 Y

a
p

ıl
a

n
 İ

h
r
a

c
a

t 
İç

in
d

e
k

i 
P

a
y

 (
2

0
0

9
) 

(%
)

Bölgeye Yapılan İhracat İçindeki Pay (2000-2009 Değişim) (% Fark)

Şekil 2.46: Doğu Asya & Pasifik Ülkelerine İhracatta İmalat Sanayi

Alt Sektörlerinin Payları*



108 
 

Öte yandan, bir ülkenin dünya ticaretindeki payının artmasının da o ülkenin diğer 

ülkelere kıyasla daha iyi bir performans sergilediği anlamına gelmektedir. Önceki 

yaklaĢımdan farklı olarak, sadece sektör bazında değil, ayrıca toplam ihracat bazında 

da performans değerlendirmesi yapmak mümkündür. Bu açıdan, ülkenin belirli bir 

sektörde dünya toplam ihracatında sahip olduğu payını arttırması, bu sektörde 

rekabet gücünü arttırdığı anlamına gelirken, toplam ihracatının da dünya toplam 

ihracatı içindeki payının artması ülkenin genel anlamda rekabet gücünün arttığı 

Ģeklinde yorumlanabilir. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayinin alt sektörlerine bakıldığında Türkiye’nin ele alınan dönemde tüm 

sektörlerde dünya ihracatındaki payını arttırdığı gözlemlenmektedir (ġekil 2.47). Bu 

durum rekabet gücü açısından tüm sektörlerde bir ilerleme olduğuna iĢaret 

etmektedir. Ne var ki bu ilerleme sektörler arasında oldukça fazla farklılık 

göstermektedir. Örneğin Büro, Muhasebe ve Bilgi ĠĢleme Makineleri (ISIC 30), 

Tıbbi Aletler; Hassas Optik Aletler ve Saat (ISIC 33) ve Kimyasal Madde ve Ürünler 

(ISIC 24) sektörlerinde Türkiye’nin piyasa payındaki artıĢ ‰1’in altında kalırken bu 

oran Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) sektöründe %1.85 kadardır. Bu 

sektörü, %1.65 ile Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), %1.39 ile 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17), %1.3 ile Ana Metal Sanayi (ISIC 27), %1.2 ile Metal 
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EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) ve %0.96 ile Plastik ve Kauçuk 

Ürünlerinin (ISIC 25) izlediği görülmektedir. Bu sektörlerin zaman içinde rekabet 

gücü en çok artan sektörler olduğu söylenebilir. 

Genel olarak, ġekil 2.47’den anlaĢılabileceği üzere, Türkiye’nin dünya toplam 

ihracatındaki (tüm mallar) payı, incelenen 2000-2009 döneminde 0.46 puan artarak 

%0.93’e ulaĢmıĢ, diğer bir değiĢle iki katına çıkmıĢtır. Bu durum piyasa payı 

yaklaĢımı açısından Türkiye’nin ihracatta rekabet gücünün arttığının baĢlıca 

iĢaretidir. Yukarıdaki rakamları Türkiye ortalaması olarak düĢünürsek 0.46 puandan 

fazla artıĢ gösteren ve 2009 yılı itibariyle dünya ihracatındaki payı %0.93’ün 

üzerinde olan sektörlerin “ortalamanın üzerinde” performans sergilediği ifade 

edilebilir. Buna göre, ilk olarak, imalat sanayindeki genel performansın ortalamanın 

üzerinde olduğu rahatlıkla söylenebilir. Öyle ki Türkiye’nin dünya toplam imalat 

sanayi ihracatındaki payı aynı dönemde 0.61 puan artarak %1.16’ya yükselmiĢtir. 

Alt sektörler dikkate alındığında, hem 2009 yılı itibari ile dünya toplam ihracatı 

içindeki payı Türkiye ortalaması üzerinde olan hem de son on yılda bu payını 

Türkiye ortalamasının üzerinde bir oranla arttırmıĢ olan sektörlerin diğer sektörlere 

göre daha rekabetçi olduğu sonucuna ulaĢılabilir. Dolayısıyla ġekil 2.47’de Türkiye 

ortalamalarını göstermek üzere eklenen kesikli çizgilerin üzerinde ve sağında kalan 

bölgede yer alan sektörler diğerlerine göre daha rekabetçi konumdadır. Bunlar 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), 

Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), Ana Metal Sanayi (ISIC 27), Metal 

EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28), Plastik ve Kauçuk Ürünleri 

(ISIC 25) ve Tütün Ürünleridir (ISIC 16). Dikkat edilirse bu sektörlerden ISIC 16 

dıĢındakiler ayrıca imalat sanayi ortalamasının da üzerinde performans 

sergilemiĢlerdir. Bunun yanı sıra Giyim EĢyası (ISIC 18) sektörünün halen 

Türkiye’nin dünya ihracatında en yüksek paya sahip olduğu ikinci sektör olmasına 

rağmen son on yıldaki ilerleme açısından birçok sektörün gerisinde kaldığı da dikkat 

çekmektedir (bkz. ġekil 2.47). 

Piyasa payı analizini bölgesel baza indirgeyerek daha detaylı bir analiz elde etmek de 

mümkündür. Bu yaklaĢım hangi sektörün hangi bölgede daha rekabetçi olduğunun 

anlaĢılmasına olanak sağlar. AĢağıda 11 bölge (Avrupa Birliği (AB-15 ve AB-12 
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ayrıca incelenmek üzere), Diğer Avrupa, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, 

Sahra Altı Afrika, Kuzey Amerika, Latin Amerika & Karayipler, Orta Asya, Güney 

Asya ve Doğu Asya & Pasifik) için yapılan analizler verilmiĢtir. 

2.5.2.1 Avrupa Birliği 

AB-27 ülkelerine yapılan toplam ihracat içinde Türkiye’nin payı 2000-2009 

döneminde 0.47 puan artarak %1.19’a çıkmıĢtır (ġekil 2.48). Bu durum 2009 yılı 

itibariyle Türkiye’nin AB-27’deki pazar payının 2000 yılındaki seviyesinin 1.7 

katına yükselmiĢ olduğunu göstermektedir ki bu da Türkiye’nin genel olarak AB-27 

piyasasında rekabet gücünün arttığı Ģeklinde yorumlanabilir. Aynı yorumu 

Türkiye’nin bölgeye yaptığı imalat sanayi ihracatı için de yapmak mümkündür. Öyle 

ki, bu dönemde AB-27 ülkelerine yapılan toplam imalat sanayi ihracatı içinde 

Türkiye’nin payı 0.64 puan artıĢla %1.41’e kadar çıkmıĢtır. Dolayısıyla, bu bölgede, 

Türkiye’nin imalat sanayindeki performansının genel ihracattaki performansına göre 

daha iyi olduğu sonucu çıkmaktadır.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayi alt sektörleri itibariyle AB-27’ye yapılan ihracatta Türkiye’nin 

paylarına bakıldığında sadece Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve 

Nükleer Yakıtlar (ISIC 23) ile Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24) sektörlerindeki 
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paylarının azaldığı fakat bu azalıĢın da oldukça sınırlı oranda olduğu görülmektedir 

(0.025 puanın altında). Diğer bütün sektörlerde Türkiye’nin payında artıĢ 

gözlemlenirken en yüksek artıĢların Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) ile 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektörlerinde kaydedildiği görülmektedir. Bu sektörlerde 

Türkiye’nin payı, sırasıyla, 2.55 puan ve 2.31 puan artmıĢtır (ġekil 2.48). 

Türkiye’nin payının, ortalamanın (0.47 puan) üzerinde arttığı diğer sektörlere 

bakıldığında ISIC 28, ISIC 25, ISIC 29 ve ISIC 32’nin ön sıralarda yer aldığı, ISIC 

36 ile ISIC 35’in ortalamanın az üstünde değerlerler bu sektörleri takip ettikleri 

görülmektedir. Bu sektörler AB-27 piyasasında Türkiye’nin pazar payını en çok 

arttırdığı sektörler olarak rekabet gücünün de en çok arttığı sektörler olarak kabul 

edilebilir. 

2009 yılında gelinen noktada Türkiye’nin AB-27’ye yapılan global ihracatta en 

yüksek paylara sahip olduğu sektörlere bakıldığında ilk sırayı Tekstil Ürünleri (ISIC 

17) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörde bölgeye yapılan ihracatta 

Türkiye’nin payı %8.4’dür. Bunu %5.8 ile Giyim EĢyası (ISIC 18), %3.1 ile Motorlu 

Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), %2.9 ile Metalik Olmayan Diğer Mineral 

Ürünler (ISIC 26), %1.7 ile Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 

28) ve yine %1.7 ile Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) sektörleri izlemektedir 

(ġekil 2.48). Türkiye’nin bu sektörlerdeki payı, tüm mallarda sahip olduğu 

“ortalama” payın (%1.19) üzerinde olduğundan bu sektörlerde daha yüksek bir 

rekabet gücüne sahip olduğu söylenebilir. 

Bu geliĢmeler ıĢığında, imalat sanayindeki payındaki artıĢla Türkiye, AB-27’ye 

yapılan imalat sanayi ihracatında 2000 yılında en büyük 22’nci ülke iken 2009 

yılında 17’nci sıraya yükselmiĢtir. Ġmalat sanayinde AB-27’deki piyasa payına göre 

Türkiye’nin en büyük rakipleri olarak Almanya, Fransa, Belçika, Çin, Ġtalya ve 

Hollanda ön plana çıkmaktadır (ġekil 2.49.A). Bu ülkeler 2009 yılında AB-27’ye 

yapılan imalat sanayi ihracatının %56’sını oluĢturmuĢtur. AB-27 ülkeleri dıĢından 

ise, Çin’in yanı sıra ABD, Ġsviçre, Japonya ve Kore’nin en büyük rakipler olduğu 

görülmektedir (bkz. ġekil 2.49.A). 
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

2009 yılı itibariyle AB-27’ye yapılan toplam ihracatta Türkiye’nin yüksek paylara 

sahip olduğu belli baĢlı imalat sanayi alt sektörlerinde Türkiye’nin yeri ġekil 2.49’da 

gösterilmiĢtir. Buna göre, Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Giyim EĢyası (ISIC 18), 

Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), Metalik Olmayan Diğer Mineral 

Ürünler (ISIC 26) ve Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) 

sektörlerine iliĢkin olarak aĢağıdaki bulgulara ulaĢılmıĢtır: 

Şekil: 2.49: İhracattaki Pazar Payına Göre İmalat Sanayi ve Başlıca Alt Sektörlerde 

Türkiye'nin AB-27'deki Yeri, 2009 (%)
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Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektöründe AB-27’ye yapılan ihracatta Türkiye’nin 

en büyük 4. ülke olduğu görülmektedir (ġekil 2.49.B). Türkiye’nin 5. sırada 

yer aldığı 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında, Belçika ve Fransa’nın önüne 

geçmiĢ, Çin’in ise gerisine düĢmüĢtür. Bu ülkeler dıĢında, Almanya ve Ġtalya 

da halen en büyük rakipleri arasında olmaya devam etmektedir. Bölge dıĢından 

AB’ye yapılan Tekstil Ürünleri ihracatında Çin’den sonra Hindistan, Hong 

Kong ve Pakistan’ın bu sektörde Türkiye’nin belli baĢlı rakipleri olduğu 

görülmektedir. 

Giyim EĢyası (ISIC 18) sektöründe AB-27’ye yapılan ihracatta Türkiye 5. 

sırada yer almaktadır (ġekil 2.49.C) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında bu 

konumunun değiĢmediği anlaĢılmaktadır. BaĢta Çin olmak üzere, Almanya, 

Ġtalya ve Hong Kong’un gerisinde kalırken Belçika ve Fransa’nın Türkiye’yi 

yakından takip ettiği görülmektedir. Bölge dıĢından AB’ye yapılan Giyim 

EĢyası ihracatında Çin ve Hong Kong’dan sonra Hindistan, Fas ve Tunus’un bu 

sektörde Türkiye’nin belli baĢlı rakipleri olduğu görülmektedir. 

Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) sektöründe AB-27’ye yapılan 

ihracatta Türkiye 9. sırada yer almaktadır (ġekil 2.49.D) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında 14. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta 

Almanya olmak üzere Fransa, Belçika, BirleĢik Krallık, ve Çek Cumhuriyeti  

Türkiye’nin bu sektördeki baĢlıca rakipleridir. Bu sektörde, bölge dıĢından 

AB’ye yapılan ihracatta Japonya, ABD, Kore ve Çin’in Türkiye’nin belli baĢlı 

rakipleri olduğu görülmektedir. 

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektöründe AB-27’ye 

yapılan ihracatta Türkiye 11. sırada yer almaktadır (ġekil 2.49.E) ve 2000 yılı 

ile kıyaslandığında 12. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. 

Almanya, Ġtalya, Belçika, Çin ve Fransa bu sektörde Türkiye’nin belli baĢlı 

rakipleridir. Bu sektörde, bölge dıĢından AB’ye yapılan ihracatta Çin’den sonra 

ABD, Ġsviçre ve Japonya’nın bu sektörde Türkiye’nin belli baĢlı rakipleri 

olduğu görülmektedir. 
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Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) sektöründe AB-

27’ye yapılan ihracatta Türkiye 14. sırada yer almaktadır (ġekil 2.49.F) ve 

2000 yılı ile kıyaslandığında 21. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. 

Almanya, Ġtalya, Çin, Fransa ve Belçika bu sektörde Türkiye’nin belli baĢlı 

rakipleridir. Bu sektörde, bölge dıĢından AB’ye yapılan ihracatta Çin’den sonra 

Ġsviçre, ABD, Japonya ve Hindistan’ın bu sektörde Türkiye’nin belli baĢlı 

rakipleri olduğu görülmektedir. 

Türkiye’nin AB-27’ye yaptığı toplam ihracatta AB-15 ülkelerinin payının son 

yıllarda azalmasına rağmen halen %80’in üzerinde olması bu ülkelerin Türkiye için 

önemini koruduğunu göstermektedir. Dolayısıyla, Türkiye’nin AB piyasasındaki 

yerini değerlendirirken yukarıda AB-27 için yapılan analizi daha detaylı olarak 

verebilmek için AB ülkeleri AB-15 ve AB-12 olarak iki ayrı grup olarak 

incelenmektedir. 

2.5.2.1.1. AB-15 

AB-15 ülkelerine yapılan toplam ihracat içinde Türkiye’nin payı 2000-2009 

döneminde 0.4 puan artarak %1.11’e çıkmıĢtır (ġekil 2.50). Bu durum 2009 yılı 

itibariyle Türkiye’nin AB-15’deki pazar payının 2000 yılındaki seviyesinin 1.6 

katına yükselmiĢ olduğunu göstermektedir ki bu da Türkiye’nin genel olarak AB-15 

piyasasında rekabet gücünün arttığı Ģeklinde yorumlanabilir. Aynı yorumu 

Türkiye’nin bölgeye yaptığı imalat sanayi ihracatı için de yapmak mümkündür. Öyle 

ki, bu dönemde AB-15 ülkelerine yapılan toplam imalat sanayi ihracatı içinde 

Türkiye’nin payı 0.56 puan artıĢla %1.32’ye kadar çıkmıĢtır (ġekil 2.50). 

Dolayısıyla, bu bölgede, Türkiye’nin imalat sanayindeki performansının genel 

ihracattaki performansına göre daha iyi olduğu sonucu çıkmaktadır.  
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayi alt sektörleri itibariyle AB-15’e yapılan ihracatta Türkiye’nin paylarına 

bakıldığında sadece Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer 

Yakıtlar (ISIC 23) ile Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24) sektörlerindeki 

paylarının azaldığı fakat bu azalıĢın da oldukça sınırlı oranda olduğu görülmektedir 

(0.025 puanın altında). Diğer bütün sektörlerde Türkiye’nin payında artıĢ 

gözlemlenirken en yüksek artıĢların Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) ile 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektörlerinde kaydedildiği görülmektedir. Bu sektörlerde 

Türkiye’nin payı, sırasıyla, 2.52 puan ve 1.80 puan artmıĢtır (ġekil 2.50). 

Türkiye’nin payının, ortalamanın (0.40 puan) üzerinde arttığı diğer sektörler, 

sırasıyla, ISIC 32, ISIC 29, ISIC 28, ISIC 25 ve ISIC 26’dır. Bu sektörler AB-15 

piyasasında Türkiye’nin pazar payını en çok arttırdığı sektörler olarak rekabet 

gücünün de en çok arttığı sektörler olarak kabul edilebilir. 

2009 yılında gelinen noktada Türkiye’nin AB-15’e yapılan global ihracatta en 

yüksek paylara sahip olduğu sektörlere bakıldığında ilk sırayı Tekstil Ürünleri (ISIC 

17) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörde bölgeye yapılan ihracatta 

Türkiye’nin payı %8.3’dür. Bunu %5.8 ile Giyim EĢyası (ISIC 18), %3.1 ile Motorlu 

Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), %2.7 ile Metalik Olmayan Diğer Mineral 

Ürünler (ISIC 26), %1.5 ile Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 

Tüm Mallar

İmalat Sanayi

15

16

17

18

19
20 21

22
23

24

25

26

27

2829

30
31

32

33

34

35 36
0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

-0.2 0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0 1.2 1.4 1.6 1.8 2.0 2.2 2.4 2.6

A
B

-1
5

'e
 Y

a
p

ıl
a

n
 G

lo
b

a
l 

İh
r
a

c
a

tt
a

T
ü

r
k

iy
e
'n

in
P

a
y

ı 
(2

0
0

9
) 

(%
)

AB-15'e Yapılan Global İhracatta Türkiye'nin Payı (2000-2009 Değişim) (% Fark)

Şekil 2.50: AB-15'deki Piyasa Payına Göre Rekabetçi Sektörler*

1.11

0.40



116 
 

28) ve yine %1.5 ile Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) sektörleri izlemektedir 

(ġekil 2.50). Türkiye’nin bu sektörlerdeki payı, tüm mallarda sahip olduğu 

“ortalama” payın (%1.11) üzerinde olduğundan bu sektörlerde daha yüksek bir 

rekabet gücüne sahip olduğu söylenebilir. 

Bu geliĢmeler ıĢığında, imalat sanayindeki payındaki artıĢla Türkiye, AB-15’e 

yapılan imalat sanayi ihracatında 2000 yılında en büyük 22’nci ülke iken 2009 

yılında 17’nci sıraya yükselmiĢtir. Ġmalat sanayinde AB-15’deki piyasa payına göre 

Türkiye’nin en büyük rakipleri olarak Almanya, Belçika, Fransa, Çin, Hollanda ve 

Ġtalya ön plana çıkmaktadır (ġekil 2.51.A). Bu ülkeler 2009 yılında AB-15’e yapılan 

imalat sanayi ihracatının %56’sını oluĢturmuĢtur. AB-15 ülkeleri dıĢından ise, Çin’in 

yanı sıra ABD, Ġsviçre, Japonya, Hong Kong, Kore ve Hindistan’ın en büyük rakipler 

olduğu görülmektedir (bkz. ġekil 2.51.A). 

2009 yılı itibariyle AB-15’e yapılan toplam ihracatta Türkiye’nin yüksek paylara 

sahip olduğu belli baĢlı imalat sanayi alt sektörlerinde Türkiye’nin yeri ġekil 2.51’de 

gösterilmiĢtir. Buna göre, Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Giyim EĢyası (ISIC 18), 

Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), Metalik Olmayan Diğer Mineral 

Ürünler (ISIC 26) ve Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) sektörlerine iliĢkin olarak 

aĢağıdaki bulgulara ulaĢılmıĢtır: 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektöründe AB-15’e yapılan ihracatta Türkiye’nin 

en büyük 5. ülke olduğu görülmektedir (ġekil 2.51.B). Türkiye’nin yine 5. 

sırada yer aldığı 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında, Fransa’nın önüne geçmiĢ, 

Çin’in ise gerisine düĢmüĢtür. Bu ülkeler dıĢında, Almanya, Ġtalya ve Belçika 

da halen Türkiye’nin en büyük rakipleri arasında olmaya devam etmektedir. 

Bölge dıĢından AB-15’e yapılan Tekstil Ürünleri ihracatında Çin’den sonra 

Hindistan ve Hong Kong’un bu sektörde Türkiye’nin belli baĢlı rakipleri 

olduğu görülmektedir. 

Giyim EĢyası (ISIC 18) sektöründe AB-15’e yapılan ihracatta Türkiye 6. 

sırada yer almaktadır (ġekil 2.51.C) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında 

Belçika’nın arkasına düĢerek 5. sıradan bu konuma gerilediği anlaĢılmaktadır. 

Belçika dıĢında, baĢta Çin olmak üzere, Almanya, Ġtalya ve Hong Kong’un 
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gerisinde kalırken Fransa ve Hindistan’ın Türkiye’yi yakından takip ettiği 

görülmektedir. Bölge dıĢından AB-15’e yapılan Giyim EĢyası ihracatında Çin, 

Hong Kong, Hindistan, Fas ve Tunus’un bu sektörde Türkiye’nin belli baĢlı 

rakipleri olduğu görülmektedir. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) sektöründe AB-15’e yapılan 

ihracatta Türkiye 10. sırada yer almaktadır (ġekil 2.51.D) ve 2000 yılı ile 

Şekil: 2.51: İhracattaki Pazar Payına Göre İmalat Sanayi ve Başlıca Alt Sektörlerde 
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kıyaslandığında 15. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta 

Almanya olmak üzere Fransa, Belçika, BirleĢik Krallık, ve Ġtalya Türkiye’nin 

bu sektördeki baĢlıca rakipleridir. Bu sektörde, bölge dıĢından AB-15’e yapılan 

ihracatta Çek Cumhuriyeti, Japonya, ABD, Romanya ve Çin’in Türkiye’nin 

belli baĢlı rakipleri olduğu görülmektedir. 

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektöründe AB-15’e 

yapılan ihracatta Türkiye 11. sırada yer almaktadır (ġekil 2.51.E) ve 2000 yılı 

ile kıyaslandığında, Avusturya’yı geçerek 12. sıradan bu konuma yükseldiği 

anlaĢılmaktadır. Almanya, Ġtalya, Belçika, Çin ve Fransa bu sektörde 

Türkiye’nin belli baĢlı rakipleridir. Bu sektörde, bölge dıĢından AB-15’e 

yapılan ihracatta Çin’den sonra ABD, Çek Cumhuriyeti, Ġsviçre ve Japonya’nın 

bu sektörde Türkiye’nin belli baĢlı rakipleri olduğu görülmektedir. 

Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) sektöründe AB-15’e yapılan ihracatta 

Türkiye 16. sırada yer almaktadır (ġekil 2.51.F) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında 23. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Almanya, 

Fransa, Ġtalya, Belçika ve Hollanda bu sektörde Türkiye’nin belli baĢlı 

rakipleridir. Bu sektörde, bölge dıĢından AB-15’e yapılan ihracatta Çin, ABD, 

Çek Cumhuriyeti, Ġsviçre, Japonya ve Malezya’nın bu sektörde Türkiye’nin 

belli baĢlı rakipleri olduğu görülmektedir. 

2.5.2.1.2. AB-12 

AB-12 ülkelerine yapılan toplam ihracat içinde Türkiye’nin payı 2000-2009 

döneminde 0.95 puan artarak %1.83’e çıkmıĢtır (ġekil 2.52). Bu durum 2009 yılı 

itibariyle Türkiye’nin AB-12’deki pazar payının 2000 yılındaki seviyesinin 2.1 

katına yükselmiĢ olduğunu göstermektedir ki bu da Türkiye’nin genel olarak AB-12 

piyasasında rekabet gücünün arttığı Ģeklinde yorumlanabilir. Aynı yorumu 

Türkiye’nin bölgeye yaptığı imalat sanayi ihracatı için de yapmak mümkündür. Öyle 

ki, bu dönemde AB-12 ülkelerine yapılan toplam imalat sanayi ihracatı içinde 

Türkiye’nin payı 1.15 puan artıĢla %2.09’a kadar çıkmıĢtır (ġekil 2.52). Dolayısıyla, 

bu bölgede, Türkiye’nin imalat sanayindeki performansının genel ihracattaki 

performansına göre daha iyi olduğu sonucu çıkmaktadır.  
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayi alt sektörleri itibariyle AB-12’ye yapılan ihracatta Türkiye’nin 

paylarına bakıldığında Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15), Radyo, Televizyon, 

HaberleĢme Teçhizatı ve Cihazları (ISIC 32), Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol 

Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23), Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24) ile 

Büro, Muhasebe ve Bilgi ĠĢleme Makineleri (ISIC 30) sektörlerindeki paylarının 

azaldığı görülmektedir. Diğer bütün sektörlerde Türkiye’nin payında artıĢ 

gözlemlenirken en yüksek artıĢların Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Giyim EĢyası (ISIC 

18), Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) 

ile Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektörlerinde kaydedildiği 

görülmektedir. Türkiye’nin payının, ortalamanın (0.95 puan) üzerinde arttığı diğer 

sektörler, sırasıyla, ISIC 36, ISIC 27, ISIC 28, ISIC 25 ve ISIC 16’dır (ġekil 2.52). 

Bu sektörler AB-12 piyasasında Türkiye’nin pazar payını en çok arttırdığı sektörler 

olarak rekabet gücünün de en çok arttığı sektörler olarak kabul edilebilir. 

2009 yılında gelinen noktada Türkiye’nin AB-12’ye yapılan global ihracatta en 

yüksek paylara sahip olduğu sektörlere bakıldığında ilk sırayı Tekstil Ürünleri (ISIC 

17) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörde bölgeye yapılan ihracatta 

Türkiye’nin payı %8.6’dır. Bunu %5.4 ile Giyim EĢyası (ISIC 18), %5.2 ile Diğer 

UlaĢım Araçları (ISIC 35), %4.3 ile Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 
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26) ve %3.4 ile Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) sektörleri izlemektedir 

(ġekil 2.52). Bu sektörlerin yanı sıra ISIC 36, ISIC 27, ISIC 25, ISIC 28 ve ISIC 16 

sektörlerinde de Türkiye’nin payı, tüm mallarda sahip olduğu “ortalama” payın 

(%1.83) üzerinde olduğundan bu sektörlerde daha yüksek bir rekabet gücüne sahip 

olduğu söylenebilir. 

Bu geliĢmeler ıĢığında, imalat sanayindeki payındaki artıĢla Türkiye, AB-12’e 

yapılan imalat sanayi ihracatında 2000 yılında en büyük 19. ülke iken 2009 yılında 

11. sıraya yükselmiĢtir (ġekil 2.53.A). Ġmalat sanayinde AB-12’deki piyasa payına 

göre Türkiye’nin en büyük rakipleri olarak Almanya, Ġtalya, Çin, Fransa ve Çek 

Cumhuriyeti ön plana çıkmaktadır. Bu ülkeler 2009 yılında AB-12’ye yapılan imalat 

sanayi ihracatının %56’sını oluĢturmuĢtur. AB-12 ülkeleri dıĢından, Almanya, Ġtalya, 

Çin, Fransa ve Avusturya’nın en büyük rakipler olduğu görülmektedir (bkz. ġekil 

2.53.A). 

2009 yılı itibariyle AB-12’ye yapılan toplam ihracatta Türkiye’nin yüksek paylara 

sahip olduğu belli baĢlı imalat sanayi alt sektörlerinde Türkiye’nin yeri ġekil 2.53’de 

gösterilmiĢtir. Buna göre, Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Giyim EĢyası (ISIC 18), Diğer 

UlaĢım Araçları (ISIC 35), Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) ve 

Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) sektörlerine iliĢkin olarak aĢağıdaki 

bulgulara ulaĢılmıĢtır: 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektöründe AB-12’ye yapılan ihracatta Türkiye’nin 

en büyük 3. ülke olduğu görülmektedir (ġekil 2.53.B) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında, Fransa, Çin, Belçika, BirleĢik Krallık, Avusturya, ve 

Hollanda’yı geride bırakarak 9. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. 

Almanya ve Ġtalya halen Türkiye’nin en büyük rakipleri iken Çin, Fransa ve 

Belçika Türkiye’yi yakından takip etmektedir. Bölge dıĢından AB-12’ye 

yapılan Tekstil Ürünleri ihracatında Çin dıĢındaki baĢlıca rakiplerin çoğunun 

AB-15 ülkeleri olduğu görülmektedir. 

Giyim EĢyası (ISIC 18) sektöründe AB-12’ye yapılan ihracatta Türkiye 4. 

sırada yer almaktadır (ġekil 2.53.C) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, BirleĢik 

Krallık, Fransa, Yunanistan, Avusturya, Hong Kong, Danimarka ve 
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Romanya’yı geçerek 11. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta 

Almanya olmak üzere, Çin ve Ġtalya en büyük rakipler olarak yerlerini 

korurken Fransa ve Avusturya’nın Türkiye’yi yakından takip ettiği 

görülmektedir. Bölge dıĢından AB-12’ye yapılan Giyim EĢyası ihracatında Çin 

dıĢındaki baĢlıca rakiplerin çoğunun AB-15 ülkeleri olduğu görülmektedir. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Şekil: 2.53: İhracattaki Pazar Payına Göre İmalat Sanayi ve Başlıca Alt Sektörlerde 

Türkiye'nin AB-12'deki Yeri, 2009 (%)
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Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) sektöründe AB-12’ye yapılan ihracatta 

Türkiye 5. sırada yer almaktadır (ġekil 2.53.D) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında, ABD, Rusya, Japonya, Brezilya, Avusturya, Ġtalya ve Çek 

Cumhuriyeti’ni geçerek 12. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. 

BaĢta Kore olmak üzere, Çin, Almanya ve Fransa en büyük rakipler olarak 

yerlerini korurken Ġtalya ve Ġsviçre’nin Türkiye’yi yakından takip ettiği 

görülmektedir. Ayrıca ilk 20 içinde, bölge ülkelerinden sadece Çek 

Cumhuriyeti’nin yer aldığı, dolayısıyla bu sektörde Türkiye’nin baĢlıca 

rakiplerinin bölge dıĢındaki ülkeler olduğu anlaĢılmaktadır. Bölge dıĢından 

AB-12’ye yapılan ihracatta da Kore, Çin, Almanya, Fransa, Ġtalya ve 

Ġsviçre’nin bu sektörde Türkiye’nin belli baĢlı rakipleri olduğu görülmektedir. 

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektöründe AB-12’ye 

yapılan ihracatta Türkiye 8. sırada yer almaktadır (ġekil 2.53.E) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında, Çin’in gerisine düĢerken ABD, BirleĢik Krallık ve Rusya’yı 

geçerek 12. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Almanya, Ġtalya, 

Çek Cumhuriyeti, Çin, Avusturya, Fransa ve Belçika bu sektörde Türkiye’nin 

belli baĢlı rakipleridir. Bu sektörde, bölge dıĢından AB-12’ye yapılan ihracatta 

Çin dıĢındaki baĢlıca rakiplerin çoğunun AB-15 ülkeleri olduğu görülmektedir. 

Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) sektöründe AB-12’ye yapılan 

ihracatta Türkiye 8. sırada yer almaktadır (ġekil 2.53.F) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında Japonya, BirleĢik Krallık, Hollanda, Ġsveç, Rusya, ABD ve 

Finlandiya’yı geçerek 15. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta 

Almanya olmak üzere Fransa, Ġtalya, Çek Cumhuriyeti, Avusturya, Belçika, ve 

Kore Türkiye’nin bu sektördeki baĢlıca rakipleridir. Bu sektörde, bölge 

dıĢından AB-12’ye yapılan ihracatta Türkiye’nin Kore ve Japonya dıĢındaki 

baĢlıca rakiplerinin çoğunun AB-15 ülkeleri olduğu görülmektedir. 

2.5.2.2. Diğer Avrupa Ülkeleri 

AB-27 dıĢında kalan “Diğer Avrupa Ülkeleri”ne yapılan toplam ihracat içinde 

Türkiye’nin payı 2000-2009 döneminde 1.02 puan artarak %1.48’e çıkmıĢtır (ġekil 

2.54). Bu durum 2009 yılı itibariyle Türkiye’nin bu ülkelerdeki pazar payının 2000 
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yılındaki seviyesinin 3.2 katına yükselmiĢ olduğunu göstermektedir ki bu da 

Türkiye’nin genel olarak bu ülke grubundaki rekabet gücünün arttığı Ģeklinde 

yorumlanabilir. Aynı yorumu Türkiye’nin bölgeye yaptığı imalat sanayi ihracatı için 

de yapmak mümkündür. Öyle ki, bu dönemde grup ülkelerine yapılan toplam imalat 

sanayi ihracatı içinde Türkiye’nin payı 1.38 puan artıĢla %1.87’ye kadar çıkmıĢtır 

(ġekil 2.54). Dolayısıyla, bu bölgede, Türkiye’nin imalat sanayindeki performansının 

genel ihracattaki performansına göre daha iyi olduğu sonucu çıkmaktadır.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayi alt sektörleri itibariyle grup ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye’nin 

paylarına bakıldığında sadece Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve 

Nükleer Yakıtlar (ISIC 23) ile Tütün Ürünleri (ISIC 16) sektörlerindeki paylarının az 

da olsa düĢtüğü görülmektedir. Diğer bütün sektörlerde Türkiye’nin payında artıĢ 

gözlemlenirken en yüksek artıĢların Ana Metal Sanayi (ISIC 27), Tekstil Ürünleri 

(ISIC 17), Giyim EĢyası (ISIC 18) ve Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı 

Hariç) (ISIC 28) sektörlerinde kaydedildiği görülmektedir (ġekil 2.54). Sadece bu 

dört sektörde Türkiye’nin payı, ortalamanın (1.02 puan) üzerinde artmıĢtır. Bu 

sektörler diğer Avrupa ülkelerinde Türkiye’nin pazar payını en çok arttırdığı 

sektörler olarak rekabet gücünün de en çok arttığı sektörler olarak kabul edilebilir.  
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2009 yılında gelinen noktada Türkiye’nin diğer Avrupa ülkelerine yapılan global 

ihracatta en yüksek paylara sahip olduğu sektörlere bakıldığında ilk sırayı Ana Metal 

Sanayi (ISIC 27) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörde bölgeye yapılan 

ihracatta Türkiye’nin payı %6.5’dir. Bunu %5.6 ile Tekstil Ürünleri (ISIC 17), %3.7 

ile Giyim EĢyası (ISIC 18), %1.8 ile Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) ve yine 

yaklaĢık %1.8 ile Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28)  

sektörleri izlemektedir (ġekil 2.54). Sadece bu sektörlerde Türkiye’nin payı, tüm 

mallarda sahip olduğu “ortalama” payın (%1.48) üzerinde olduğundan bu sektörlerde 

daha yüksek bir rekabet gücüne sahip olduğu söylenebilir. 

Bu geliĢmeler ıĢığında, imalat sanayindeki payındaki artıĢla Türkiye, diğer Avrupa 

ülkelerine yapılan imalat sanayi ihracatında 2000 yılında en büyük 26. ülke iken 

2009 yılında 13. sıraya yükselmiĢtir (ġekil 2.55.A). Ġmalat sanayinde bu ülkelerdeki 

piyasa payına göre Türkiye’nin en büyük rakipleri olarak Almanya, Ġtalya, Fransa , 

Çin ve ABD ön plana çıkmaktadır. Bu ülkeler 2009 yılında diğer Avrupa ülkeleri 

grubuna yapılan imalat sanayi ihracatının %49’unu oluĢturmuĢtur. Ġlk 20 sıradaki 

ülkelerin tamamının grup dıĢındaki ülkeler olduğu dikkat çekmektedir (bkz. ġekil 

2.55.A). 

2009 yılı itibariyle diğer Avrupa ülkeleri grubuna yapılan toplam ihracatta 

Türkiye’nin yüksek paylara sahip olduğu belli baĢlı imalat sanayi alt sektörlerinde 

Türkiye’nin yeri ġekil 2.55’de gösterilmiĢtir. Buna göre, Ana Metal Sanayi (ISIC 

27), Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Giyim EĢyası (ISIC 18), Plastik ve Kauçuk Ürünleri 

(ISIC 25) ve Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) sektörlerine 

iliĢkin olarak aĢağıdaki bulgulara ulaĢılmıĢtır: 

Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektöründe grup ülkelerine yapılan ihracatta 

Türkiye’nin en büyük 6. ülke olduğu görülmektedir (ġekil 2.55.B) ve 2000 yılı 

ile kıyaslandığında, büyük bir sıçrama kaydederek 36. sıradan bu konuma 

yükseldiği anlaĢılmaktadır. Almanya, Rusya, Peru, Ġtalya ve ABD Türkiye’nin 

baĢlıca rakipleri iken Türkiye’yi Tayland ve BirleĢik Arap Emirlikleri’nin 

izlediği görülmektedir. Ayrıca ilk 20 sıradaki ülkelerin tamamının grup ülkeleri 

dıĢındaki ülkeler olduğu anlaĢılmaktadır. 
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Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektöründe grup ülkelerine yapılan ihracatta 

Türkiye 4. sırada yer almaktadır (ġekil 2.55.C) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, 

Fransa, Belçika, BirleĢik Krallık, Kore, Hollanda, Danimarka ve Avusturya’yı 

geçerek 11. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta Almanya 

olmak üzere, Çin ve Ġtalya en büyük rakipler olarak yerlerini korurken Fransa 

ve Hindistan’ın Türkiye’yi takip ettiği görülmektedir. Ayrıca ilk 20 sıradaki 

ülkelerin tamamının grup ülkeleri dıĢındaki ülkeler olduğu anlaĢılmaktadır. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Şekil: 2.55: İhracattaki Pazar Payına Göre İmalat Sanayi ve Başlıca Alt Sektörlerde 

Türkiye'nin Diğer Avrupa Ülkelerindeki Yeri, 2009 (%)

1.1

1.1

1.2

1.2

1.4

1.5

1.6

1.9

2.1

2.8

3.1

3.2

3.7

3.9

4.3

4.9

5.3

6.4

9.9

22.2

0 10 20 30

Slovenia

Peru

Thailand

Ireland

Czech Rep.

Rep. of Korea

Japan

Turkey

Denmark

Belgium

Austria

Russian Federation

United Kingdom

Netherlands

Sweden

USA

China

France

Italy

Germany

A. İmalat Sanayi

1.4

1.4

1.4

1.6

2.0

2.1

2.1

2.2

2.5

2.8

3.1

3.7

4.1

4.4

6.5

6.6

6.8

7.0

8.5

10.4

0 5 10 15

United Kingdom

Lebanon

Sweden

Argentina

France

Japan

Brazil

Hong Kong

Kazakhstan

Canada

Zambia

South Africa

U.Arab Emirates

Thailand

Turkey

USA

Italy

Peru

Russian Federation

Germany

B. ISIC 27

1.0

1.0

1.1

1.2

1.3

1.5

1.8

2.0

2.3

2.4

2.5

2.6

2.7

2.8

3.2

3.5

5.6

15.3

17.4

20.7

0 10 20 30

Thailand

Hong Kong

Slovenia

Greece

Czech Rep.

Rep. of Korea

Indonesia

Sweden

United Kingdom

Denmark

Austria

Belgium

Netherlands

Pakistan

India

France

Turkey

Italy

China

Germany

C. ISIC 17

0.5

0.5

0.5

0.8

0.8

0.9

1.0

1.5

1.5

1.6

1.9

2.0

2.3

3.2

3.7

4.8

5.6

17.3

19.4

26.0

0 10 20 30

Czech Rep.

Switzerland

Bulgaria

Slovenia

Pakistan

Romania

Greece

Austria

Netherlands

India

Belgium

Sweden

United Kingdom

Hong Kong

Turkey

Denmark

France

Germany

China

Italy

D. ISIC 18

0.7

1.1

1.2

1.4

1.5

1.5

1.8

2.3

2.3

2.7

2.9

3.0

3.1

3.6

4.5

4.6

6.0

6.1

9.8

32.0

0 10 20 30 40

Belarus

Romania

Japan

Rep. of Korea

Finland

USA

Turkey

Slovenia

Czech Rep.

Russian Federation

Denmark

Belgium

United Kingdom

Netherlands

China

Austria

France

Sweden

Italy

Germany

E. ISIC 25

0.7

0.7

0.8

0.9

1.1

1.4

1.6

1.8

1.9

2.1

2.7

2.9

3.3

3.4

4.7

6.4

7.6

8.3

11.9

28.6

0 10 20 30 40

Switzerland

Croatia

Romania

Rep. of Korea

Finland

Russian Federation

Belgium

Turkey

Slovenia

USA

Czech Rep.

United Kingdom

Netherlands

Denmark

France

Austria

Sweden

China

Italy

Germany

F. ISIC 28



126 
 

Giyim EĢyası (ISIC 18) sektöründe grup ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 

6. sırada yer almaktadır (ġekil 2.55.D) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, Hong 

Kong, BirleĢik Krallık, Portekiz, Ġsveç, Avusturya ve Hindistan’ı geçerek 12. 

sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta Ġtalya olmak üzere, Çin, 

Almanya Fransa ve Danimarka en büyük rakipler olarak yerlerini korurken 

Hong Kong ve BirleĢik Krallık’ın Türkiye’yi yakından takip ettiği 

görülmektedir. Ayrıca ilk 20 içinde, bölge ülkelerinden sadece Çek 

Cumhuriyeti’nin yer aldığı, dolayısıyla bu sektörde Türkiye’nin baĢlıca 

rakiplerinin bölge dıĢındaki ülkeler olduğu anlaĢılmaktadır. Ayrıca ilk 20 

sıradaki ülkelerin tamamının grup ülkeleri dıĢındaki ülkeler olduğu 

anlaĢılmaktadır. 

Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) sektöründe grup ülkelerine yapılan 

ihracatta Türkiye 14. sırada yer almaktadır (ġekil 2.55.E) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında ABD, Japonya, Finlandiya, Kore ve Hong Kong’u geçerek 19. 

sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Almanya en büyük rakip olarak 

yerini korurken Ġtalya, Ġsveç, Fransa, Avusturya ve Çin’in bu sektörde 

Türkiye’nin belli baĢlı rakipleri olmaya devam ettikleri gözlemlenmektedir.  

Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) sektöründe grup 

ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 13. sırada yer almaktadır (ġekil 2.55.F) ve 

2000 yılı ile kıyaslandığında Rusya, Belçika, Finlandiya, Japonya, Ġsviçre, 

Ġsrail ve Hong Kong’u geçerek 20. sıradan bu konuma yükseldiği 

anlaĢılmaktadır. BaĢta Almanya olmak üzere, Ġtalya, Çin, Ġsveç ve Avusturya 

Türkiye’nin bu sektördeki baĢlıca rakipleridir.  

2.5.2.3. Orta Doğu 

Orta Doğu
19

 ülkelerine yapılan toplam ihracat içinde Türkiye’nin payı 2000-2009 

döneminde 5.10 puan artarak %7.36’ya çıkmıĢtır (ġekil 2.56). Bu durum 2009 yılı 

itibariyle Türkiye’nin Orta Doğu’daki pazar payının 2000 yılındaki seviyesinin 3.3 

katına yükselmiĢ olduğunu göstermektedir ki bu da Türkiye’nin genel olarak Orta 

Doğu pazarında rekabet gücünün arttığı Ģeklinde yorumlanabilir. Aynı yorumu 

                                                           
19

 Körfez ülkeleri ayrı olarak incelendiğinden bu bölgeye dahil edilmemiĢtir. 



127 
 

Türkiye’nin bölgeye yaptığı imalat sanayi ihracatı için de yapmak mümkündür. Öyle 

ki, bu dönemde Orta Doğu ülkelerine yapılan toplam imalat sanayi ihracatı içinde 

Türkiye’nin payı 5.48 puan artıĢla %8.20’ye kadar çıkmıĢtır (ġekil 2.56). 

Dolayısıyla, bu bölgede, Türkiye’nin imalat sanayindeki performansının genel 

ihracattaki performansına göre daha iyi olduğu sonucu çıkmaktadır.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayi alt sektörleri itibariyle Orta Doğu’ya yapılan ihracatta Türkiye’nin 

paylarına bakıldığında Büro, Muhasebe ve Bilgi ĠĢleme Makineleri (ISIC 30) ve Kok 

Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23) sektörleri 

dıĢındaki bütün sektörlerde Türkiye’nin payında artıĢ gözlemlenmektedir. En yüksek 

artıĢların Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), Metal EĢya Sanayi 

(Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28), Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25), Kâğıt 

ve Kâğıt Ürünleri (ISIC 21) ve Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15) sektörlerinde 

kaydedildiği görülmektedir. Türkiye’nin payının, ortalamanın (5.10 puan) üzerinde 

arttığı diğer sektörler, sırasıyla, ISIC 27, ISIC 16, ISIC 31 ve ISIC 18’dir (ġekil 

2.56). Bu sektörler Orta Doğu pazarında Türkiye’nin pazar payını en çok arttırdığı 

sektörler olarak rekabet gücünün de en çok arttığı sektörler olarak kabul edilebilir. 

2009 yılında gelinen noktada Türkiye’nin Orta Doğu’ya yapılan global ihracatta en 

yüksek paylara sahip olduğu sektörlere bakıldığında ilk sırayı Metalik Olmayan 
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Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörde 

bölgeye yapılan ihracatta Türkiye’nin payı %28.8’dir. Diğer bir değiĢle, bu sektörde 

bölgeye yapılan toplam ihracatın dörtte birinden fazlasının Türkiye’den yapıldığı 

anlaĢılmaktadır. Bu sektörü, %19.2 ile Tekstil Ürünleri (ISIC 17), %16.5 ile Metal 

EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28), %15.9 ile Ana Metal Sanayi 

(ISIC 27) ve %15.7 ile Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) sektörleri izlemektedir 

(ġekil 2.56). Bu sektörlerin yanı sıra ISIC 18, ISIC 16, ISIC 15, ISIC 21 ve ISIC 31 

sektörlerinde de Türkiye’nin payı, tüm mallarda sahip olduğu “ortalama” payın 

(%7.36) üzerinde olduğundan bu sektörlerde daha yüksek bir rekabet gücüne sahip 

olduğu söylenebilir. 

Bu geliĢmeler ıĢığında, imalat sanayindeki payındaki artıĢla Türkiye, Orta Doğu’ya 

yapılan imalat sanayi ihracatında 2000 yılında en büyük 10. ülke iken, Ġtalya, Fransa, 

Kore, BirleĢik Krallık, Japonya ve Belçika’yı geçerek 2009 yılında 4. sıraya 

yükselmiĢtir (ġekil 2.57.A). Ġmalat sanayinde Orta Doğu’daki piyasa payına göre 

Türkiye’nin en büyük rakipleri olarak Çin, Almanya ve ABD en büyük rakipler 

olmaya devam ederken, Kore ve Ġtalya’nın Türkiye’yi yakından takip ettiği 

görülmektedir. Bu 5 ülke 2009 yılında Orta Doğu ülkelerine yapılan imalat sanayi 

ihracatının %47’sini oluĢturmuĢtur.  

2009 yılı itibariyle Orta Doğu’ya yapılan toplam ihracatta Türkiye’nin yüksek 

paylara sahip olduğu belli baĢlı imalat sanayi alt sektörlerinde Türkiye’nin yeri ġekil 

2.57’de gösterilmiĢtir. Buna göre, Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 

26), Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) 

(ISIC 28), Ana Metal Sanayi (ISIC 27) ve Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) 

sektörlerine iliĢkin olarak aĢağıdaki bulgulara ulaĢılmıĢtır: 

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektöründe Orta 

Doğu’ya yapılan ihracatta Türkiye’nin en büyük 2. ülke olduğu görülmektedir 

(ġekil 2.57.B) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, Çin’in gerisine düĢerken 

Ġtalya’nın önüne geçerek yerini koruduğu anlaĢılmaktadır. Çin bu sektörde 

Türkiye’nin en büyük rakibi durumundadır ve Türkiye ile hemen hemen aynı 

pazar payına sahiptir. Ġtalya, Pakistan, Kazakistan ve Almanya Türkiye’yi takip 

eden ülkelerdir.  
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektöründe Orta Doğu’ya yapılan ihracatta Türkiye 

2. sırada yer almaktadır (ġekil 2.57.C) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, Çin’in 

gerisine düĢerek 1. sıradan bu konuma gerilediği anlaĢılmaktadır. 2000 yılında 

hem Çin hem de Türkiye’nin bölgedeki pazar payı yaklaĢık %14 civarında iken 

2009 yılına gelindiğinde Çin’in, tekstil ürünleri sektöründe bölgedeki pazarın 

hemen hemen yarısını (%47.1) ele geçirdiği gözlemlenirken, Türkiye’yi 

oldukça geride bıraktığı görülmektedir. Öte yandan, Türkiye’yi takip eden 

Şekil: 2.57: İhracattaki Pazar Payına Göre İmalat Sanayi ve Başlıca Alt Sektörlerde 

Türkiye'nin Orta Doğu'daki Yeri, 2009 (%)
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ülkeler arasında Hindistan, Ġtalya ve Kore’nin ön sıralarda olduğu 

görülmektedir.  

Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) sektöründe Orta 

Doğu’ya yapılan ihracatta Türkiye 2. sırada yer almaktadır (ġekil 2.57.D) ve 

2000 yılı ile kıyaslandığında, Ġtalya, Almanya, Kore, ABD, Fransa ve BirleĢik 

Krallık’ı geçerek 8. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Çin bu 

sektördeki pazarın neredeyse üçte birini (%30.3) eline geçirmiĢ olarak 

Türkiye’nin en büyük rakibi durumundadır. Ġtalya, Almanya, Kore, ABD ve 

Ürdün bölgede Türkiye’yi izleyen baĢlıca ülkelerdir. 

Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektöründe Orta Doğu’ya yapılan ihracatta 

Türkiye 2. sırada yer almaktadır (ġekil 2.57.E) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, 

Almanya’yı geçerek 3. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Rusya 

en büyük rakip olarak yerini korurken Çin ve Kore’nin Türkiye’yi yakından 

takip ettikleri görülmektedir. Hindistan, Almanya, BirleĢik Arap Emirlikleri ve 

Kazakistan bölgede önemli paya sahip olan diğer ülkelerdir. 

Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) sektöründe Orta Doğu’ya yapılan 

ihracatta Türkiye 2. sırada yer almaktadır (ġekil 2.57.F) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında Ġtalya, Almanya, ABD, Japonya, Kore, Fransa ve BirleĢik 

Arap Emirlikleri’ni geçerek 9. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. 

Çin bu sektördeki pazarın dörtte birinden fazlasını (%27.1) eline geçirmiĢ 

olarak Türkiye’nin en büyük rakibi durumuna gelmiĢtir. Almanya, Ġtalya, 

Japonya ve Kore bölgede Türkiye’yi izleyen baĢlıca ülkelerdir. 

2.5.2.4. Körfez Ülkeleri 

Körfez ülkelerine yapılan toplam ihracat içinde Türkiye’nin payı 2000-2009 

döneminde 0.93 puan artarak %2.05’e çıkmıĢtır (ġekil 2.58). Bu durum 2009 yılı 

itibariyle Türkiye’nin Körfez ülkelerindeki pazar payının 2000 yılındaki seviyesinin 

1.8 katına yükselmiĢ olduğunu göstermektedir ki bu da Türkiye’nin genel olarak 

Körfez ülkelerinde rekabet gücünün arttığı Ģeklinde yorumlanabilir. Aynı yorumu 

Türkiye’nin bölgeye yaptığı imalat sanayi ihracatı için de yapmak mümkündür. Öyle 
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ki, bu dönemde Körfez ülkelerine yapılan toplam imalat sanayi ihracatı içinde 

Türkiye’nin payı 1.06 puan artıĢla %2.13’e kadar çıkmıĢtır (ġekil 2.58). Dolayısıyla, 

bu bölgede, Türkiye’nin imalat sanayindeki performansının genel ihracattaki 

performansına göre daha iyi olduğu sonucu çıkmaktadır.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayi alt sektörleri itibariyle Körfez ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye’nin 

paylarına bakıldığında Tütün Ürünleri (ISIC 16), DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El 

Çantası, Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 19) ve Giyim EĢyası (ISIC 18) sektörlerindeki 

paylarının azaldığı, Büro, Muhasebe ve Bilgi ĠĢleme Makineleri (ISIC 30), Kok 

Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23), Radyo, 

Televizyon, HaberleĢme Teçhizatı ve Cihazları (ISIC 32) ve Diğer UlaĢım Araçları 

(ISIC 35) sektörlerindeki payının pek değiĢmediği görülmektedir. Diğer bütün 

sektörlerde ise Türkiye’nin payında artıĢ gözlemlenirken en yüksek artıĢların Ana 

Metal Sanayi (ISIC 27), BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve 

Cihazlar (ISIC 31), Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Metal EĢya Sanayi (Makine ve 

Teçhizatı Hariç) (ISIC 28), Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) ve Basım ve 

Yayım; Plak, Kaset vb. (ISIC 22) sektörlerinde kaydedildiği görülmektedir. Bu 

sektörler ayrıca Türkiye’nin, payını ortalamanın (0.93 puan) üzerinde arttırdığı 

sektörlerdir (ġekil 2.58). Dolayısıyla, bu sektörler Körfez ülkeleri piyasasında 
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Türkiye’nin pazar payını en çok arttırdığı sektörler olarak rekabet gücünün de en çok 

arttığı sektörler olarak kabul edilebilir. 

2009 yılında gelinen noktada Türkiye’nin Körfez ülkelerine yapılan global ihracatta 

en yüksek paylara sahip olduğu sektörlere bakıldığında ilk sırayı Ana Metal Sanayi 

(ISIC 27) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörde bölgeye yapılan ihracatta 

Türkiye’nin payı %12.5’dir. Bunu %4.3 ile Tütün Ürünleri (ISIC 16), %4.1 ile 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17), %3.7 ile Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 

26) ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve Cihazlar (ISIC 31)  

sektörleri izlemektedir (ġekil 2.58). Bu sektörlerin yanı sıra ISIC 28, ISIC 25 ve ISIC 

15 sektörlerinde de Türkiye’nin payı, tüm mallarda sahip olduğu “ortalama” payın 

(%2.05) üzerinde olduğundan bu sektörlerde daha yüksek bir rekabet gücüne sahip 

olduğu söylenebilir. 

Bu geliĢmeler ıĢığında, imalat sanayindeki payındaki artıĢla Türkiye, Körfez 

ülkelerine yapılan imalat sanayi ihracatında 2000 yılında en büyük 23. ülke iken, 

Hong Kong, Singapur, Endonezya, Malezya, Avustralya, Belçika, BirleĢik Arap 

Emirlikleri, Umman, Ġsveç ve Pakistan’ı geçerek 2009 yılında 13. sıraya yükselmiĢtir 

(ġekil 2.59.A). Ġmalat sanayinde bölgedeki piyasa payına göre Türkiye’nin en büyük 

rakipleri olarak Çin, Hindistan, ABD, Japonya ve Almanya ön plana çıkmaktadır. Bu 

ülkeler 2009 yılında Körfez ülkelerine yapılan imalat sanayi ihracatının %50’sini 

oluĢturmuĢtur.  

2009 yılı itibariyle Körfez ülkelerine yapılan toplam ihracatta Türkiye’nin yüksek 

paylara sahip olduğu belli baĢlı imalat sanayi alt sektörlerinde Türkiye’nin yeri ġekil 

2.59’da gösterilmiĢtir. Buna göre, Ana Metal Sanayi (ISIC 27), Tütün Ürünleri (ISIC 

16), Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) 

ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve Cihazlar (ISIC 31)  

sektörlerine iliĢkin olarak aĢağıdaki bulgulara ulaĢılmıĢtır: 

Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektöründe Körfez ülkelerine yapılan ihracatta 

Türkiye’nin en büyük 2. ülke olduğu görülmektedir (ġekil 2.59.B) ve 2000 yılı 

ile kıyaslandığında, Japonya, Kore ve Almanya’yı geride bırakarak 5. sıradan 

bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Hindistan en büyük rakip olarak 
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konumunu korur iken Çin, Japonya ve Kore Türkiye’yi takip eden baĢlıca 

ülkelerdir.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Tütün Ürünleri (ISIC 16) sektöründe Körfez ülkelerine yapılan ihracatta 

Türkiye 5. sırada yer almaktadır (ġekil 2.59.C). 2000 yılında, bölge piyasasının 

%72’sine sahip ABD ve BirleĢik Krallıktan sonra 3. sırada yer alan Türkiye, 

zaman içinde bu ülkeleri geride bırakırken bu kez de Almanya, Kore, Ġsviçre ve 

Şekil: 2.59: İhracattaki Pazar Payına Göre İmalat Sanayi ve Başlıca Alt Sektörlerde 

Türkiye'nin Körfez Ülkelerindeki Yeri, 2009 (%)
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Hindistan’ın gerisine düĢmüĢtür. Bu dört ülke bölgeye yapılan tütün ürünleri 

ihracatının %80’ini karĢılamaktadır. Öte yandan Çin’in de Türkiye’yi yakından 

takip ettiği görülmektedir.  

Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektöründe Körfez ülkelerine yapılan ihracatta 

Türkiye 7. sırada yer almaktadır (ġekil 2.59.D) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında, BirleĢik Arap Emirlikleri, Hong Kong ve Tayland’ı geçerek 

10. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta, piyasanın %40.9’una 

sahip olan Çin olmak üzere, Hindistan, Kore, Pakistan, Japonya ve 

Endonezya’nın en büyük rakipler olarak yerlerini korurken Tayland ve BirleĢik 

Krallığın Türkiye’yi takip ettiği görülmektedir.  

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektöründe Körfez 

ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 8. sırada yer almaktadır (ġekil 2.59.E) ve 

2000 yılı ile kıyaslandığında, Fransa ve BirleĢik Krallığı geçerek 10. sıradan bu 

konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta, bölge pazarının %34.7’sine sahip 

olan Çin olmak üzere, Ġtalya, Hindistan, Japonya,Çek Cumhuriyeti, Almanya 

ve ABD’nin en büyük rakipler olarak yerlerini korurken Pakistan, Fransa ve 

Umman’ın Türkiye’yi yakından takip ettiği görülmektedir.  

BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve Cihazlar (ISIC 31) 

sektöründe Körfez ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 11. sırada yer 

almaktadır (ġekil 2.59.F) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında Singapur, Ġsveç, 

Hong Kong, Endonezya, Umman, Finlandiya, Malezya, Hollanda, Belçika, 

Tayland, Çek Cumhuriyeti, Norveç ve Avusturya’yı geçerek 24. sıradan bu 

konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Almanya, Çin, Kore, Japonya, ABD, 

Fransa, BirleĢik Krallık, Ġtalya, Ġsviçre ve Hindistan Türkiye’nin bu sektördeki 

baĢlıca rakipleri olarak yerlerini korumaktadır. 

2.5.2.5. Kuzey Afrika 

Kuzey Afrika ülkelerine yapılan toplam ihracat içinde Türkiye’nin payı 2000-2009 

döneminde 3.18 puan artarak %5.65’e çıkmıĢtır (ġekil 2.60). Bu durum 2009 yılı 

itibariyle Türkiye’nin Kuzey Afrika’daki pazar payının 2000 yılındaki seviyesinin 
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2.3 katına yükselmiĢ olduğunu göstermektedir ki bu da Türkiye’nin genel olarak 

bölgedeki rekabet gücünün arttığı Ģeklinde yorumlanabilir. Aynı yorumu Türkiye’nin 

bölgeye yaptığı imalat sanayi ihracatı için de yapmak mümkündür. Öyle ki, bu 

dönemde Kuzey Afrika ülkelerine yapılan toplam imalat sanayi ihracatı içinde 

Türkiye’nin payı 3.81 puan artıĢla %6.34’e kadar çıkmıĢtır (ġekil 2.60). Dolayısıyla, 

bu bölgede, Türkiye’nin imalat sanayindeki performansının genel ihracattaki 

performansına göre daha iyi olduğu sonucu çıkmaktadır.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayi alt sektörleri itibariyle Kuzey Afrika ülkelerine yapılan ihracatta 

Türkiye’nin paylarına bakıldığında sadece DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El Çantası, 

Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 19) sektöründeki payının azaldığı, Büro, Muhasebe ve 

Bilgi ĠĢleme Makineleri (ISIC 30), Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) ve 

Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24) sektörlerindeki payının pek değiĢmediği 

görülmektedir. Diğer bütün sektörlerde ise Türkiye’nin payında artıĢ gözlemlenirken 

en yüksek artıĢların Ana Metal Sanayi (ISIC 27), Metalik Olmayan Diğer Mineral 

Ürünler (ISIC 26), Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) ve Metal EĢya Sanayi 

(Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) sektörlerinde kaydedildiği görülmektedir. 

Bunların yanı sıra ISIC 17, ISIC 16, ISIC 36 ve ISIC 21 sektörleri de Türkiye’nin, 

payını ortalamanın (3.18 puan) üzerinde arttırdığı sektörler arasındadır (ġekil 2.60). 
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Dolayısıyla, bu sektörler Kuzey Afrika piyasasında Türkiye’nin pazar payını en çok 

arttırdığı sektörler olarak rekabet gücünün de en çok arttığı sektörler olarak kabul 

edilebilir. 

2009 yılında gelinen noktada Türkiye’nin Kuzey Afrika ülkelerine yapılan global 

ihracatta en yüksek paylara sahip olduğu sektörlere bakıldığında ilk sırayı Ana Metal 

Sanayi (ISIC 27) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörde bölgeye yapılan 

ihracatta Türkiye’nin payı %23.6’dır. Bunu %16.9 ile Metalik Olmayan Diğer 

Mineral Ürünler (ISIC 26), %13.7 ile Tütün Ürünleri (ISIC 16), %11.9 ile Giyim 

EĢyası (ISIC 18) ve %11.2 ile Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) sektörleri 

izlemektedir (ġekil 2.60). Bu sektörlerin yanı sıra ISIC 28, ISIC 17 ve ISIC 36 

sektörlerinde de Türkiye’nin payı, tüm mallarda sahip olduğu “ortalama” payın 

(%5.65) üzerinde olduğundan bu sektörlerde daha yüksek bir rekabet gücüne sahip 

olduğu söylenebilir. 

Bu geliĢmeler ıĢığında, imalat sanayindeki payındaki artıĢla Türkiye, Kuzey Afrika 

ülkelerine yapılan imalat sanayi ihracatında 2000 yılında en büyük 10. ülke iken, 

ABD, BirleĢik Krallık, Belçika, Japonya ve Kore’yi geçerek 2009 yılında 5. sıraya 

yükselmiĢtir (ġekil 2.61.A). Ġmalat sanayinde bölgedeki piyasa payına göre 

Türkiye’nin en büyük rakipleri olarak Fransa, Ġtalya, Çin ve Almanya ön plana 

çıkmaktadır. Bu ülkeler 2009 yılında Kuzey Afrika ülkelerine yapılan imalat sanayi 

ihracatının %49’unu oluĢturmuĢtur.  

2009 yılı itibariyle Kuzey Afrika ülkelerine yapılan toplam ihracatta Türkiye’nin 

yüksek paylara sahip olduğu belli baĢlı imalat sanayi alt sektörlerinde Türkiye’nin 

yeri ġekil 2.61’de gösterilmiĢtir. Buna göre, Ana Metal Sanayi (ISIC 27), Metalik 

Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), Tütün Ürünleri (ISIC 16), Giyim EĢyası 

(ISIC 18) ve Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) sektörlerine iliĢkin olarak 

aĢağıdaki bulgulara ulaĢılmıĢtır: 

Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektöründe Kuzey Afrika ülkelerine yapılan 

ihracatta Türkiye’nin en büyük paya sahip olduğu görülmektedir (ġekil 

2.61.B). Ana Metal Sanayi sektöründe bölgeye yapılan toplam ihracatın 

yaklaĢık dörtte biri (%23.6) Türkiye’den karĢılanmaktadır. 2000 yılı ile 
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kıyaslandığında Türkiye’nin Ġtalya, Fransa, Rusya ve Almanya’yı geride 

bırakarak 5. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Ġtalya, Çin, 

Almanya ve Fransa Türkiye’yi takip eden baĢlıca ülkeler olarak en büyük rakip 

konumundadırlar.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektöründe Kuzey 

Afrika ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 2. sırada yer almaktadır (ġekil 

Şekil: 2.61: İhracattaki Pazar Payına Göre İmalat Sanayi ve Başlıca Alt Sektörlerde 

Türkiye'nin Kuzey Afrika'daki Yeri, 2009 (%)
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2.61.C) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, Ġtalya, Fransa ve Almanya’yı geçerek 

5. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Bölge pazarının dörtte birine 

(%25.8) sahip olan Çin en büyük rakip konumuna gelirken, Ġtalya, Tunus ve 

Fransa’nın Türkiye’yi takip ettiği görülmektedir.  

Tütün Ürünleri (ISIC 16) sektöründe Kuzey Afrika ülkelerine yapılan 

ihracatta Türkiye 2. sırada yer almaktadır (ġekil 2.61.D). 2000 yılında 

bölgedeki pazar payının %71’ine sahip olan Ġsviçre ve ABD sonra 3. sırada 

iken zamanla bu ülkeleri geçtiği fakat Hollanda’nın gerisine düĢtüğü 

anlaĢılmaktadır. Piyasanın %19.4’üne elinde bulunduran Hollanda en büyük 

rakip konumuna gelirken, Güney Afrika, Yunanistan ve Fransa’nın Türkiye’yi 

yakından takip ettiği görülmektedir.  

Giyim EĢyası (ISIC 18) sektöründe Kuzey Afrika ülkelerine yapılan ihracatta 

Türkiye 3. sırada yer almaktadır (ġekil 2.61.E) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, 

BirleĢik Krallık ve Ġtalya’yı geçerek 5. sıradan bu konuma yükseldiği 

anlaĢılmaktadır. Bölge pazarının yarısını (%49.4) kendi baĢına elinde 

bulunduran Çin ve Fransa en büyük rakipler olarak yerlerini korurken Ġtalya, 

Çek Cumhuriyeti ve BirleĢik Krallığın Türkiye’yi takip ettiği görülmektedir.  

Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) sektöründe Kuzey Afrika ülkelerine 

yapılan ihracatta Türkiye 4. sırada yer almaktadır (ġekil 2.61.F) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında Almanya, Japonya, Kore, ABD ve BirleĢik Krallığı geçerek 9. 

sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Çin, Fransa ve Ġtalya 

Türkiye’nin bu sektördeki baĢlıca rakipleri olarak yerlerini korurken, Almanya, 

Japonya ve Kore’nin Türkiye’yi izlediği görülmektedir. 

2.5.2.6. Sahra Altı Afrika 

Sahra Altı Afrika ülkelerine yapılan toplam ihracat içinde Türkiye’nin payı 2000-

2009 döneminde 0.86 puan artarak %1.28’e çıkmıĢtır (ġekil 2.62). Bu durum 2009 

yılı itibariyle Türkiye’nin Sahra Altı Afrika’daki pazar payının 2000 yılındaki 

seviyesinin 3.1 katına yükselmiĢ olduğunu göstermektedir ki bu da Türkiye’nin genel 

olarak bölgedeki rekabet gücünün arttığı Ģeklinde yorumlanabilir. Aynı yorumu 
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Türkiye’nin bölgeye yaptığı imalat sanayi ihracatı için de yapmak mümkündür. Öyle 

ki, bu dönemde Sahra Altı Afrika ülkelerine yapılan toplam imalat sanayi ihracatı 

içinde Türkiye’nin payı 1.03 puan artıĢla %1.50’ye kadar çıkmıĢtır (ġekil 2.62). 

Dolayısıyla, bu bölgede, Türkiye’nin imalat sanayindeki performansının genel 

ihracattaki performansına göre daha iyi olduğu sonucu çıkmaktadır.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayi alt sektörleri itibariyle Sahra Altı Afrika ülkelerine yapılan ihracatta 

Türkiye’nin paylarına bakıldığında sadece Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ve Radyo, 

Televizyon, HaberleĢme Teçhizatı ve Cihazları (ISIC 32) sektörlerindeki payının 

azaldığı, Büro, Muhasebe ve Bilgi ĠĢleme Makineleri (ISIC 30) ve DabaklanmıĢ 

Deri, Bavul, El Çantası, Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 19)  sektörlerindeki payının pek 

değiĢmediği görülmektedir. Diğer bütün sektörlerde ise Türkiye’nin payında artıĢ 

gözlemlenirken en yüksek artıĢların Ana Metal Sanayi (ISIC 27), Metalik Olmayan 

Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), Tütün Ürünleri (ISIC 16), Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri 

(ISIC 21) ve Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) sektörlerinde kaydedildiği 

görülmektedir (ġekil 2.62). Bu sektörler ayrıca Türkiye’nin, payını ortalamanın (0.86 

puan) üzerinde arttırdığı sektörlerdir. Dolayısıyla, bu sektörler Sahra Altı Afrika 

piyasasında Türkiye’nin pazar payını en çok arttırdığı sektörler olarak rekabet 

gücünün de en çok arttığı sektörler olarak kabul edilebilir. 
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2009 yılında gelinen noktada Türkiye’nin Sahra Altı Afrika ülkelerine yapılan global 

ihracatta en yüksek paylara sahip olduğu sektörlere bakıldığında ilk sırayı Ana Metal 

Sanayi (ISIC 27) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörde bölgeye yapılan 

ihracatta Türkiye’nin payı %10.7’dir. Bunu %5.9 ile Metalik Olmayan Diğer Mineral 

Ürünler (ISIC 26), %2.4 ile Tütün Ürünleri (ISIC 16), %1.9 ile Kâğıt ve Kâğıt 

Ürünleri (ISIC 21) ve %1.5 ile Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) sektörleri 

izlemektedir (ġekil 2.62). Bu sektörlerin yanı sıra ISIC 28, ISIC 18, ISIC 25 ve ISIC 

15 sektörlerinde de Türkiye’nin payı, tüm mallarda sahip olduğu “ortalama” payın 

(%1.28) üzerinde olduğundan bu sektörlerde daha yüksek bir rekabet gücüne sahip 

olduğu söylenebilir. 

Bu geliĢmeler ıĢığında, imalat sanayindeki payındaki artıĢla Türkiye, Sahra Altı 

Afrika ülkelerine yapılan imalat sanayi ihracatında 2000 yılında en büyük 32. ülke 

iken, 2009 yılında 16. sıraya kadar yükselmiĢtir (ġekil 2.63.A). Ġmalat sanayinde 

bölgedeki piyasa payına göre Türkiye’nin en büyük rakipleri olarak Çin, Fransa, 

Almanya, ABD, Kore ve Güney Afrika ön plana çıkmaktadır. Bu ülkeler 2009 

yılında Sahra Altı Afrika ülkelerine yapılan imalat sanayi ihracatının %51’ini 

oluĢturmuĢtur.  

2009 yılı itibariyle Sahra Altı Afrika ülkelerine yapılan toplam ihracatta Türkiye’nin 

yüksek paylara sahip olduğu belli baĢlı imalat sanayi alt sektörlerinde Türkiye’nin 

yeri ġekil 2.63’de gösterilmiĢtir. Buna göre, Ana Metal Sanayi (ISIC 27), Metalik 

Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), Tütün Ürünleri (ISIC 16), Kâğıt ve Kâğıt 

Ürünleri (ISIC 21) ve Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) sektörlerine iliĢkin olarak 

aĢağıdaki bulgulara ulaĢılmıĢtır: 

Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektöründe Sahra Altı Afrika ülkelerine yapılan 

ihracatta Türkiye’nin 2. sırada olduğu görülmektedir (ġekil 2.63.B). Ana Metal 

Sanayi sektöründe bölgeye yapılan toplam ihracatın yaklaĢık onda biri (%10.7) 

Türkiye’den karĢılanmaktadır. 2000 yılı ile kıyaslandığında Türkiye’nin Güney 

Afrika, ABD, Almanya, Japonya, BirleĢik Krallık, Zambiya, Fransa, Rusya, 

Hindistan, Botsvana, Ġtalya, Arjantin, Brezilya ve Belçika’yı geride bırakarak 

16. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Bölge pazarının dörtte birini 

(%19.9) elinde bulunduran Çin en büyük rakip konumuna gelirken Güney 
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Afrika, Hindistan, Almanya ve Japonya’nın Türkiye’yi takip ettiği 

görülmektedir.   

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektöründe Sahra Altı 

Afrika ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 3. sırada yer almaktadır (ġekil 

2.63.C) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, Hindistan, ABD, FildiĢi Sahilleri, 

Japonya, Tayland, BirleĢik Krallık, Endonezya, Almanya, Güney Afrika, 

Şekil: 2.63: İhracattaki Pazar Payına Göre İmalat Sanayi ve Başlıca Alt Sektörlerde 

Türkiye'nin Sahra Altı Afrika 'daki Yeri, 2009 (%)
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Fransa ve Ġtalya’yı geçerek 14. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. 

Bölge pazarının yaklaĢık üçte birine (%32.0) sahip olan Çin ile birlikte 

Portekiz en büyük rakip konumuna gelirken, Senegal, Güney Afrika, Ġtalya ve 

Almanya’nın Türkiye’yi takip ettiği görülmektedir.  

Tütün Ürünleri (ISIC 16) sektöründe Sahra Altı Afrika ülkelerine yapılan 

ihracatta Türkiye 12. sırada yer almaktadır (ġekil 2.63.D) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında 65. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Senegal, 

Güney Afrika, FildiĢi Sahilleri, Yunanistan ve Avusturya en büyük rakiplerin 

baĢında yer almaktadır. Bu ülkeler, bölgeye yapılan ihracatın %62’sini 

oluĢturmuĢtur.  

Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri (ISIC 21) sektöründe Sahra Altı Afrika ülkelerine 

yapılan ihracatta Türkiye 18. sırada yer almaktadır (ġekil 2.63.E) ve 2000 yılı 

ile kıyaslandığında, Kanada, FildiĢi Sahilleri, Hong Kong, Arjantin, Rusya, 

ġili, Tayland, Singapur, Botsvana, Japonya ve Ġsviçre’yi geçerek 29. sıradan bu 

konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Güney Afrika, Almanya, Çin, Endonezya 

ve Ġsveç en büyük rakiplerin baĢında yer almaktadır. Bu ülkeler, bölgeye 

yapılan ihracatın %45’ini oluĢturmuĢtur.  

Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) sektöründe Sahra Altı Afrika ülkelerine 

yapılan ihracatta Türkiye 11. sırada yer almaktadır (ġekil 2.63.F) ve 2000 yılı 

ile kıyaslandığında 28. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta 

Kore olmak üzere Çin, Japonya, Fransa ve Ġtalya Türkiye’nin bu sektördeki 

baĢlıca rakipleridir. Bu ülkeler, bölgeye yapılan ihracatın yaklaĢık beĢte üçünü 

(%79) oluĢturmuĢtur. 

2.5.2.7. Kuzey Amerika 

Kuzey Amerika ülkelerine yapılan toplam ihracat içinde Türkiye’nin payı 2000-2009 

döneminde 0.03 puan azalarak %0.21’e düĢmüĢtür (ġekil 2.64). Bu durum 2009 yılı 

itibariyle Türkiye’nin, zaten düĢük olan pazar payının 2000 yılına göre bir miktar 

daha gerilemiĢ olduğunu göstermektedir ki bu da Türkiye’nin genel olarak bölgedeki 

rekabet gücünün zayıfladığı Ģeklinde yorumlanabilir. Benzer bir geliĢme Türkiye’nin 
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bölgeye yaptığı imalat sanayi ihracatı için de söz konusudur. Öyle ki, bu dönemde 

Kuzey Amerika ülkelerine yapılan toplam imalat sanayi ihracatı içinde Türkiye’nin 

payı 0.02 puan düĢüĢle %0.24’e gerilemiĢtir (ġekil 2.64). Dolayısıyla, bu bölgede, 

Türkiye’nin gerek toplam ihracattaki gerekse imalat sanayi ihracatındaki 

performansında bir zayıflama olduğu görülmektedir ki bu da Türkiye’nin bölgedeki 

rekabet gücünün geliĢimine iliĢkin olumsuz bir tabloya iĢaret etmektedir.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayi alt sektörleri itibariyle Kuzey Amerika ülkelerine yapılan ihracatta 

Türkiye’nin paylarına bakıldığında bölgede göreli olarak yüksek paylara sahip 

olduğu Tütün Ürünleri (ISIC 16), Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Giyim EĢyası (ISIC 18) 

ve Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörlerindeki pazar payında önemli düĢüĢler göze 

çarpmaktadır. Buna karĢılık bazı sektörlerde Türkiye’nin payında artıĢ 

gözlemlenirken en yüksek artıĢların Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 

26), Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ 

Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23) ve Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15) 

sektörlerinde kaydedildiği görülmektedir (ġekil 2.64). Dolayısıyla, bu sektörler 

Kuzey Amerika piyasasında Türkiye’nin pazar payını en çok arttırdığı sektörler 

olarak rekabet gücünün de en çok arttığı sektörler olarak kabul edilebilir. 
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2009 yılında gelinen noktada Türkiye’nin Kuzey Amerika ülkelerine yapılan global 

ihracatta en yüksek paylara sahip olduğu sektörlere bakıldığında ilk sırayı Tütün 

Ürünleri (ISIC 16) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörde bölgeye yapılan 

ihracatta Türkiye’nin payı %2.6’dır. Bunu %2.2 ile Metalik Olmayan Diğer Mineral 

Ürünler (ISIC 26), %1.3 ile Tekstil Ürünleri (ISIC 17), %0.7 ile Diğer UlaĢım 

Araçları (ISIC 35) ve %0.4 ile Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörleri izlemektedir 

(ġekil 2.64). Bu sektörlerin yanı sıra ISIC 18, ISIC 23, ISIC 15, ISIC 34, ISIC 36 ve 

ISIC 28 sektörlerinde de Türkiye’nin payı, tüm mallarda sahip olduğu “ortalama” 

payın (%0.21) üzerinde olduğundan bu sektörlerde daha yüksek bir rekabet gücüne 

sahip olduğu söylenebilir. 

Bu geliĢmeler ıĢığında, imalat sanayindeki payındaki düĢüĢle Türkiye, Kuzey 

Amerika ülkelerine yapılan imalat sanayi ihracatında 2000 yılında en büyük 29. ülke 

iken, 2009 yılında ġili, Danimarka, Pakistan, Peru ve Güney Afrika’nın gerisine 

düĢerek 34. sıraya düĢmüĢtür. Ġmalat sanayinde bölgedeki piyasa payına göre 

Türkiye’nin en büyük rakipleri olarak Çin, ABD, Meksika, Kanada, Japonya ve 

Almanya ön plana çıkmaktadır (ġekil 2.65.A). Bu ülkeler 2009 yılında Kuzey 

Amerika ülkelerine yapılan imalat sanayi ihracatının üçte ikisini oluĢturmuĢtur.  

2009 yılı itibariyle Kuzey Amerika ülkelerine yapılan toplam ihracatta Türkiye’nin 

yüksek paylara sahip olduğu belli baĢlı imalat sanayi alt sektörlerinde Türkiye’nin 

yeri ġekil 2.65’de gösterilmiĢtir. Buna göre, Tütün Ürünleri (ISIC 16), Metalik 

Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Diğer UlaĢım 

Araçları (ISIC 35) ve Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörlerine iliĢkin olarak 

aĢağıdaki bulgulara ulaĢılmıĢtır: 

Tütün Ürünleri (ISIC 16) sektöründe Kuzey Amerika ülkelerine yapılan 

ihracatta Türkiye’nin 8. sırada olduğu görülmektedir (ġekil 2.65.B). Bu 

sektörde bölgeye yapılan toplam ihracatın %2.5’i Türkiye’den 

karĢılanmaktadır. 2000 yılı ile kıyaslandığında Türkiye’nin Japonya ve 

Panama’yı geçerek, fakat Meksika, Honduras, Hindistan ve Nikaragua’nın 

gerisine düĢerek 6. sıradan bu konuma gerilediği anlaĢılmaktadır. Bölge 

pazarının yaklaĢık beĢte ikisini (%38.8) elinde bulunduran Meksika baĢta 

olmak üzere Kanada, Honduras, ABD, Kore, Hindistan ve Nikaragua 
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Türkiye’nin en büyük rakipleri iken Çin, Belçika ve Danimarka’nın Türkiye’yi 

yakından takip ettiği görülmektedir.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektöründe Kuzey 

Amerika ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 10. sırada yer almaktadır (ġekil 

2.65.C) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, Hong Kong, BirleĢik Krallık ve 

Tayland’ı geçerek 13. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Bölge 

pazarının yaklaĢık beĢte birine (%19.5) sahip olan Çin ile birlikte ABD, 

Şekil: 2.65: İhracattaki Pazar Payına Göre İmalat Sanayi ve Başlıca Alt Sektörlerde 

Türkiye'nin Kuzey Amerika'daki Yeri, 2009 (%)
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Meksika, Kanada, Ġtalya, Almanya, Japonya, Brezilya ve Fransa en büyük 

rakip konumunda iken, BirleĢik Krallık ve Hindistan’ın Türkiye’yi yakından 

takip ettiği görülmektedir.  

Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektöründe Kuzey Amerika ülkelerine yapılan 

ihracatta Türkiye 12. sırada yer almaktadır (ġekil 2.65.D) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında Endonezya ve El Salvador’un gerisine düĢerek 10. sıradan bu 

konuma gerilediği anlaĢılmaktadır. Bölge pazarının yaklaĢık beĢte ikisini 

(%38) elinde bulunduran Çin’in yanı sıra Hong Kong, ABD, Meksika, 

Hindistan, Pakistan, Kanada, Endonezya, Kore, El Salvador ve Ġtalya 

Türkiye’den daha yüksek pazar payına sahip ülkeler olarak Türkiye’nin en 

büyük rakipleridirler. Çin ile birlikte bu ülkeler, bölgeye yapılan ihracatın 

%85’sini karĢılamıĢtır.  

Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) sektöründe Kuzey Amerika ülkelerine 

yapılan ihracatta Türkiye 21. sırada yer almaktadır (ġekil 2.65.E) ve 2000 yılı 

ile kıyaslandığında, Türkiye’nin Ġsveç’i geçerek fakat Singapur, Ġrlanda, 

Tayland, Hong Kong, Avusturya, Ġsviçre ve Belçika’nın gerisine düĢerek 15. 

sıradan bu konuma gerilediği anlaĢılmaktadır. Kanada, Fransa, BirleĢik Krallık, 

Japonya ve Almanya en büyük rakiplerin baĢında yer almaktadır. Bu ülkeler, 

bölgeye yapılan ihracatın %56’sını oluĢturmuĢtur.  

Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektöründe Kuzey Amerika ülkelerine yapılan 

ihracatta Türkiye 27. sırada yer almaktadır ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, 

Avustralya’yı geçerken Sudan, Kolombiya ve Avusturya’nın gerisine düĢerek 

25. sıradan bu konuma gerilediği anlaĢılmaktadır. BaĢta Kanada olmak üzere 

ABD, Meksika, Çin ve Peru Türkiye’nin bu sektördeki baĢlıca rakipleridir. Bu 

ülkeler, bölgeye yapılan ihracatın yaklaĢık %58’ini oluĢturmuĢtur (ġekil 

2.65.F). 

2.5.2.8. Latin Amerika & Karayipler 

Latin Amerika & Karayipler’e yapılan toplam ihracat içinde Türkiye’nin payı 2000-

2009 döneminde 0.12 puan artarak %0.20’ye çıkmıĢtır (ġekil 2.66). Bu durum 2009 



147 
 

yılı itibariyle Türkiye’nin Latin Amerika & Karayipler’deki pazar payının 2000 

yılındaki seviyesinin 2.5 katına yükselmiĢ olduğunu göstermektedir ki bu da 

Türkiye’nin genel olarak bölgedeki rekabet gücünün arttığı Ģeklinde yorumlanabilir. 

Aynı yorumu Türkiye’nin bölgeye yaptığı imalat sanayi ihracatı için de yapmak 

mümkündür. Öyle ki, bu dönemde Latin Amerika & Karayipler’e yapılan toplam 

imalat sanayi ihracatı içinde Türkiye’nin payı 0.16 puan artıĢla %0.24’e çıkmıĢtır 

(ġekil 2.66). Dolayısıyla, bu bölgede, Türkiye’nin imalat sanayindeki performansının 

genel ihracattaki performansına göre daha iyi olduğu sonucu çıkmaktadır.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayi alt sektörleri itibariyle Latin Amerika & Karayipler’e yapılan ihracatta 

Türkiye’nin paylarına bakıldığında sadece Mobilya ve BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Diğer Ürünler (ISIC 36) sektöründeki payının azaldığı, diğer 

bütün sektörlerde ise Türkiye’nin payında artıĢ gözlemlenirken en yüksek artıĢların 

Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35), Ana Metal Sanayi (ISIC 27), Metalik Olmayan 

Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ve Motorlu Kara TaĢıtı 

ve Römorklar (ISIC 34) sektörlerinde kaydedildiği görülmektedir (ġekil 2.66). Bu 

sektörlerin yanı sıra, ISIC 23, ISIC 25, ISIC 28 ve ISIC 29 sektörleri de Türkiye’nin, 

payını ortalamanın (0.12 puan) üzerinde arttırdığı sektörlerdir. Dolayısıyla, bu 

sektörler Latin Amerika & Karayipler piyasasında Türkiye’nin pazar payını en çok 
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arttırdığı sektörler olarak rekabet gücünün de en çok arttığı sektörler olarak kabul 

edilebilir. 

2009 yılında gelinen noktada Türkiye’nin Latin Amerika & Karayipler’e yapılan 

global ihracatta en yüksek paylara sahip olduğu sektörlere bakıldığında ilk sırayı Ana 

Metal Sanayi (ISIC 27) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörde bölgeye 

yapılan ihracatta Türkiye’nin payı %1.1’dir. Bunu %0.84 ile Diğer UlaĢım Araçları 

(ISIC 35), %0.73 ile Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), %0.55 ile 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ve %0.27 ile Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) 

sektörleri izlemektedir (ġekil 2.66). Ayrıca bu sektörlerde Türkiye’nin payı, tüm 

mallarda sahip olduğu “ortalama” payın (%0.20) üzerinde olduğundan bu sektörlerde 

daha yüksek bir rekabet gücüne sahip olduğu söylenebilir. 

Bu geliĢmeler ıĢığında, imalat sanayindeki payındaki artıĢla Türkiye, Latin Amerika 

& Karayipler’e yapılan imalat sanayi ihracatında 2000 yılında en büyük 49. ülke 

iken, 2009 yılında 38. sıraya yükselmiĢtir. Ġmalat sanayinde bölgedeki piyasa payına 

göre Türkiye’nin en büyük rakipleri olarak baĢta bölge pazarının üçte birinden 

fazlasını (%35.9) elinde bulunduran ABD olmak üzere Çin, Japonya, Brezilya, 

Almanya ve Kore ön plana çıkmaktadır. Bu ülkeler 2009 yılında bölgeye yapılan 

imalat sanayi ihracatının %68’ini oluĢturmuĢtur (ġekil 2.67.A).  

2009 yılı itibariyle Latin Amerika & Karayipler’e yapılan toplam ihracatta 

Türkiye’nin yüksek paylara sahip olduğu belli baĢlı imalat sanayi alt sektörlerinde 

Türkiye’nin yeri ġekil 2.67’da gösterilmiĢtir. Buna göre, Ana Metal Sanayi (ISIC 

27), Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35), Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 

26), Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ve Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) 

sektörlerine iliĢkin olarak aĢağıdaki bulgulara ulaĢılmıĢtır: 

Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektöründe Latin Amerika & Karayipler’e 

yapılan ihracatta Türkiye’nin 16. sırada olduğu görülmektedir (ġekil 2.67.B) ve 

2000 yılı ile kıyaslandığında Türkiye’nin Hindistan’ın gerisine düĢerken 

Rusya, Güney Afrika, Fransa, Trinidad ve Tobago ve Kolombiya’yı geçerek 

20. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Bölge pazarının %29’unu 

elinde bulunduran ABD ile birlikte Brezilya, ġili, Çin, Japonya ve Almanya  en 
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büyük rakipler arasında yer alırken Belçika, Rusya, Fransa ve Kolombiya’nın 

Türkiye’yi yakından takip ettiği görülmektedir.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) sektöründe Latin Amerika & Karayipler’e 

yapılan ihracatta Türkiye 12. sırada yer almaktadır (ġekil 2.67.C) ve 2000 yılı 

ile kıyaslandığında 26. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Bölge 

pazarının yaklaĢık beĢte ikisine (%38.3) sahip olan Japonya ile birlikte Kore, 

Şekil: 2.67: İhracattaki Pazar Payına Göre İmalat Sanayi ve Başlıca Alt Sektörlerde 
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Çin, Fransa, Ġtalya ve ABD en büyük rakip konumunda iken, Hindistan, 

Hollanda, BirleĢik Krallık ve Çek Cumhuriyeti’nin Türkiye’yi yakından takip 

ettiği görülmektedir.  

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektöründe Latin 

Amerika & Karayipler’e yapılan ihracatta Türkiye 16. sırada yer almaktadır 

(ġekil 2.67.D) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında 30. sıradan bu konuma 

yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta, bölge pazarının dörtte birine (%24.3) sahip 

olan ABD ve beĢte birine (%20.1) sahip olan Çin olmak üzere Brezilya, 

Meksika ve Kolombiya en büyük rakiplerin baĢında yer almaktadır. Bu ülkeler, 

bölgeye yapılan ihracatın %68’sini oluĢturmuĢtur. Tayland, Avusturya, BirleĢik 

Krallık ve Çek Cumhuriyeti’nin ise Türkiye’yi yakından takip ettikleri 

gözlemlenmektedir. 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektöründe Latin Amerika & Karayipler’e yapılan 

ihracatta Türkiye 19. sırada yer almaktadır (ġekil 2.67.E) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında ġili, Uruguay, Fransa, Belçika, BirleĢik Krallık ve Japonya’yı 

geçerek 25. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta, bölge 

pazarının üçte birine (%33.8) sahip olan ABD ve yaklaĢık %30’una sahip olan 

Çin olmak üzere Kolombiya, Brezilya ve Kore en büyük rakip 

konumundadırlar. Bu ülkeler, bölgeye yapılan ihracatın dörtte üçünü 

oluĢturmuĢtur. 

Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) sektöründe Latin Amerika & 

Karayipler’e yapılan ihracatta Türkiye 22. sırada yer almaktadır ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında 32. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta, 

bölge pazarının yaklaĢık üçte birine (%31.3) sahip olan ABD olmak üzere 

Japonya, Brezilya, Arjantin, Kore ve Almanya Türkiye’nin bu sektördeki 

baĢlıca rakipleridir. Bu ülkeler, bölgeye yapılan ihracatın yaklaĢık %80’ini 

oluĢturmuĢtur (ġekil 2.67.F). 
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2.5.2.9. Orta Asya 

Orta Asya ülkelerine yapılan toplam ihracat içinde Türkiye’nin payı 2000-2009 

döneminde 0.74 puan artarak %3.73’e çıkmıĢtır (ġekil 2.68). Bu durum Türkiye’nin 

genel olarak bölgedeki rekabet gücünün arttığı Ģeklinde yorumlanabilir. Aynı 

yorumu Türkiye’nin bölgeye yaptığı imalat sanayi ihracatı için de yapmak 

mümkündür. Öyle ki, bu dönemde Orta Asya ülkelerine yapılan toplam imalat sanayi 

ihracatı içinde Türkiye’nin payı 0.54 puan artıĢla %3.59’a çıkmıĢtır (ġekil 2.68). 

Dolayısıyla, bu bölgede, Türkiye’nin imalat sanayindeki performansının genel 

ihracattaki performansına göre daha zayıf olduğu sonucu çıkmaktadır.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayi alt sektörleri itibariyle Orta Asya ülkelerine yapılan ihracatta 

Türkiye’nin paylarına bakıldığında Giyim EĢyası (ISIC 18), Gıda Ürünleri ve Ġçecek 

(ISIC 15), Radyo, Televizyon, HaberleĢme Teçhizatı ve Cihazları (ISIC 32), 

DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El Çantası, Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 19) ve Tütün 

Ürünleri (ISIC 16) sektörlerindeki payının azaldığı, Büro, Muhasebe ve Bilgi ĠĢleme 

Makineleri (ISIC 30), Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer 

Yakıtlar (ISIC 23) ve Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24) ve sektörlerindeki 

payının pek değiĢmediği görülmektedir. Diğer bütün sektörlerde ise Türkiye’nin 

payında artıĢ gözlemlenirken en yüksek artıĢların Mobilya ve BaĢka Yerde 
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SınıflandırılmamıĢ Diğer Ürünler (ISIC 36), Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Plastik ve 

Kauçuk Ürünleri (ISIC 25), Ağaç ve Mantar Ürünleri (ISIC 20) ve Metal EĢya 

Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) sektörlerinde kaydedildiği 

görülmektedir (ġekil 2.68). Bu sektörler ayrıca Türkiye’nin, payını ortalamanın (0.74 

puan) üzerinde arttırdığı sektörler arasındadır. Dolayısıyla, bu sektörler Orta Asya 

piyasasında Türkiye’nin pazar payını en çok arttırdığı sektörler olarak rekabet 

gücünün de en çok arttığı sektörler olarak kabul edilebilir. 

2009 yılında gelinen noktada Türkiye’nin Orta Asya ülkelerine yapılan global 

ihracatta en yüksek paylara sahip olduğu sektörlere bakıldığında ilk sırayı Tekstil 

Ürünleri (ISIC 17) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörde bölgeye yapılan 

ihracatta Türkiye’nin payı %11.2’dir. Bunu %9.3 ile Plastik ve Kauçuk Ürünleri 

(ISIC 25), %8.8 ile Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), %8.7 ile 

Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) ve %6.4 ile Mobilya ve 

BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Diğer Ürünler (ISIC 36) sektörleri izlemektedir 

(ġekil 2.68). Bu sektörlerin yanı sıra ISIC 31, ISIC 20 ve ISIC 21 sektörlerinde de 

Türkiye’nin payı, tüm mallarda sahip olduğu “ortalama” payın (%3.73) üzerinde 

olduğundan bu sektörlerde daha yüksek bir rekabet gücüne sahip olduğu söylenebilir. 

Bu geliĢmeler ıĢığında, imalat sanayindeki payındaki artıĢla Türkiye, Orta Asya 

ülkelerine yapılan imalat sanayi ihracatında 2000 yılında en büyük 10. ülke iken, 

ABD, Finlandiya ve Hollanda’yı geçerek 2009 yılında 7. sıraya kadar yükselmiĢtir 

(ġekil 2.69.A). Ġmalat sanayinde bölgedeki piyasa payına göre Türkiye’nin en büyük 

rakipleri olarak Çin, Almanya, Rusya, Ġtalya, Fransa ve Beyaz Rusya ön plana 

çıkmaktadır. Bu ülkeler 2009 yılında Orta Asya ülkelerine yapılan imalat sanayi 

ihracatının %58’ini oluĢturmuĢtur. Öte yandan, Türkiye’yi Kore, ABD ve 

Finlandiya’nın yakından takip ettiği görülmektedir. 

2009 yılı itibariyle Orta Asya ülkelerine yapılan toplam ihracatta Türkiye’nin yüksek 

paylara sahip olduğu belli baĢlı imalat sanayi alt sektörlerinde Türkiye’nin yeri ġekil 

2.69’de gösterilmiĢtir. Buna göre, Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Plastik ve Kauçuk 

Ürünleri (ISIC 25), Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), Metal EĢya 

Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) ve Mobilya ve BaĢka Yerde 
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SınıflandırılmamıĢ Diğer Ürünler (ISIC 36) sektörlerine iliĢkin olarak aĢağıdaki 

bulgulara ulaĢılmıĢtır: 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektöründe Orta Asya ülkelerine yapılan ihracatta 

Türkiye’nin 2. sırada olduğu görülmektedir (ġekil 2.69.B). Sektörde bölgeye 

yapılan toplam ihracatın yaklaĢık onda biri (%11.1) Türkiye’den 

karĢılanmaktadır. 2000 yılı ile kıyaslandığında Türkiye’nin Beyaz Rusya, 

Ġtalya, Hindistan, Almanya ve Kore’yi geride bırakarak 7. sıradan bu konuma 

yükseldiği anlaĢılmaktadır. Bölge pazarının yaklaĢık %60’ını elinde 

bulunduran Çin en büyük rakip olarak konumunu korurken Ġtalya ve 

Almanya’nın Türkiye’yi takip ettiği görülmektedir.  

Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) sektöründe Orta Asya ülkelerine 

yapılan ihracatta Türkiye 4. sırada yer almaktadır (ġekil 2.69.C) ve 2000 yılı 

ile kıyaslandığında, Rusya’yı geçerken Çin’in gerisine düĢerek bu konumu 

koruduğu  anlaĢılmaktadır. En yüksek pazar payını eline geçiren Çin ile birlikte 

Almanya ve Beyaz Rusya Türkiye’nin en büyük rakipleri olarak konumlarını 

korumuĢlardır. Bu üç ülke, sektörde bölgeye yapılan toplam ihracatın %45’ini 

karĢılamıĢtır. Öte yandan Rusya, Japonya ve Ġtalya’nın Türkiye’yi takip ettiği 

görülmektedir.  

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektöründe Orta Asya 

ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 4. sırada yer almaktadır (ġekil 2.69.D) ve 

2000 yılı ile kıyaslandığında, Çin’in gerisine düĢerken Beyaz Rusya ve 

Ġtalya’yı geçerek 5. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta, bölge 

pazarının yaklaĢık %29’una sahip olan Çin ile birlikte Rusya ve Almanya 

Türkiye’nin en büyük rakipleridirler. Çin ile birlikte bu ülkeler, bölgeye 

yapılan ihracatın %54’ünü oluĢturmuĢtur.  

Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) sektöründe Orta 

Asya ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 3. sırada yer almaktadır (ġekil 

2.69.E) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, Çin’in gerisine düĢerken Beyaz Rusya, 

Rusya, Ġtalya ve Finlandiya’yı geçerek 6. sıradan bu konuma yükseldiği 

anlaĢılmaktadır. Bölge pazarının %28’ini ele geçiren Çin ve Almanya 
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Türkiye’nin en büyük rakipleri konumundadırlar. Öte yandan, Ġtalya ve 

Rusya’nın Türkiye’yi yakından takip ettiği görülmektedir. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Mobilya ve BaĢka Yerde SınıflandırılmamıĢ Diğer Ürünler (ISIC 36) 

sektöründe Orta Asya ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 5. sırada yer 

almaktadır (ġekil 2.69.F) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, Beyaz Rusya, 

Finlandiya, Rusya, Fransa, ABD, Belçika, Hollanda ve Kore’yi geçerek 13. 

Şekil: 2.69: İhracattaki Pazar Payına Göre İmalat Sanayi ve Başlıca Alt Sektörlerde 

Türkiye'nin Orta Asya'daki Yeri, 2009 (%)
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sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta bölge pazarının yaklaĢık 

dörtte birini ele geçiren Çin olmak üzere, Ġtalya, Almanya ve BirleĢik Krallık 

Türkiye’nin bu sektördeki baĢlıca rakipleri olarak yerlerini korumaktadır. Bu 

ülkeler, bölgeye yapılan ihracatın %62’sini oluĢturmuĢtur. 

2.5.2.10. Güney Asya 

Güney Asya ülkelerine yapılan toplam ihracat içinde Türkiye’nin payı 2000-2009 

döneminde 0.14 puan artarak %0.40’a çıkmıĢtır (ġekil 2.70). Bu durum, bölgedeki 

pazar payı oldukça düĢük olan Türkiye’nin genel olarak bölgedeki rekabet gücünün 

az da olsa arttığı Ģeklinde yorumlanabilir. Aynı yorumu Türkiye’nin bölgeye yaptığı 

imalat sanayi ihracatı için de yapmak mümkündür. Öyle ki, bu dönemde Güney Asya 

ülkelerine yapılan toplam imalat sanayi ihracatı içinde Türkiye’nin payı 0.18 puan 

artıĢla %0.46’ya çıkmıĢtır (ġekil 2.70). Dolayısıyla, bu bölgede, Türkiye’nin imalat 

sanayindeki performansının genel ihracattaki performansına göre daha iyi olduğu 

söylenebilir.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayi alt sektörleri itibariyle Güney Asya ülkelerine yapılan ihracatta 
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olarak daha az da olsa Radyo, Televizyon, HaberleĢme Teçhizatı ve Cihazları (ISIC 

32) sektörlerindeki payının azaldığı, diğer bütün sektörlerde ise Türkiye’nin payında 

artıĢ gözlemlenmektedir. En yüksek artıĢların ise Tütün Ürünleri (ISIC 16), Metal 

EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28), Giyim EĢyası (ISIC 18), Ağaç 

ve Mantar Ürünleri (ISIC 20) ve Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri (ISIC 21) sektörlerinde 

kaydedildiği görülmektedir (ġekil 2.70). Bu sektörler ayrıca Türkiye’nin, payını 

ortalamanın (0.14 puan) üzerinde arttırdığı sektörler arasındadır. Dolayısıyla, bu 

sektörler Güney Asya piyasasında Türkiye’nin pazar payını en çok arttırdığı sektörler 

olarak rekabet gücünün de en çok arttığı sektörler olarak kabul edilebilir. 

2009 yılında gelinen noktada Türkiye’nin Güney Asya ülkelerine yapılan global 

ihracatta en yüksek paylara sahip olduğu sektörlere bakıldığında ilk sırayı Tütün 

Ürünleri (ISIC 16) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörde bölgeye yapılan 

ihracatta Türkiye’nin payı %2.1’dir. Bunu %1.2 ile Metalik Olmayan Diğer Mineral 

Ürünler (ISIC 26), yaklaĢık %1 ile Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) 

(ISIC 28) ve Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) ve %0.9 ile Motorlu Kara TaĢıtı 

ve Römorklar (ISIC 34) sektörleri izlemektedir (ġekil 2.70). Bu sektörlerdeki paylar, 

Türkiye’nin payının, tüm mallarda sahip olduğu “ortalama” payın (%0.40) üzerinde 

olduğundan bu sektörlerde daha yüksek bir rekabet gücüne sahip olduğu söylenebilir.  

Bu geliĢmeler ıĢığında, imalat sanayindeki payındaki artıĢla Türkiye, Güney Asya 

ülkelerine yapılan imalat sanayi ihracatında 2000 yılında en büyük 36. ülke iken, 

Finlandiya, Danimarka, Yeni Zelanda, Ġrlanda, Nepal ve Tunus’u geçerek 2009 

yılında 30. sıraya yükselmiĢtir. Ġmalat sanayinde bölgedeki piyasa payına göre 

Türkiye’nin en büyük rakipleri arasında, baĢta bölge pazarının %22’sine sahip olan 

Çin olmak üzere, ABD, Almanya, Kore, Singapur ve Japonya ön plana çıkmaktadır 

(ġekil 2.71.A). Çin ile birlikte bu ülkeler 2009 yılında Güney Asya ülkelerine yapılan 

imalat sanayi ihracatının %51’ini oluĢturmuĢtur.  

2009 yılı itibariyle Güney Asya ülkelerine yapılan toplam ihracatta Türkiye’nin 

yüksek paylara sahip olduğu belli baĢlı imalat sanayi alt sektörlerinde Türkiye’nin 

yeri ġekil 2.71’de gösterilmiĢtir. Buna göre, Tütün Ürünleri (ISIC 16), Metalik 

Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı 
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Hariç) (ISIC 28), Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) ve Motorlu Kara TaĢıtı ve 

Römorklar (ISIC 34) sektörlerine iliĢkin olarak aĢağıdaki bulgulara ulaĢılmıĢtır: 

Tütün Ürünleri (ISIC 16) sektöründe Güney Asya ülkelerine yapılan ihracatta 

Türkiye’nin 8. sırada olduğu görülmektedir (ġekil 2.71.B). Sektörde bölgeye 

yapılan toplam ihracatın %2.1’i Türkiye’den karĢılanmaktadır. 2000 yılı ile 

kıyaslandığında Türkiye’nin Nijerya ve Meksika’nın gerisine düĢerken 

Bulgaristan, BirleĢik Krallık ve Kırgızistan’ı geride bırakarak 9. sıradan bu 

konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Bölge pazarının yaklaĢık %44’ünü elinde 

bulunduran Kore ile birlikte Singapur, Hindistan, Hong Kong, Malezya, 

Nijerya ve Meksika en büyük rakip konumunda iken Çin, Hollanda, Almanya 

ve Kazakistan’ın Türkiye’yi takip ettiği görülmektedir.  

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektöründe Güney Asya 

ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 15. sırada yer almaktadır (ġekil 2.71.C) ve 

2000 yılı ile kıyaslandığında, Pakistan’ın gerisine düĢerken Singapur, Hong 

Kong, Çek Cumhuriyeti ve Avusturya’yı geçerek 18. sıradan bu konuma 

yükseldiği anlaĢılmaktadır. Bölge pazarının %39’unu ele geçiren Çin ile 

birlikte Pakistan, Tayland, Hindistan, Japonya ve Endonezya Türkiye’nin en 

büyük rakipleri konumundadır. Çin ile birlikte bu ülkeler, sektörde bölgeye 

yapılan toplam ihracatın %72’sini karĢılamıĢtır.  

Metal EĢya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) sektöründe Güney 

Asya ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 14. sırada yer almaktadır (ġekil 

2.71.D) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında 31. sıradan bu konuma yükseldiği 

anlaĢılmaktadır. BaĢta, bölge pazarının %47’sine sahip olan Çin ile birlikte 

Kore, Almanya, Ġtalya ve Japonya Türkiye’nin en büyük rakipleri 

arasındadırlar. Çin ile birlikte bu ülkeler, bölgeye yapılan ihracatın %71’ini 

oluĢturmuĢtur.  

Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) sektöründe Güney Asya ülkelerine 

yapılan ihracatta Türkiye 18. sırada yer almaktadır (ġekil 2.71.E) ve 2000 yılı 

ile kıyaslandığında, BirleĢik Arap Emirlikleri, Yunanistan, Hollanda ve 

Ġsviçre’yi geçerek 22. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Bölge 
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pazarının %30’unu ele geçiren Çin’in yanı sıra ve Japonya, ABD, Tayland, 

Hindistan ve Almanya Türkiye’nin en büyük rakipleri arasındadırlar. Çin ile 

birlikte bu ülkeler, bölgeye yapılan ihracatın %62’sini oluĢturmuĢtur. 

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34) sektöründe Güney Asya 

ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 16. sırada yer almaktadır (ġekil 2.71.F) ve 

2000 yılı ile kıyaslandığında, Güney Afrika ve Rusya’nın gerisine düĢerken 

Şekil: 2.71: İhracattaki Pazar Payına Göre İmalat Sanayi ve Başlıca Alt Sektörlerde 

Türkiye'nin Güney Asya'daki Yeri, 2009 (%)
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Finlandiya, Brezilya ve BirleĢik Arap Emirlikleri’ni geçerek 17. sıradan bu 

konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta bölge pazarının beĢte birini elinde 

bulunduran Japonya olmak üzere, Kore, ABD, Çin, Tayland ve Almanya 

Türkiye’nin bu sektördeki baĢlıca rakipleridir. Bu ülkeler, bölgeye yapılan 

ihracatın %73’ünü oluĢturmuĢtur. 

2.5.2.11. Doğu Asya & Pasifik 

Doğu Asya & Pasifik ülkelerine yapılan toplam ihracat içinde Türkiye’nin payı 

2000-2009 döneminde 0.08 puan artarak %0.15’e çıkmıĢtır (ġekil 2.72). Bu durum, 

bölgedeki pazar payı oldukça düĢük olan Türkiye’nin genel olarak bölgedeki rekabet 

gücünün çok az da olsa arttığı Ģeklinde yorumlanabilir. Aynı yorumu Türkiye’nin 

bölgeye yaptığı imalat sanayi ihracatı için de yapmak mümkündür. Öyle ki, bu 

dönemde Doğu Asya & Pasifik ülkelerine yapılan toplam imalat sanayi ihracatı 

içinde Türkiye’nin payı 0.06 puan artıĢla %0.12’ye çıkmıĢtır (ġekil 2.72). 

Dolayısıyla, bu bölgede, Türkiye’nin imalat sanayindeki performansının genel 

ihracattaki performansına göre daha zayıf olduğu söylenebilir.  

 
Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

* ġekildeki rakamlar imalat sanayinin alt sektörlerine ait ISIC kodlarıdır. Kodlara karĢılık 

gelen sektörler için Tablo 2.1’e bakınız. 

Ġmalat sanayi alt sektörleri itibariyle Doğu Asya & Pasifik ülkelerine yapılan 

ihracatta Türkiye’nin paylarına bakıldığında Diğer UlaĢım Araçları (ISIC 35) ve 
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Ağaç ve Mantar Ürünleri (ISIC 20) sektörlerindeki payının azaldığı, birçok sektörde 

ise payının arttığı gözlemlenmektedir. En yüksek artıĢların ise Kok Kömürü, Rafine 

EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23), Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 

15), Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar (ISIC 34), Giyim 

EĢyası (ISIC 18) ve DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El Çantası, Saraciye ve Ayakkabı 

(ISIC 19) sektörlerinde kaydedildiği görülmektedir (ġekil 2.72). Bu sektörler ayrıca 

Türkiye’nin, payını ortalamanın (0.08 puan) üzerinde arttırdığı sektörlerdir. 

Dolayısıyla, bu sektörler Doğu Asya & Pasifik piyasasında Türkiye’nin pazar payını 

en çok arttırdığı sektörler olarak rekabet gücünün de en çok arttığı sektörler olarak 

kabul edilebilir. 

2009 yılında gelinen noktada Türkiye’nin Doğu Asya & Pasifik ülkelerine yapılan 

global ihracatta en yüksek paylara sahip olduğu sektörlere bakıldığında ilk sırayı Ana 

Metal Sanayi (ISIC 27) sektörünün aldığı görülmektedir. Bu sektörde bölgeye 

yapılan ihracatta Türkiye’nin payı %0.37’dir. Bunu %0.36 ile Tekstil Ürünleri (ISIC 

17) ve Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), %0.33 ile Gıda Ürünleri 

ve Ġçecek (ISIC 15) ve Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer 

Yakıtlar (ISIC 23) sektörleri izlemektedir (ġekil 2.72). Bu sektörlerdeki paylar, 

Türkiye’nin payının, tüm mallarda sahip olduğu “ortalama” payın (%0.15) üzerinde 

olduğundan bu sektörlerde daha yüksek bir rekabet gücüne sahip olduğu söylenebilir.  

Bu geliĢmeler ıĢığında, imalat sanayindeki payındaki artıĢla Türkiye, Doğu Asya & 

Pasifik ülkelerine yapılan imalat sanayi ihracatında 2000-2009 döneminde 

Kazakistan’ın gerisine düĢerken Pakistan ve Peru’nun önüne geçerek 37. sıradan 36. 

sıraya yükselmiĢtir. Ġmalat sanayinde bölgedeki piyasa payına göre Türkiye’nin en 

büyük rakipleri arasında, baĢta bölge pazarının %22’sine sahip olan Çin olmak üzere, 

Japonya, ABD, Hong Kong, Kore ve Almanya ön plana çıkmaktadır (ġekil 2.73.A). 

Çin ile birlikte bu ülkeler 2009 yılında Doğu Asya & Pasifik ülkelerine yapılan 

imalat sanayi ihracatının %65’ini oluĢturmuĢtur.  

2009 yılı itibariyle Doğu Asya & Pasifik ülkelerine yapılan toplam ihracatta 

Türkiye’nin yüksek paylara sahip olduğu belli baĢlı imalat sanayi alt sektörlerinde 

Türkiye’nin yeri ġekil 2.73’de gösterilmiĢtir. Buna göre, Ana Metal Sanayi (ISIC 

27), Tekstil Ürünleri (ISIC 17), Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26), 
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Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15) ve Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri 

ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23) sektörlerine iliĢkin olarak aĢağıdaki bulgulara 

ulaĢılmıĢtır: 

Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektöründe Doğu Asya & Pasifik ülkelerine 

yapılan ihracatta Türkiye’nin 2000-2009 döneminde sadece 1 sıra yükselerek 

29. sıraya yükseldiği anlaĢılmaktadır. Bölge pazarının beĢte birini elinde 

bulunduran Japonya ile birlikte Kore, Çin, ġili, Avustralya ve Hong Kong en 

büyük rakip konumundadır. Japonya ile birlikte bu ülkeler, sektörde bölgeye 

yapılan toplam ihracatın %57’sini karĢılamıĢtır. 

Tekstil Ürünleri (ISIC 17) sektöründe Doğu Asya & Pasifik ülkelerine yapılan 

ihracatta Türkiye 18. sırada yer almaktadır (ġekil 2.73.C) ve 2000 yılı ile 

kıyaslandığında, Macao, Belçika, Meksika, Filipinler, Belçika ve Hollanda’yı 

geçerek 24. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. Bölge pazarının 

yarısını ele geçiren Çin ile birlikte Hong Kong, Kore ve Japonya Türkiye’nin 

en büyük rakipleri konumundadır. Çin ile birlikte bu ülkeler, sektörde bölgeye 

yapılan toplam ihracatın %80’ini karĢılamıĢtır.  

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektöründe Doğu Asya 

& Pasifik ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 22. sırada yer almaktadır (ġekil 

2.73.D) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında, Danimarka’nın gerisine düĢerken 

Belçika, Brezilya ve Ġsveç’i geçerek 24. sıradan bu konuma yükseldiği 

anlaĢılmaktadır. BaĢta, bölge pazarının %32’sine sahip olan Çin ile birlikte 

Japonya, ABD, Malezya ve Tayland Türkiye’nin en büyük rakipleri 

arasındadırlar. Çin ile birlikte bu ülkeler, bölgeye yapılan ihracatın %73’ünü 

oluĢturmuĢtur.  

Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15) sektöründe Doğu Asya & Pasifik 

ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 31. sırada yer almaktadır (ġekil 2.73.E) ve 

2000 yılı ile kıyaslandığında 35. sıradan bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. 

BaĢta ABD ve Çin olmak üzere Tayland, Avustralya ve Malezya Türkiye’nin 

en büyük rakipleri arasındadırlar. Bu ülkeler, bölgeye yapılan ihracatın 

%46’sını oluĢturmuĢtur. 
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Kaynak: UN-COMTRADE veritabanından elde edilen verilere dayalı olarak hazırlanmıĢtır. 

Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 

23) sektöründe Doğu Asya & Pasifik ülkelerine yapılan ihracatta Türkiye 22. 

sırada yer almaktadır (ġekil 2.73.F) ve 2000 yılı ile kıyaslandığında 34. sıradan 

bu konuma yükseldiği anlaĢılmaktadır. BaĢta ABD olmak üzere, Endonezya, 

Malezya, Kore, Çin ve Singapur Türkiye’nin bu sektördeki baĢlıca rakipleridir. 

Bu ülkeler, bölgeye yapılan ihracatın %68’ini oluĢturmuĢtur.  

Şekil: 2.73: İhracattaki Pazar Payına Göre İmalat Sanayi ve Başlıca Alt Sektörlerde 

Türkiye'nin Doğu Asya & Pasifik'teki Yeri, 2009 (%)
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2.6. AÇIKLANMIġ KARġILAġTIRMALI ÜSTÜNLÜKLER ANALĠZLERĠ 

ÇalıĢmanın bu kısmında, Türkiye’nin imalat sanayi ve alt sektörlerinin hem 

dünyadaki hem de yukarıda incelenen bölgelerdeki karĢılaĢtırmalı üstünlüğünü 

ortaya koyabilmek için, çalıĢmanın birinci bölümünde açıklanan belli baĢlı 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlükler (RCA) endekslerinden yararlanılacaktır. Bu 

bağlamda, ilk olarak, kullanılacak endekslerin Türkiye’ye ve incelenen bölgeye göre 

uyarlaması açıklanmıĢ daha sonra da, uygun endeksler yardımıyla Türkiye’nin hem 

dünyada hem de 11 ayrı bölgedeki açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlükleri 

incelenmiĢtir.  

2.6.1. Ġmalat Sanayinde Türkiye’nin Dünyadaki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı 

Üstünlüğü 

Türkiye’nin dünyadaki karĢılaĢtırmalı üstünlüğünün ölçülmesinde kullanılacak 

endeksler aĢağıda açıklanmıĢtır. 

1. RCA1: EĢitlik 1.6’dan uyarlanarak; 

     

                               
                           
                       
                     

 

2. RCA2: EĢitlik 1.7’den uyarlanarak; 

     

                               
                               
                           
                           

 

3. RTA: EĢitlik 1.9’dan uyarlanarak; 
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4. RCAV: EĢitlik 1.12’den uyarlanarak; 

        
 

                               
                                        

 

 
                                   

                                            
 
  

5. RC: EĢitlik 1.13’den uyarlanarak; 

      
 

                               
                                        

 

 
                                   

                                            
 
     

 
                               

                                        
 

 
                                   

                                            
 
  

Yukarıda açıklanan alternatif 5 RCA endeksine göre imalat sanayi ve alt 

sektörlerinde Türkiye’nin dünyadaki açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklerinin 

analizi Tablo 2.5’de özetlenmiĢtir. Buna göre, aĢağıdaki hususlar dikkat çekmektedir: 

 RCA endeksleri genel olarak benzer sonuçlar ortaya koymuĢlardır. Tüm 

endekslerin ortak yanlarına bakıldığında; 

o Hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle Türkiye genel olarak imalat 

sanayinde açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahiptir. Ayrıca, 2000-

2009 yılları arasında bu üstünlükte bir artıĢ görülmektedir. 

o Toplam ihracatın yaklaĢık %45’ini oluĢturan 7 sektörde (16, 17, 18, 

25, 26, 27 ve 28) hem 2000 hem de 2009 yılında açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlük söz konudur. Buna karĢılık, bunlardan üç 

sektörde (25, 27 ve 28) RCA’da artıĢ gözlemlenirken diğer dört 

sektörde (16, 17, 18 ve 26) RCA’da azalıĢ gözlemlenmiĢtir. 

o Gıda Ürünleri ve Ġçecek (ISIC 15) sektörüne iliĢkin RCA değerleri 

azalıĢ göstermiĢtir. Yine de RCA2, RTA ve RC endekslerine göre hala 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahiptir. 

o Toplam ihracatın yaklaĢık %13’ünü oluĢturan Motorlu Kara TaĢıtı ve 

Römorklar (ISIC 34) sektöründe ise, RCA değerleri artmıĢ, sektör, 

2000 yılının aksine, 2009 yılında karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip 

olmuĢtur. 

o KarĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olmasalar da, toplam ihracatın 

%11’ini oluĢturan 6 sektörün (21, 22, 23, 29, 32 ve 33) RCA 

değerlerinde artıĢ gözlemlenirken 1 sektörde (30) gerileme 

gözlemlenmiĢtir. 
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Tablo 2.5: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

Dünyadaki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün 

Ġhracattaki 

Payı (2009) 

RCA1 RCA2 RTA RCAV RC 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 87.0 1.06 1.18 0.12 1.13 1.24 0.10 0.78 1.41 0.63 0.45 0.87 0.42 0.69 0.90 0.20 

15 5.1 1.22 0.95 -0.27 2.60 2.51 -0.09 0.78 0.57 -0.21 0.21 -0.06 -0.27 1.00 0.92 -0.08 

16 0.3 1.72 1.45 -0.27 5.79 3.34 -2.45 1.34 1.01 -0.33 0.55 0.38 -0.17 1.49 1.18 -0.31 

17 11.7 6.86 4.98 -1.88 6.15 3.66 -2.49 7.52 4.13 -3.38 2.16 1.74 -0.42 2.00 1.28 -0.72 

18 7.1 6.40 3.66 -2.75 32.93 6.09 -26.84 7.38 3.36 -4.01 2.02 1.38 -0.65 3.75 1.89 -1.86 

19 0.5 0.54 0.45 -0.09 1.21 0.72 -0.49 0.14 -0.15 -0.28 -0.62 -0.81 -0.19 0.29 -0.28 -0.57 

20 0.3 0.22 0.51 0.29 0.58 0.77 0.19 -0.15 -0.17 -0.02 -1.53 -0.68 0.85 -0.51 -0.28 0.23 

21 1.0 0.30 0.69 0.39 0.28 0.56 0.28 -0.82 -0.60 0.22 -1.23 -0.38 0.84 -1.33 -0.64 0.70 

22 0.1 0.20 0.29 0.09 0.33 0.83 0.50 -0.42 -0.07 0.34 -1.61 -1.24 0.36 -1.13 -0.23 0.90 

23 0.1 0.18 0.25 0.06 0.04 0.09 0.05 -3.68 -1.98 1.70 -1.70 -1.41 0.29 -3.05 -2.21 0.84 

24 3.6 0.46 0.31 -0.15 0.29 0.24 -0.06 -1.24 -1.11 0.14 -0.82 -1.26 -0.44 -1.34 -1.59 -0.24 

25 4.0 1.22 1.64 0.42 1.47 2.02 0.55 0.39 0.85 0.46 0.21 0.52 0.31 0.38 0.70 0.32 

26 3.5 3.74 3.67 -0.06 5.54 4.76 -0.78 3.23 3.05 -0.18 1.36 1.35 -0.01 1.76 1.55 -0.21 

27 14.8 1.83 2.67 0.84 1.25 1.57 0.32 0.51 1.15 0.64 0.65 1.10 0.46 0.31 0.48 0.17 

28 4.2 1.17 1.88 0.72 1.66 2.38 0.73 0.48 1.11 0.63 0.16 0.66 0.50 0.53 0.85 0.32 

29 7.9 0.56 0.94 0.38 0.44 0.89 0.45 -0.92 -0.25 0.67 -0.62 -0.07 0.55 -1.00 -0.24 0.76 

30 0.1 0.04 0.02 -0.01 0.08 0.05 -0.03 -0.42 -0.48 -0.05 -3.31 -3.76 -0.45 -2.54 -3.06 -0.53 

31 3.3 0.67 0.82 0.15 0.99 0.71 -0.28 -0.01 -0.41 -0.40 -0.42 -0.20 0.21 -0.02 -0.41 -0.39 

32 1.8 0.32 0.38 0.06 0.46 0.79 0.33 -0.38 -0.07 0.30 -1.23 -1.01 0.22 -0.83 -0.19 0.64 

33 0.4 0.08 0.10 0.02 0.11 0.16 0.05 -0.70 -0.52 0.18 -2.56 -2.38 0.18 -2.31 -1.90 0.41 

34 12.6 0.67 1.80 1.13 0.57 1.65 1.07 -0.59 0.79 1.38 -0.44 0.66 1.09 -0.64 0.53 1.17 

35 2.4 0.94 0.74 -0.20 1.21 1.01 -0.20 -0.08 -0.14 -0.06 -0.06 -0.31 -0.25 -0.08 -0.17 -0.09 

36 2.4 0.78 0.87 0.09 2.29 2.41 0.12 0.46 0.49 0.03 -0.26 -0.15 0.11 0.91 0.85 -0.05 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 
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2.6.2. Ġmalat Sanayinde Türkiye’nin Bölgesel Düzeyde AçıklanmıĢ 

KarĢılaĢtırmalı Üstünlüğü 

Türkiye’nin bölgesel düzeyde karĢılaĢtırmalı üstünlüğünün ölçülmesinde 

kullanılacak endeksler aĢağıda açıklanmıĢtır. 

1. RCA3: EĢitlik 1.6’dan uyarlanarak; 

     

                               
                           
                            
                        

 

2. RCA4: EĢitlik 1.7’den uyarlanarak; 

     

                                     
                                      
                                   
                                    

 

3. T: EĢitlik 1.15’den uyarlanarak; 

  

                                     
                           

                                  
                     

 

4. ES: EĢitlik 1.16’dan uyarlanarak; 

   

                               
                           
                          
                        

 

2.6.2.1. Avrupa Birliği 

Avrupa Birliği ülkeleri (AB-27) karĢısında Türkiye’nin imalat sanayi ve alt 

sektörlerinde açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlük durumu Tablo 2.6’da özetlenmiĢtir. 

Buna göre aĢağıdaki hususlar dikkat çekmektedir: 

 Kullanılan dört endeksin hepsine göre, Türkiye 2009 yılı itibariyle genel 

olarak imalat sanayinde avantajlı durumdadır. 2000 yılında ise bu durumun 
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tek istisnasını RCA4 endeksi vermektedir. Bununla birlikte, 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında, 2009 yılında Ticaret Yoğunluğu Endeksi (T) dıĢındaki üç 

endekste imalat sanayi için geliĢme kaydedilmiĢtir. Buna göre Türkiye’nin 

AB-27 karĢısında genel olarak imalat sanayinin açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 

üstünlüğü konusunda Ģunlar söylenebilir: 

o RCA endekslerine göre Türkiye AB-27 piyasasında açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahiptir ve bu üstünlük on yıl öncesine göre 

artıĢ göstermiĢtir. 

o Ticaret Yoğunluğu Endeksi’ne (T) göre Türkiye ile AB-27 arasındaki 

ticaret, hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle beklenenden yüksek 

düzeydedir. Fakat 2000 yılına göre endekste biraz gerileme dikkat 

çekmektedir. 

o Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksine (ES) göre Türkiye, AB-27 

piyasasında hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle uzmanlaĢmıĢ 

durumdadır ve bu uzmanlaĢmanın 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında 

daha da arttığı gözlemlenmektedir. 

 Ġmalat sanayi alt sektörlerine bakıldığında, kullanılan dört endeksin hepsine 

göre hem 2000 hem de 2009 yılında Türkiye’nin AB-27 karĢısında avantajlı 

bulunduğu 4 sektör bulunmaktadır. Bunlar, Türkiye’nin geleneksel ihraç 

kalemleri olan Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ve Giyim EĢyası (ISIC 18) 

sektörleri ile Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) ve Metalik Olmayan Diğer 

Mineral Ürünler (ISIC 26) sektörleridir. Buna karĢılık, bunlardan sadece 

Plastik ve Kauçuk Ürünleri sektörü için 4 endeksin tümü 2000-2009 

döneminde ilerlemeye iĢaret etmektedir. 

 Her iki RCA endeksine göre Türkiye’nin 2009 yılı itibariyle AB-27 

piyasasında açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu 7 sektör (17, 

18, 25, 26, 28, 34 ve 36) bulunurken, endekslerden sadece birine göre 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu 4 sektör (15, 19, 27 ve 32) 

bulunmaktadır. Bunlardan 25, 28, 34, 36 ve 32 sektörleri için her iki endeks 

2000-2009 döneminde açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde bir ilerlemeye 

iĢaret etmektedir. 
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Tablo 2.6: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

Avrupa Birliği’ndeki (AB-27) AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün Bölgeye 

Ġhracattaki Payı 

(2009) 

RCA3 RCA4 T ES 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 89.9 1.02 1.05 0.03 0.95 1.02 0.07 1.62 1.51 -0.11 1.09 1.16 0.07 

15 3.6 0.98 0.75 -0.22 2.18 2.10 -0.08 1.19 0.71 -0.47 1.04 0.77 -0.27 

16 0.1 1.28 0.80 -0.48 3.08 0.49 -2.59 0.25 0.39 0.14 1.89 1.01 -0.88 

17 16.0 7.63 6.43 -1.20 7.86 7.64 -0.22 12.78 8.98 -3.80 7.68 5.40 -2.28 

18 11.8 8.94 4.46 -4.49 29.58 24.57 -5.01 11.71 6.23 -5.48 6.13 2.95 -3.19 

19 0.5 0.57 0.44 -0.13 0.83 1.30 0.48 0.60 0.48 -0.11 0.53 0.38 -0.15 

20 0.1 0.23 0.42 0.19 0.28 0.26 -0.02 0.20 0.20 0.01 0.22 0.43 0.21 

21 0.7 0.23 0.47 0.24 0.14 0.26 0.12 0.21 0.49 0.29 0.26 0.55 0.29 

22 0.1 0.14 0.21 0.06 0.25 0.62 0.37 0.27 0.35 0.08 0.17 0.25 0.08 

23 0.0 0.23 0.29 0.06 0.19 0.32 0.14 0.24 0.10 -0.14 0.21 0.22 0.00 

24 2.5 0.35 0.22 -0.13 0.17 0.12 -0.05 0.46 0.23 -0.23 0.40 0.26 -0.14 

25 4.1 1.02 1.30 0.28 1.03 1.32 0.29 1.57 1.80 0.22 1.11 1.42 0.31 

26 2.6 2.75 2.98 0.23 3.44 2.72 -0.72 4.50 3.16 -1.34 3.59 3.50 -0.09 

27 4.7 1.83 3.15 1.32 1.12 0.60 -0.51 1.89 1.19 -0.70 1.69 3.21 1.52 

28 3.5 0.94 1.49 0.56 1.12 1.55 0.43 1.43 1.80 0.37 1.10 1.81 0.71 

29 8.1 0.45 0.71 0.26 0.31 0.58 0.28 0.78 1.36 0.58 0.63 1.13 0.49 

30 0.1 0.05 0.04 -0.01 0.10 0.16 0.07 0.06 0.05 -0.01 0.04 0.03 -0.01 

31 2.6 0.72 0.79 0.08 0.67 0.39 -0.27 1.06 0.94 -0.12 0.76 1.00 0.24 

32 3.5 0.48 0.81 0.33 0.46 1.35 0.88 0.98 1.29 0.31 0.46 0.48 0.03 

33 0.3 0.09 0.10 0.01 0.08 0.12 0.04 0.10 0.11 0.01 0.09 0.11 0.02 

34 21.0 0.56 1.31 0.75 0.43 1.37 0.94 1.18 3.34 2.16 0.65 1.47 0.82 

35 2.2 0.92 0.62 -0.30 1.49 0.81 -0.68 0.88 0.96 0.08 1.06 0.73 -0.33 

36 1.9 0.88 1.07 0.19 1.35 1.80 0.45 0.84 0.96 0.12 0.87 0.99 0.11 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 
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 Ġhracat yoğunluğu endeksine (T) bakıldığı zaman, 2000 yılında Türkiye’nin 

AB-27 ile beklenenin üzerinde ticaret yaptığı 9 alt sektör (15, 17, 18, 25, 26, 

27, 28, 31 ve 34) bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde iki 

sektörün (15 ve 31) yerlerini baĢka sektörlere (29 ve 32) bıraktığı 

görülmektedir. Bununla birlikte bu sektörlerden (29 ve 32 dıĢında) sadece 

üçünün (25, 28 ve 34) durumu 2000-2009 döneminde ilerleme kaydetmiĢtir. 

 Ġhracatta uzmanlaĢma endeksine (ES) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

AB-27’ye ihracatta uzmanlaĢtığı 9 alt sektör (15, 16, 17, 18, 25, 26, 27, 28 ve 

35) bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde iki sektörün (15 ve 

35) bu listeden çıktığı, üç sektörün de (29, 31 ve 34) bu listeye eklendiği 

görülmektedir. Bununla birlikte bu sektörlerden (29, 31 ve 34 dıĢında) sadece 

üçünün (25, 27 ve 28) durumu 2000-2009 döneminde ilerleme kaydetmiĢtir. 

2.6.2.1.1. AB-15 

AB-15 ülkeleri karĢısında Türkiye’nin imalat sanayi ve alt sektörlerinde açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlük durumu Tablo 2.7’de özetlenmiĢtir. Buna göre aĢağıdaki 

hususlar dikkat çekmektedir: 

 Kullanılan dört endeksin hepsine göre, Türkiye 2009 yılı itibariyle genel 

olarak imalat sanayinde avantajlı durumdadır. 2000 yılında ise bu durumun 

tek istisnasını RCA4 endeksi vermektedir. Bununla birlikte, 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında, 2009 yılında Ticaret Yoğunluğu Endeksi (T) dıĢındaki üç 

endekste imalat sanayi için geliĢme kaydedilmiĢtir. Buna göre Türkiye’nin 

AB-15 karĢısında genel olarak imalat sanayinin açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 

üstünlüğü konusunda Ģunlar söylenebilir: 

o RCA endekslerine göre Türkiye AB-15 piyasasında açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahiptir ve bu üstünlük on yıl öncesine göre 

artıĢ göstermiĢtir. 

o Ticaret Yoğunluğu Endeksi’ne göre Türkiye ile AB-15 arasındaki 

ticaret, hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle beklenenden yüksek 

düzeydedir. Fakat 2000 yılına göre endekste biraz gerileme dikkat 

çekmektedir. 
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Tablo 2.7: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

AB-15’deki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün Bölgeye 

Ġhracattaki Payı 

(2009) 

RCA3 RCA4 T ES 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 90.4 1.02 1.05 0.03 0.94 1.01 0.07 1.60 1.42 -0.18 1.09 1.17 0.07 

15 3.7 0.97 0.74 -0.23 2.10 2.27 0.16 1.09 0.66 -0.42 1.03 0.77 -0.27 

16 0.1 1.33 0.84 -0.49 1.11 0.29 -0.82 0.10 0.24 0.14 2.03 1.02 -1.01 

17 16.6 7.79 6.60 -1.19 7.91 7.61 -0.30 13.76 8.93 -4.83 8.03 5.57 -2.47 

18 13.4 9.83 4.64 -5.19 30.89 28.06 -2.84 12.19 6.27 -5.93 6.06 2.87 -3.18 

19 0.4 0.58 0.44 -0.14 0.66 1.07 0.41 0.49 0.42 -0.07 0.54 0.38 -0.16 

20 0.1 0.26 0.47 0.22 0.23 0.25 0.02 0.14 0.11 -0.03 0.22 0.43 0.21 

21 0.5 0.23 0.46 0.24 0.08 0.17 0.09 0.12 0.33 0.22 0.26 0.55 0.29 

22 0.1 0.14 0.21 0.07 0.20 0.49 0.29 0.23 0.29 0.07 0.18 0.26 0.08 

23 0.0 0.23 0.28 0.05 0.06 0.06 0.00 0.08 0.02 -0.06 0.24 0.21 -0.02 

24 2.1 0.34 0.21 -0.13 0.14 0.09 -0.05 0.37 0.17 -0.19 0.40 0.26 -0.14 

25 3.7 1.02 1.33 0.31 0.93 1.16 0.23 1.50 1.60 0.10 1.14 1.48 0.34 

26 2.5 2.85 3.06 0.22 3.35 2.62 -0.74 4.52 2.92 -1.60 3.66 3.62 -0.05 

27 4.2 1.86 3.16 1.30 1.38 0.62 -0.76 1.88 0.98 -0.90 1.70 3.26 1.56 

28 3.2 0.96 1.54 0.58 1.03 1.38 0.35 1.37 1.59 0.22 1.12 1.88 0.76 

29 8.2 0.45 0.70 0.25 0.28 0.54 0.26 0.76 1.32 0.56 0.64 1.15 0.51 

30 0.1 0.05 0.05 0.00 0.08 0.23 0.15 0.05 0.04 -0.01 0.04 0.03 -0.01 

31 2.2 0.73 0.82 0.09 0.64 0.39 -0.25 1.06 0.81 -0.25 0.77 1.04 0.26 

32 4.0 0.48 0.88 0.40 0.46 3.06 2.59 0.96 1.45 0.49 0.46 0.49 0.04 

33 0.3 0.09 0.09 0.00 0.08 0.10 0.02 0.09 0.10 0.00 0.09 0.11 0.02 

34 22.0 0.56 1.34 0.78 0.41 1.41 1.00 1.17 3.30 2.13 0.64 1.46 0.82 

35 1.3 0.90 0.61 -0.30 1.28 0.40 -0.87 0.71 0.51 -0.20 1.04 0.70 -0.33 

36 1.7 0.90 1.09 0.19 1.23 1.61 0.38 0.78 0.77 0.00 0.87 0.97 0.11 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 
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o Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksine (ES) göre Türkiye, AB-15 

piyasasında hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle uzmanlaĢmıĢ 

durumdadır ve bu uzmanlaĢmanın 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında 

daha da arttığı gözlemlenmektedir. 

 Ġmalat sanayi alt sektörlerine bakıldığında, kullanılan dört endeksin hepsine 

göre hem 2000 hem de 2009 yılında Türkiye’nin AB-15 karĢısında avantajlı 

bulunduğu 3 sektör bulunmaktadır. Bunlar, Türkiye’nin geleneksel ihraç 

kalemleri olan Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ve Giyim EĢyası (ISIC 18) 

sektörleri ile Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektörleridir. 

Buna karĢılık, tekstil ürünleri ve giyim eĢyası sektörleri için 4 endeksin tümü 

2000-2009 döneminde gerilemeye iĢaret etmektedir. 

 Her iki RCA endeksine göre Türkiye’nin 2009 yılı itibariyle AB-15 

piyasasında açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu 7 sektör (17, 

18, 25, 26, 28, 34 ve 36) bulunurken, endekslerden sadece birine göre 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu 4 sektör (15, 19, 27 ve 32) 

bulunmaktadır. Bunlardan 25, 28, 34, 36 ve 32 sektörleri için her iki endeks 

2000-2009 döneminde açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde bir ilerlemeye 

iĢaret etmektedir.  

 Ġhracat yoğunluğu endeksine (T) bakıldığı zaman, 2000 yılında Türkiye’nin 

AB-15 ile beklenenin üzerinde ticaret yaptığı 9 alt sektör (15, 17, 18, 25, 26, 

27, 28, 31 ve 34) bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde üç 

sektörün (15, 27 ve 31) bu listeden düĢtüğü, iki sektörün de (29 ve 32) bu 

listeye girdiği görülmektedir. Bununla birlikte bu sektörlerden (29 ve 32 

dıĢında) sadece üçünün (25, 28 ve 34) durumu 2000-2009 döneminde 

ilerleme kaydetmiĢtir. 

 Ġhracatta uzmanlaĢma endeksine (ES) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

AB-15’e ihracatta uzmanlaĢtığı 9 alt sektör (15, 16, 17, 18, 25, 26, 27, 28 ve 

35) bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde iki sektörün (15 ve 

35) bu listeden çıktığı, üç sektörün de (29, 31 ve 34) bu listeye eklendiği 

görülmektedir. Bununla birlikte bu sektörlerden (29, 31 ve 34 dıĢında) sadece 

üçünün (25, 27 ve 28) durumu 2000-2009 döneminde ilerleme kaydetmiĢtir.  
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2.6.2.1.2. AB-12 

AB-12 ülkeleri karĢısında Türkiye’nin imalat sanayi ve alt sektörlerinde açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlük durumu Tablo 2.8’de özetlenmiĢtir. Buna göre aĢağıdaki 

hususlar dikkat çekmektedir: 

 Kullanılan dört endeksin hepsine göre, Türkiye 2009 yılı itibariyle genel 

olarak imalat sanayinde avantajlı durumdadır. 2000 yılında ise bu durumun 

tek istisnasını RCA3 endeksi vermektedir. Bununla birlikte, 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında, 2009 yılında RCA4 dıĢındaki üç endekste imalat sanayi 

için geliĢme kaydedilmiĢtir. Buna göre Türkiye’nin AB-12 karĢısında genel 

olarak imalat sanayinin açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğü konusunda 

Ģunlar söylenebilir: 

o RCA endekslerine göre Türkiye AB-12 piyasasında açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahiptir ve bu üstünlük on yıl öncesine göre 

önemli bir değiĢme göstermemiĢtir. RCA3 endeksi 0.06 puan artıĢ 

gösterirken RCA4 endeksi 0.02 puanlık bir düĢüĢe iĢaret etmektedir. 

o Ticaret Yoğunluğu Endeksi’ne (T) göre Türkiye ile AB-12 arasındaki 

ticaret, hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle beklenenden yüksek 

düzeydedir ve hatta 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında ticaret 

yoğunluğunda bir artıĢ gözlemlenmektedir. 

o Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksine (ES) göre de Türkiye, AB-12 

piyasasında hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle uzmanlaĢmıĢ 

durumdadır ve bu uzmanlaĢmanın 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında 

daha da arttığı gözlemlenmektedir. 

 Ġmalat sanayi alt sektörlerine bakıldığında, kullanılan dört endeksin hepsine 

göre hem 2000 hem de 2009 yılında Türkiye’nin AB-12 karĢısında avantajlı 

bulunduğu 4 sektör bulunmaktadır. Türkiye’nin geleneksel ihraç kalemleri 

olan Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ve Giyim EĢyası (ISIC 18) sektörleri ile 

Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) ve Diğer UlaĢım Araçları 

(ISIC 35) sektörleridir.  
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Tablo 2.8: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

AB-12’deki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün Bölgeye 

Ġhracattaki Payı 

(2009) 

RCA3 RCA4 T ES 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 87.5 0.98 1.04 0.06 1.11 1.09 -0.02 1.97 2.24 0.27 1.05 1.12 0.07 

15 3.3 1.57 1.18 -0.39 2.84 1.46 -1.39 3.24 1.24 -2.00 1.18 0.76 -0.41 

16 0.2 0.60 0.46 -0.14 n.a. 28.20 n.a. 1.76 2.35 0.59 0.68 0.85 0.17 

17 13.2 4.62 4.54 -0.07 7.95 8.24 0.29 6.32 9.26 2.93 3.60 3.76 0.16 

18 4.3 2.28 2.72 0.44 10.60 8.74 -1.86 3.70 5.77 2.06 9.04 4.69 -4.34 

19 0.6 0.30 0.40 0.10 2.92 6.45 3.53 1.63 1.02 -0.61 0.39 0.36 -0.03 

20 0.3 0.06 0.15 0.09 0.48 0.25 -0.23 1.12 0.91 -0.21 0.25 0.37 0.12 

21 1.6 0.29 0.69 0.40 0.94 1.45 0.52 1.36 1.66 0.30 0.24 0.50 0.25 

22 0.2 0.20 0.14 -0.06 6.18 5.39 -0.80 0.94 0.93 -0.01 0.17 0.19 0.02 

23 0.2 0.21 0.41 0.20 2.56 1.33 -1.23 1.76 0.72 -1.04 0.06 0.22 0.16 

24 4.5 0.60 0.50 -0.10 0.44 0.48 0.03 1.84 0.81 -1.03 0.43 0.32 -0.11 

25 5.7 0.87 0.96 0.09 3.86 2.30 -1.57 2.28 2.90 0.62 0.71 0.91 0.20 

26 2.9 1.31 2.10 0.80 5.33 3.26 -2.07 4.28 4.65 0.37 2.38 2.36 -0.03 

27 7.0 1.14 2.99 1.85 0.25 0.53 0.28 2.05 3.01 0.97 1.42 2.67 1.25 

28 5.1 0.51 1.00 0.49 2.58 2.47 -0.11 1.93 2.88 0.95 0.72 1.17 0.44 

29 7.6 0.55 0.83 0.28 1.09 1.11 0.03 0.99 1.60 0.61 0.49 0.91 0.42 

30 0.2 0.20 0.02 -0.18 1.15 0.08 -1.06 0.30 0.11 -0.19 0.08 0.02 -0.06 

31 4.0 0.45 0.50 0.05 1.19 0.38 -0.81 1.02 1.61 0.59 0.54 0.68 0.15 

32 1.0 0.48 0.36 -0.12 0.46 0.11 -0.36 1.18 0.42 -0.76 0.43 0.37 -0.05 

33 0.4 0.21 0.19 -0.01 0.90 0.40 -0.50 0.21 0.22 0.01 0.12 0.16 0.05 

34 15.9 0.65 0.93 0.28 1.01 1.15 0.14 1.34 3.64 2.30 0.83 1.63 0.81 

35 6.6 2.03 1.09 -0.95 3.48 32.34 28.86 5.41 5.58 0.17 2.50 1.95 -0.54 

36 2.7 0.52 0.77 0.25 8.48 2.69 -5.79 2.05 3.18 1.13 1.17 1.30 0.13 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 
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 Her iki RCA endeksine göre Türkiye’nin 2009 yılı itibariyle AB-12 

piyasasında açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu 5 sektör (15, 

17, 18, 26, ve 35) bulunurken, endekslerden sadece birine göre açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu 11 sektör (16, 19, 21, 22, 23, 25, 27, 

28, 29, 34 ve 36) bulunmaktadır. Bunlardan 19, 21, 27, 29 ve 34 sektörleri 

için her iki endeks 2000-2009 döneminde açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 

üstünlüklerde bir ilerlemeye iĢaret etmektedir.  

 Ġhracat yoğunluğu endeksine (T) bakıldığı zaman, 2000 yılında Türkiye’nin 

AB-12 ile 22, 29, 30 ve 33 kodlu sektörler dıĢında kalan 18 sektörlerde 

beklenenin üzerinde ticaret yaptığı görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde 

29 kodlu sektörde de ticaret beklenenin üstünde gerçekleĢirken, bu 18 

sektörden dört tanesinde (20, 23, 24 ve 32) ticaretin beklenen seviyenin 

altında gerçekleĢtiği görülmektedir. Bununla birlikte, 29 kodlu sektör dıĢında, 

sadece dördünün (19, 21, 27 ve 34) durumu 2000-2009 döneminde ilerleme 

kaydetmiĢtir. 

 Ġhracatta uzmanlaĢma endeksine (ES) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

AB-12’ye ihracatta uzmanlaĢtığı 7 alt sektör (15, 17, 18, 26, 27, 35 ve 36) 

bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde bir sektörün (15) bu 

listeden çıktığı, iki sektörün de (28 ve 34) bu listeye eklendiği görülmektedir. 

Bununla birlikte bu sektörlerden (28 ve 34 dıĢında) sadece üçünün (17, 27 ve 

36) durumu 2000-2009 döneminde ilerleme kaydetmiĢtir. 

2.6.2.2. Diğer Avrupa Ülkeleri 

Avrupa Birliği (AB-27) üyeleri dıĢında kalan “diğer Avrupa ülkeleri” karĢısında 

Türkiye’nin imalat sanayi ve alt sektörlerinde açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlükleri 

Tablo 2.9’da özetlenmiĢtir. Buna göre aĢağıdaki hususlar dikkat çekmektedir: 

 Kullanılan dört endeksin hepsine göre, Türkiye 2009 yılı itibariyle genel 

olarak imalat sanayinde avantajlı durumdadır. 2000 yılında ise bu durumun 

tek istisnasını RCA4 endeksi vermektedir. Bununla birlikte, 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında, 2009 yılında RCA3 dıĢındaki üç endekste imalat sanayi 

için geliĢme kaydedilmiĢtir. Buna göre Türkiye’nin diğer Avrupa ülkeleri 
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karĢısında genel olarak imalat sanayinin açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğü 

konusunda Ģunlar söylenebilir: 

o RCA endekslerine göre Türkiye 2009 yılı itibariyle diğer Avrupa 

ülkeleri karĢısında açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahiptir ve bu 

üstünlük 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında RCA3 endeksine göre 0.02 

puan düĢüĢ gösterirken RCA4 endeksine göre ise 0.13 puanlık bir 

artıĢa iĢaret etmektedir. 

o Ticaret Yoğunluğu Endeksi’ne (T) göre Türkiye ile diğer Avrupa 

ülkeleri arasındaki ticaret, hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle 

beklenenden yüksek düzeydedir ve hatta 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında ticaret yoğunluğunda bir artıĢ gözlemlenmektedir. 

o Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksine (ES) göre de Türkiye, diğer Avrupa 

ülkeleri grubunda hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle uzmanlaĢmıĢ 

durumdadır ve bu uzmanlaĢmanın 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında 

daha da arttığı gözlemlenmektedir. 

 Ġmalat sanayi alt sektörlerine bakıldığında, kullanılan dört endeksin hepsine 

göre hem 2000 hem de 2009 yılında Türkiye’nin diğer Avrupa ülkeleri 

karĢısında avantajlı bulunduğu 4 sektör bulunmaktadır. Bunlar Türkiye’nin 

geleneksel ihraç kalemleri olan Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ve Giyim EĢyası 

(ISIC 18) sektörleri ile Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) ve Metalik 

Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) sektörleridir. Bununla birlikte, 

endekslerin dördü de tekstil ürünleri sektöründe 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında 2009 yılında bir düĢüĢe iĢaret etmektedir. 

 Her iki RCA endeksine göre Türkiye’nin 2009 yılı itibariyle diğer Avrupa 

ülkeleri piyasasında açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu 12 

sektör (16, 17, 18, 19, 25, 26, 27, 28, 31, 32, 34 ve 35) bulunurken, 

endekslerden sadece birine göre açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip 

olduğu 3 sektör (15, 21 ve 36) bulunmaktadır. Ayrıca bunlardan 21, 27, 28, 

32 ve 34 sektörleri için her iki endeks 2000-2009 döneminde açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde bir ilerlemeye iĢaret etmektedir.  
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Tablo 2.9: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

Diğer Avrupa Ülkeleri’ndeki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün Bölgeye 

Ġhracattaki Payı 

(2009) 

RCA3 RCA4 T ES 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 89.4 1.22 1.20 -0.02 0.96 1.09 0.13 1.03 2.01 0.98 1.05 1.11 0.06 

15 2.7 1.21 1.04 -0.17 2.18 0.42 -1.76 2.05 1.15 -0.90 1.43 1.15 -0.28 

16 0.0 1.42 1.09 -0.33 0.07 5.67 5.60 0.18 0.06 -0.12 3.10 1.72 -1.38 

17 7.9 4.84 3.47 -1.37 19.13 10.42 -8.70 6.30 6.00 -0.30 7.39 4.67 -2.72 

18 4.2 4.83 3.03 -1.80 74.24 22.08 -52.15 3.65 3.94 0.29 7.43 3.78 -3.65 

19 0.5 1.35 1.11 -0.25 10.31 9.56 -0.75 0.95 0.71 -0.24 0.64 0.47 -0.17 

20 0.3 0.35 0.82 0.46 1.56 0.29 -1.27 0.49 0.59 0.10 0.23 0.37 0.14 

21 1.2 0.38 1.00 0.62 1.15 2.29 1.14 0.59 1.35 0.76 0.26 0.55 0.29 

22 0.0 0.27 0.43 0.15 0.48 0.12 -0.36 0.22 0.15 -0.07 0.09 0.16 0.07 

23 0.0 0.13 0.19 0.05 0.04 0.01 -0.03 0.37 0.09 -0.28 0.10 0.17 0.08 

24 3.9 0.31 0.20 -0.11 0.41 0.20 -0.21 0.98 0.50 -0.48 0.32 0.23 -0.09 

25 2.9 1.51 1.91 0.39 5.73 4.17 -1.56 1.91 1.94 0.02 1.14 1.44 0.30 

26 1.0 3.21 2.76 -0.45 4.17 6.71 2.53 2.56 1.54 -1.02 3.19 2.82 -0.37 

27 49.0 1.18 2.11 0.94 0.17 1.32 1.15 0.50 6.93 6.43 1.15 2.04 0.89 

28 2.9 0.98 1.67 0.69 5.15 6.51 1.36 1.43 1.89 0.46 0.98 1.45 0.47 

29 4.0 0.46 0.88 0.42 0.35 0.86 0.50 0.46 0.75 0.29 0.51 0.83 0.33 

30 0.0 0.22 0.32 0.10 0.22 0.19 -0.03 0.02 0.02 0.00 0.05 0.04 -0.01 

31 1.3 0.88 1.03 0.15 1.82 1.19 -0.63 0.90 0.68 -0.23 0.86 0.86 0.00 

32 0.7 1.76 1.82 0.06 4.95 9.63 4.68 0.52 0.62 0.10 0.66 0.70 0.04 

33 0.2 0.04 0.06 0.01 0.06 0.06 -0.01 0.07 0.08 0.02 0.09 0.11 0.02 

34 3.4 2.86 3.26 0.40 3.56 10.14 6.59 0.15 1.04 0.89 0.73 1.84 1.11 

35 2.3 1.41 1.08 -0.33 4.02 10.27 6.26 1.23 1.16 -0.06 0.67 0.76 0.09 

36 1.0 0.89 0.89 0.00 7.35 5.25 -2.11 0.88 0.52 -0.35 0.66 0.62 -0.04 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 
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 Ġhracat yoğunluğu endeksine (T) bakıldığı zaman, 2000 yılında Türkiye’nin 

diğer Avrupa ülkeleri ile 15, 17, 18, 25, 26, 28 ve 35 kodlu sektörlerde 

beklenenin üzerinde ticaret yaptığı görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde 

bu 7 sektöre 3 sektörün daha (21, 27 ve 34) katılmıĢ olduğu görülmektedir. 

Bununla birlikte, yeni katılan sektörler dıĢında, bunlardan sadece üçünün (18, 

25 ve 28) durumu 2000-2009 döneminde ilerleme kaydetmiĢtir. 

 Ġhracatta uzmanlaĢma endeksine (ES) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

diğer Avrupa ülkelerine ihracatta uzmanlaĢtığı 7 alt sektör (15, 16, 17, 18, 25, 

26 ve 27) bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde iki sektörün 

daha (28 ve 34) bu listeye eklendiği görülmektedir. Bununla birlikte bu 

sektörlerden (28 ve 34 dıĢında) sadece ikisinin (25 ve 27) durumu 2000-2009 

döneminde ilerleme kaydetmiĢtir. 

2.6.2.3. Orta Doğu 

Orta Doğu ülkeleri karĢısında Türkiye’nin imalat sanayi ve alt sektörlerinde 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlükleri Tablo 2.10’da özetlenmiĢtir. Buna göre 

aĢağıdaki hususlar dikkat çekmektedir: 

 Kullanılan dört endeksin hepsine göre, Türkiye 2009 yılı itibariyle genel 

olarak imalat sanayinde avantajlı durumdadır. 2000 yılında ise bu durumun 

tek istisnasını RCA3 endeksi vermektedir. Bununla birlikte, 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında, 2009 yılında endekslerin dördünde de imalat sanayi için 

geliĢme kaydedilmiĢtir. Buna göre Türkiye’nin Orta Doğu ülkeleri karĢısında 

genel olarak imalat sanayinin açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğü konusunda 

Ģunlar söylenebilir: 

o Her iki RCA endeksine göre Türkiye 2009 yılı itibariyle Orta Doğu 

ülkeleri karĢısında açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahiptir ve bu 

üstünlük 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında 2009 yılında daha da 

artmıĢtır. 

o Ticaret Yoğunluğu Endeksi’ne (T) göre Türkiye ile Orta Doğu 

ülkeleri arasındaki ticaret, hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle 

beklenenden yüksek düzeydedir ve hatta 2000 yılı ile 
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karĢılaĢtırıldığında ticaret yoğunluğunda önemli bir artıĢ 

gözlemlenmektedir. 

o Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksine (ES) göre de Türkiye, Orta Doğu 

piyasasında hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle uzmanlaĢmıĢ 

durumdadır ve bu uzmanlaĢmanın 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında 

daha da arttığı gözlemlenmektedir. 

 Ġmalat sanayi alt sektörlerine bakıldığında, kullanılan dört endeksin hepsine 

göre hem 2000 hem de 2009 yılında Türkiye’nin Orta Doğu ülkeleri 

karĢısında avantajlı bulunduğu 4 sektör bulunmaktadır. Bunlar Türkiye’nin 

geleneksel ihraç kalemleri olan Tekstil Ürünleri (ISIC 17) ve Giyim EĢyası 

(ISIC 18) sektörleri ile Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26) ve 

Ana Metal Sanayi (ISIC 27) sektörleridir. Bununla birlikte, endekslerin dördü 

de tekstil ürünleri ve giyim eĢyası sektörlerinde 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında 2009 yılında bir düĢüĢe iĢaret etmektedir. 

 Her iki RCA endeksine göre Türkiye’nin 2009 yılı itibariyle Orta Doğu 

ülkeleri piyasasında açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu 14 

sektör (15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 25, 26, 27, 28, 29, 31 ve 34) bulunurken, 

endekslerden sadece birine göre açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip 

olduğu 5 sektör (22, 23, 32, 35 ve 36) bulunmaktadır. Ayrıca bunlardan 19, 

25, 28, 29, 32 ve 36 sektörleri için her iki endeks 2000-2009 döneminde 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde bir ilerlemeye iĢaret etmektedir.  

 Ġhracat yoğunluğu endeksine (T) bakıldığı zaman, 2000 yılında Türkiye’nin 

Orta Doğu ülkeleri ile 22, 30, 32, 33 ve 35 kodlu sektörler dıĢında kalan tüm 

sektörlerde beklenenin üzerinde ticaret yaptığı görülmektedir. 2009 yılına 

gelindiğinde ise iki sektörde daha (22 ve 33) beklenenin üzerinde ticaret 

yaptığı anlaĢılmaktadır. Bununla birlikte, yeni katılan sektörler dıĢında, 

bunlardan 12’sinin (15, 19, 20, 21, 24, 25, 26, 28, 29, 31, 34 ve 36 ) durumu 

2000-2009 döneminde ilerleme kaydetmiĢtir. 
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Tablo 2.10: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

Orta Doğu’daki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün Bölgeye 

Ġhracattaki Payı 

(2009) 

RCA3 RCA4 T ES 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 85.3 0.99 1.09 0.10 3.47 4.25 0.78 5.73 8.80 3.07 1.18 1.22 0.04 

15 12.4 3.29 1.98 -1.31 13.44 25.47 12.03 7.94 12.77 4.83 1.17 0.76 -0.41 

16 1.0 9.54 4.25 -5.29 n.a. 16,403.52 n.a. 15.03 14.72 -0.31 0.87 0.51 -0.36 

17 6.3 12.38 6.82 -5.56 33.42 4.21 -29.21 30.67 20.64 -10.03 8.31 5.06 -3.25 

18 2.3 6.92 4.75 -2.17 87.54 21.89 -65.65 16.64 15.04 -1.60 12.46 4.11 -8.35 

19 0.4 2.93 3.41 0.48 3.62 3.99 0.36 5.85 6.37 0.51 0.93 0.59 -0.34 

20 0.7 4.50 3.11 -1.38 31.97 44.49 12.52 4.76 6.58 1.82 0.23 0.37 0.14 

21 1.9 1.17 1.15 -0.02 2.05 6.28 4.23 4.38 10.97 6.59 0.30 0.60 0.30 

22 0.1 0.36 0.31 -0.05 0.79 3.00 2.21 0.91 2.13 1.22 0.23 0.48 0.26 

23 0.0 18.91 5.31 -13.61 0.38 0.06 -0.32 2.97 1.56 -1.41 0.38 0.28 -0.10 

24 4.9 0.36 0.15 -0.20 0.80 0.49 -0.30 3.92 4.30 0.37 0.45 0.32 -0.13 

25 4.6 0.86 1.31 0.44 4.75 8.86 4.11 10.36 16.83 6.47 1.59 1.93 0.34 

26 7.0 7.15 4.80 -2.35 25.69 19.80 -5.89 27.86 30.97 3.11 2.80 2.30 -0.50 

27 16.2 8.06 4.99 -3.08 16.59 7.10 -9.49 19.40 17.02 -2.38 1.81 2.99 1.19 

28 5.6 1.00 1.60 0.60 3.19 11.94 8.75 9.01 17.71 8.70 1.30 2.38 1.08 

29 9.0 1.02 1.60 0.58 4.01 8.62 4.61 2.19 5.79 3.61 0.67 1.19 0.52 

30 0.0 0.08 0.06 -0.03 0.38 0.18 -0.20 0.47 0.20 -0.27 0.06 0.04 -0.02 

31 4.4 1.68 1.25 -0.43 5.39 9.36 3.98 4.17 9.04 4.87 0.74 1.00 0.26 

32 0.3 0.17 0.65 0.48 0.75 2.80 2.05 0.77 0.99 0.23 0.42 0.57 0.15 

33 0.5 0.05 0.07 0.02 0.37 0.60 0.22 0.32 1.43 1.11 0.08 0.14 0.05 

34 4.3 17.52 9.79 -7.73 48.23 11.39 -36.83 2.17 4.08 1.92 0.86 1.45 0.59 

35 0.2 1.09 0.63 -0.47 0.01 3.58 3.58 0.06 0.83 0.77 1.51 0.95 -0.56 

36 3.1 0.09 0.14 0.05 21.06 52.23 31.18 2.06 4.87 2.82 0.35 0.45 0.10 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 
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 Ġhracatta uzmanlaĢma endeksine (ES) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

Orta Doğu ülkelerine ihracatta uzmanlaĢtığı 8 alt sektör (15, 17, 18, 25, 26, 

27, 28 ve 35) bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde 15 kodlu 

sektördeki uzmanlaĢma yitirilirken, iki sektörün daha (29 ve 34) bu listeye 

eklendiği görülmektedir. Bununla birlikte bu sektörlerden (yeni eklenenler 

dıĢında) sadece üçünün (25, 27 ve 28) durumu 2000-2009 döneminde 

ilerleme kaydetmiĢtir. 

2.6.2.4. Körfez Ülkeleri 

Körfez ülkeleri karĢısında Türkiye’nin imalat sanayi ve alt sektörlerinde açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlükleri Tablo 2.11’de özetlenmiĢtir. Buna göre aĢağıdaki 

hususlar dikkat çekmektedir: 

 Kullanılan dört endeksin hepsine göre, Türkiye hem 2000 hem de 2009 yılı 

itibariyle genel olarak imalat sanayinde avantajlı durumdadır. Bununla 

birlikte, 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında, 2009 yılında imalat sanayi için RCA 

endekslerinde gerileme görülürken, T ve ES endekslerinde ilerleme 

kaydedilmiĢtir. Buna göre Türkiye’nin Körfez ülkeleri karĢısında genel olarak 

imalat sanayinin açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğü konusunda Ģunlar 

söylenebilir: 

o Her iki RCA endeksine göre Türkiye 2009 yılı itibariyle Körfez 

ülkeleri karĢısında açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahiptir. Fakat 

2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında bu üstünlüğün 2009 yılında 

zayıfladığı dikkat çekmektedir. 

o Ticaret Yoğunluğu Endeksi’ne (T) göre Türkiye ile Körfez ülkeleri 

arasındaki ticaret, hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle beklenenden 

yüksek düzeydedir ve 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında ticaret 

yoğunluğunda küçük bir artıĢ gözlemlenmektedir. 

o Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksine (ES) göre de Türkiye, Körfez 

ülkelerine ihracatta hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle uzmanlaĢmıĢ 

durumdadır ve bu uzmanlaĢmanın 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında 

daha da arttığı gözlemlenmektedir. 
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Tablo 2.11: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

Körfez Ülkeleri’ndeki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün Bölgeye 

Ġhracattaki Payı 

(2009) 

RCA3 RCA4 T ES 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 87.9 9.42 5.15 -4.26 2.53 1.56 -0.97 2.26 2.28 0.02 1.32 2.37 1.05 

15 5.6 10.51 7.75 -2.76 19.72 73.70 53.98 3.68 2.22 -1.46 0.84 1.43 0.59 

16 0.6 4.23 10.42 6.20 n.a. n.a. n.a. 13.77 4.57 -9.20 0.40 1.02 0.62 

17 5.7 33.31 160.09 126.78 45.36 4.70 -40.66 5.66 4.42 -1.25 8.00 46.80 38.79 

18 1.8 117.55 71.57 -45.98 372.10 28.65 -343.45 4.68 1.55 -3.13 10.03 18.76 8.73 

19 0.6 26.89 16.37 -10.52 12.66 30.08 17.42 5.07 1.49 -3.58 1.28 8.83 7.55 

20 0.3 13.73 52.31 38.58 1,138.18 123.63 -1,014.55 1.19 0.96 -0.23 0.25 1.66 1.41 

21 0.2 5.01 4.93 -0.08 282.69 8.79 -273.90 1.36 0.76 -0.60 0.58 3.85 3.27 

22 0.1 11.03 1.22 -9.81 26.79 22.35 -4.43 0.39 1.41 1.02 0.56 2.68 2.11 

23 0.0 34.57 0.08 -34.49 0.00 0.01 0.01 0.01 0.04 0.03 6.10 1.57 -4.53 

24 2.2 1.20 0.70 -0.50 0.37 0.07 -0.30 0.95 0.82 -0.13 0.67 1.13 0.46 

25 2.4 9.86 16.16 6.30 59.92 8.88 -51.04 2.05 2.42 0.37 1.31 5.82 4.51 

26 2.6 12.40 12.74 0.34 72.21 15.36 -56.85 7.82 3.96 -3.86 3.26 4.29 1.03 

27 38.3 7.38 3.21 -4.18 4.28 1.84 -2.44 11.15 13.38 2.23 1.31 1.42 0.11 

28 3.7 7.85 11.88 4.03 4.56 33.44 28.89 2.16 2.56 0.40 0.97 3.26 2.28 

29 4.0 14.80 21.39 6.60 4.02 22.82 18.80 0.57 0.67 0.10 0.59 2.36 1.77 

30 0.0 1.10 0.35 -0.75 0.27 4.41 4.14 0.11 0.03 -0.08 0.13 0.10 -0.03 

31 8.6 15.19 8.47 -6.73 38.55 34.94 -3.61 1.36 3.30 1.95 0.98 3.73 2.75 

32 0.3 12.73 25.13 12.39 4.74 93.86 89.12 0.22 0.17 -0.06 1.35 1.44 0.09 

33 0.2 7.42 24.40 16.98 1.41 19.98 18.57 0.04 0.19 0.15 0.18 1.65 1.47 

34 2.4 8.08 48.75 40.67 3.13 115.19 112.06 0.51 0.58 0.06 0.60 2.88 2.28 

35 0.1 14.36 2.72 -11.64 7.88 183.73 175.85 0.04 0.06 0.02 0.87 1.26 0.39 

36 7.9 9.99 1.90 -8.09 12.24 4.24 -8.00 2.08 1.67 -0.42 0.70 0.98 0.29 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 
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 Ġmalat sanayi alt sektörlerine bakıldığında, kullanılan dört endeksin hepsine 

göre hem 2000 hem de 2009 yılında Türkiye’nin Körfez ülkeleri karĢısında 

avantajlı bulunduğu 6 sektör bulunmaktadır. Bunlar 17, 18, 19, 25, 26 ve 27 

kodlu sektörlerdir.  

 Her iki RCA endeksine göre Türkiye 2009 yılı itibariyle 23, 24 ve 30 kodlu 

sektörler dıĢında kalan tüm sektörlerde Körfez ülkeleri karĢısında açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunurken, 30 kodlu sektörün de 

endekslerden birine göre açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu 

gözlemlenmektedir
20

. Ayrıca bunlardan 28, 29, 32, 33 ve 34 sektörleri için 

her iki endeks 2000-2009 döneminde açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde 

bir ilerlemeye iĢaret etmektedir.  

 Ġhracat yoğunluğu endeksine (T) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

Körfez ülkeleri ile 13 sektörde (15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 25, 26, 27, 28, 31 

ve 36) beklenenin üzerinde ticaret yaptığı görülmektedir. 2009 yılına 

gelindiğinde ise iki sektörde (20 ve 21) yapılan ticaret beklenen seviyenin 

altına düĢerken, bir sektörde daha (22) beklenen seviyenin üstünde ticaret 

gerçekleĢmiĢtir. Bununla birlikte, 22 kodlu sektör dıĢında, bunlardan sadece 

dört sektörde (25, 27, 28 ve 31) 2000-2009 döneminde geliĢme 

kaydedilmiĢtir. 

 Ġhracatta uzmanlaĢma endeksine (ES) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

Körfez ülkeleri ile ticaretinde 8 sektörde (17, 18, 19, 23, 25, 26, 27 ve 32) 

uzmanlaĢtığı görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde ise iki sektör (30 ve 36) 

dıĢında kalan tüm sektörlerde uzmanlaĢma sağlandığı anlaĢılmaktadır. 

Bununla birlikte, bunlardan sadece 23 kodlu sektörde 2000-2009 döneminde 

gerileme kaydedilmiĢtir.  

                                                           
20

 Tütün Ürünleri (ISIC 16) sektöründe Türkiye’nin 2000 ve 2009 yıllarında Körfez ülkelerinden 

ithalatı olmadığı için ortaya çıkan “sıfıra bölme” problemi nedeniyle bu sektör için RCA4 değerleri 

hesaplanamamıĢtır. Buna karĢılık, endeksin mantığı gereği, bir sektörde açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 

üstünlüğe sahip olabilmek için ithalattan çok ihracat yapılıyor olması gerektiği dikkate alındığında 
aslında Türkiye’nin bu sektörde de Körfez ülkeleri karĢısında açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe 

sahip olduğu ifade edilebilir. 
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2.6.2.5. Kuzey Afrika 

Kuzey Afrika ülkeleri karĢısında Türkiye’nin imalat sanayi ve alt sektörlerinde 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlük durumu Tablo 2.12’de özetlenmiĢtir. Buna göre 

aĢağıdaki hususlar dikkat çekmektedir: 

 Kullanılan dört endeksin hepsine göre, Türkiye hem 2000 hem de 2009 yılı 

itibariyle genel olarak imalat sanayinde avantajlı durumdadır. Bununla 

birlikte, 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında, 2009 yılında imalat sanayi için 

RCA4 ve ES endekslerinde gerileme gözlemlenirken, RCA3 ve T 

endekslerinde geliĢme kaydedilmiĢtir. Buna göre Türkiye’nin Kuzey Afrika 

ülkeleri karĢısında genel olarak imalat sanayinin açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 

üstünlüğü konusunda Ģunlar söylenebilir: 

o RCA endekslerine göre Türkiye Kuzey Afrika piyasasında 2009 yılı 

itibariyle açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahiptir ve bu üstünlük 

on yıl öncesi ile kıyaslandığında, RCA3 endeksine göre 0.14 puan 

artıĢ gösterirken RCA4 endeksine göre ise 0.67 puan düĢmüĢtür. 

o Ticaret Yoğunluğu Endeksi’ne (T) göre Türkiye ile Kuzey Afrika 

arasındaki ticaret, hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle beklenenden 

yüksek düzeydedir ve hatta 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında ticaret 

yoğunluğunda bir artıĢ gözlemlenmektedir. 

o Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksine (ES) göre de Türkiye, Kuzey Afrika 

piyasasında hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle uzmanlaĢmıĢ 

durumdadır. Fakat bu uzmanlaĢmanın 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında 

bir miktar gerilediği gözlemlenmektedir. 
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Tablo 2.12: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

Kuzey Afrika’daki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün Bölgeye 

Ġhracattaki Payı 

(2009) 

RCA3 RCA4 T ES 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 90.6 2.27 2.41 0.14 2.42 1.75 -0.67 5.33 6.81 1.48 1.12 1.05 -0.07 

15 2.8 1.28 1.26 -0.02 3.84 1.77 -2.06 3.21 2.55 -0.66 0.81 0.83 0.02 

16 0.6 5.44 4.81 -0.63 n.a. 37,345.69 n.a. 16.21 14.68 -1.53 1.68 0.82 -0.86 

17 7.0 8.12 4.88 -3.24 15.68 2.01 -13.67 7.29 10.20 2.90 2.21 2.65 0.43 

18 3.1 1.33 1.01 -0.32 112.26 1.58 -110.68 19.07 12.74 -6.33 8.23 8.15 -0.08 

19 0.2 0.44 0.35 -0.09 1.85 0.63 -1.22 3.86 1.06 -2.80 0.60 0.61 0.02 

20 0.4 0.89 3.56 2.67 248.76 157.12 -91.64 0.55 1.53 0.98 0.14 0.24 0.10 

21 1.0 1.74 2.83 1.09 0.86 1.76 0.89 1.56 4.73 3.17 0.31 0.70 0.38 

22 0.1 2.79 1.70 -1.10 29.89 45.63 15.74 0.77 1.41 0.64 0.30 0.29 0.00 

23 0.4 0.01 0.03 0.01 0.00 0.02 0.02 0.38 2.03 1.65 0.05 0.06 0.00 

24 3.9 0.83 0.64 -0.19 2.04 0.23 -1.81 5.35 2.65 -2.71 0.44 0.37 -0.07 

25 4.8 9.02 6.91 -2.11 53.13 7.07 -46.07 7.16 12.02 4.86 1.23 1.48 0.25 

26 4.0 10.81 8.38 -2.43 184.02 11.26 -172.76 15.36 18.17 2.81 3.40 3.00 -0.40 

27 33.0 10.79 16.52 5.73 26.95 7.44 -19.50 15.95 25.31 9.36 1.57 1.45 -0.12 

28 6.1 8.88 5.69 -3.19 150.65 58.34 -92.31 8.25 11.24 2.99 1.03 1.04 0.01 

29 9.7 13.01 12.76 -0.25 46.65 21.09 -25.55 3.17 3.85 0.68 0.44 0.58 0.14 

30 0.0 15.85 0.45 -15.40 262.81 0.05 -262.76 0.15 0.13 -0.02 0.15 0.06 -0.09 

31 3.1 1.25 0.82 -0.43 286.64 7.72 -278.91 2.89 4.03 1.14 0.71 0.62 -0.09 

32 0.3 2.06 1.52 -0.55 4.90 16.76 11.86 1.30 0.85 -0.45 0.67 0.68 0.01 

33 0.2 0.97 0.83 -0.14 3.05 2.86 -0.20 0.42 0.61 0.19 0.15 0.22 0.07 

34 7.7 25.10 15.11 -9.99 1,095.38 8.50 -1,086.88 10.03 5.05 -4.97 1.05 1.29 0.24 

35 0.4 28.57 6.90 -21.67 26,572.41 1,781.00 -24,791.40 0.48 0.85 0.38 1.11 1.17 0.06 

36 1.7 8.54 6.19 -2.35 28.98 56.15 27.17 1.67 6.80 5.13 2.17 2.30 0.13 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 
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 Ġmalat sanayi alt sektörlerine bakıldığında, kullanılan dört endeksin hepsine 

göre hem 2000 hem de 2009 yılında Türkiye’nin Kuzey Afrika karĢısında 

avantajlı bulunduğu 9 sektör bulunmaktadır (16
21

, 17, 18, 25, 26, 27, 28, 34 

ve 36). Bunlardan sadece Giyim EĢyası (ISIC 18) sektörü için endekslerin 

tümü 2000-2009 döneminde gerilemeye iĢaret etmektedir.  

 Her iki RCA endeksine göre Türkiye 2009 yılı itibariyle 19, 23, 24, 30, 31 ve 

33 kodlu sektörler dıĢında kalan tüm sektörlerde Kuzey Afrika ülkeleri 

karĢısında açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunurken, 31 ve 33 

kodlu sektörlerin de endekslerden birine göre açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 

üstünlüğe sahip olduğu gözlemlenmektedir. Fakat her iki endeks 2000-2009 

döneminde bu sektörlerden sadece Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri (ISIC 21) sektörü 

için açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde bir ilerlemeye iĢaret ederken 11 

tanesinde ise (15, 17, 18, 25, 26, 28, 29, 31, 33, 34 ve 35) açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde zayıflamaya iĢaret etmektedir. 

 Ġhracat yoğunluğu endeksine (T) bakıldığı zaman, 2000 yılında Türkiye’nin 

Kuzey Afrika ülkeleri ile 20, 22, 23, 30, 33 ve 35 kodlu sektörler dıĢında 

kalan 16 sektörde beklenenin üzerinde ticaret yaptığı görülmektedir. 2009 

yılına gelindiğinde 20, 22 ve 23 kodlu sektörlerde de ticaret beklenenin 

üstünde gerçekleĢirken, 32 kodlu sektörde ticaretin beklenen seviyenin altına 

düĢtüğü görülmektedir. Bununla birlikte, yeni eklenen 20, 22 ve 23 kodlu 

sektörler dıĢında, 16 sektörden sekizinin (17, 21, 25, 26, 27, 28, 29, 31 ve 36) 

durumu 2000-2009 döneminde ilerleme kaydetmiĢtir. 

 Ġhracatta uzmanlaĢma endeksine (ES) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

Kuzey Afrika’ya ihracatta uzmanlaĢtığı 10 alt sektör (16, 17, 18, 25, 26, 27, 

28, 34, 35 ve 36) bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde bir 

sektör (16) dıĢında bu sektörlerdeki uzmanlaĢmanın korunmuĢ olduğu  

görülmektedir. Ayrıca bu sektörlerden 18, 26 ve 27 dıĢındaki sektörlerde 

2000-2009 döneminde uzmanlaĢmada ilerleme kaydedilmiĢtir. 

                                                           
21

 Tütün Ürünleri (ISIC 16) sektöründe Türkiye’nin 2000 yılında Kuzey Afrika ülkelerinden ithalatı 

olmadığı için ortaya çıkan “sıfıra bölme” problemi nedeniyle bu sektör için 2000 yılına ait RCA4 

değeri hesaplanamamıĢtır. Buna karĢılık, endeksin mantığı gereği, bir sektörde açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olabilmek için ithalattan çok ihracat yapılıyor olması gerektiği dikkate 
alındığında aslında Türkiye’nin bu sektörde de Kuzey Afrika ülkeleri karĢısında açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu ifade edilebilir. 
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2.6.2.6. Sahra Altı Afrika 

Sahra Altı Afrika ülkeleri karĢısında Türkiye’nin imalat sanayi ve alt sektörlerinde 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlük durumu Tablo 2.13’de özetlenmiĢtir. Buna göre 

aĢağıdaki hususlar dikkat çekmektedir: 

 Kullanılan dört endeksin hepsine göre, Türkiye 2009 yılı itibariyle genel 

olarak imalat sanayinde avantajlı durumdadır. Bununla birlikte, 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında, 2009 yılında imalat sanayi için RCA endekslerinde 

gerileme gözlemlenirken, T ve ES endekslerinde geliĢme kaydedilmiĢtir. 

Buna göre Türkiye’nin Sahra Altı Afrika ülkeleri karĢısında genel olarak 

imalat sanayinin açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğü konusunda Ģunlar 

söylenebilir: 

o RCA endekslerine göre Türkiye Sahra Altı Afrika piyasasında 2009 

yılı itibariyle açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahiptir. Fakat bu 

üstünlüğün on yıl öncesi ile kıyaslandığında zayıfladığı 

görülmektedir. 

o Ticaret Yoğunluğu Endeksi’ne (T) göre Türkiye ile Sahra Altı Afrika 

arasındaki ticaret, 2009 yılı itibariyle beklenenden yüksek düzeydedir  

ve 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında ticaret yoğunluğunda bir artıĢ 

gözlemlenmektedir. 

o Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksine (ES) göre de Türkiye, Sahra Altı 

Afrika piyasasında hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle uzmanlaĢmıĢ 

durumdadır. Ayrıca bu uzmanlaĢmanın 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında bir miktar arttığı gözlemlenmektedir. 

 Ġmalat sanayi alt sektörlerine bakıldığında, kullanılan dört endeksin hepsine 

göre hem 2000 hem de 2009 yılında Türkiye’nin Sahra Altı Afrika karĢısında 

avantajlı bulunduğu 5 sektör bulunmaktadır (18, 25, 26, 27 ve 28). Bunlardan 

sadece Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25) ve Metal EĢya Sanayi (Makine 

ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28) sektörleri için endekslerin tümü 2000-2009 

döneminde ilerlemeye iĢaret etmektedir.  
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Tablo 2.13: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

Sahra Altı Afrika’daki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün Bölgeye 

Ġhracattaki Payı 

(2009) 

RCA3 RCA4 T ES 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 90.9 2.65 2.28 -0.36 4.52 2.07 -2.45 1.00 1.62 0.62 1.15 1.21 0.05 

15 9.9 1.18 1.08 -0.10 12.70 8.18 -4.52 1.69 1.44 -0.25 0.73 0.69 -0.04 

16 0.3 3.30 0.92 -2.37 0.00 8,030.59 8,030.59 0.00 2.56 2.56 3.99 3.19 -0.80 

17 2.2 11.36 14.24 2.88 11.87 2.71 -9.16 2.04 0.87 -1.17 6.85 6.84 -0.01 

18 1.2 11.42 15.33 3.91 904.05 11.34 -892.71 2.05 1.45 -0.60 21.96 9.04 -12.93 

19 0.2 1.35 0.82 -0.53 1.87 0.46 -1.41 0.49 0.24 -0.25 0.76 0.65 -0.10 

20 0.1 0.23 0.68 0.45 0.05 0.18 0.13 0.06 0.69 0.63 0.37 0.86 0.49 

21 1.6 0.42 1.08 0.66 1.79 20.62 18.83 0.79 2.06 1.27 0.31 0.71 0.40 

22 0.1 1.21 1.15 -0.06 9.48 36.72 27.23 0.04 0.22 0.19 0.11 0.20 0.09 

23 0.1 0.28 0.14 -0.15 0.05 0.03 -0.02 0.06 0.37 0.31 0.12 0.27 0.15 

24 2.9 1.19 1.00 -0.19 2.55 1.87 -0.68 0.42 0.43 0.01 0.36 0.34 -0.02 

25 2.7 4.72 6.67 1.96 7.92 22.37 14.45 1.05 1.46 0.41 1.20 1.46 0.26 

26 6.9 9.30 8.80 -0.51 55.11 107.51 52.41 5.86 6.29 0.43 2.09 1.84 -0.26 

27 37.1 1.06 1.08 0.03 2.61 1.39 -1.22 4.14 11.48 7.33 2.00 3.45 1.45 

28 4.2 3.18 5.13 1.95 5.08 21.25 16.17 1.33 1.56 0.23 1.06 1.19 0.13 

29 7.8 2.03 2.71 0.68 7.06 3.97 -3.09 0.76 0.95 0.20 0.45 0.68 0.24 

30 0.0 1.05 0.58 -0.46 1.90 10.61 8.70 0.01 0.01 0.00 0.08 0.05 -0.03 

31 2.3 4.97 5.82 0.84 63.38 11.66 -51.72 0.85 0.72 -0.13 0.80 0.80 -0.01 

32 0.1 7.86 5.77 -2.09 15.79 10.92 -4.88 0.25 0.06 -0.19 0.59 0.56 -0.03 

33 0.2 0.99 0.94 -0.05 0.34 1.09 0.75 0.09 0.17 0.08 0.12 0.18 0.06 

34 3.1 2.08 3.20 1.12 157.19 0.64 -156.55 0.84 0.52 -0.32 0.87 1.29 0.42 

35 7.1 4.65 3.05 -1.60 0.71 3,440.29 3,439.59 0.30 1.57 1.27 1.11 1.26 0.16 

36 0.5 1.40 3.24 1.84 17.79 22.92 5.13 0.45 0.39 -0.06 1.30 1.82 0.52 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 
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 Her iki RCA endeksine göre Türkiye’nin 2009 yılı itibariyle 16, 19, 20, 23, 

30, 33 ve 34 kodlu sektörler dıĢında kalan tüm sektörlerde Sahra Altı Afrika 

ülkeleri karĢısında açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu, 16, 30, 

33 ve 34 kodlu sektörlerde de endekslerden birine göre açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu gözlemlenmektedir. Fakat her iki 

endeks 2000-2009 döneminde bu sektörlerden sadece 21, 25, 28 ve 36 kodlu 

sektörler için açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde bir ilerlemeye iĢaret 

ederken 15, 24 ve 32 kodlu sektörlerde açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 

üstünlüklerde zayıflamaya iĢaret etmektedir. 

 Ġhracat yoğunluğu endeksine (T) bakıldığı zaman, 2000 yılında Türkiye’nin 

Sahra Altı Afrika ülkeleri ile 7 sektörde (15, 17, 18, 25, 26, 27 ve 28) 

beklenenin üzerinde ticaret yaptığı görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde 

16, 21 ve 35 kodlu sektörlerde de ticaret beklenenin üstünde gerçekleĢirken, 

17 kodlu sektörde ticaretin beklenen seviyenin altına düĢtüğü görülmektedir. 

Bununla birlikte, yeni eklenen 16, 21 ve 35 kodlu sektörler dıĢında, 7 

sektörden dördünün (25, 26, 27 ve 28) durumu 2000-2009 döneminde 

ilerleme kaydetmiĢtir. 

 Ġhracatta uzmanlaĢma endeksine (ES) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

Sahra Altı Afrika’ya ihracatta uzmanlaĢtığı 9 alt sektör (16, 17, 18, 25, 26, 

27, 28, 35 ve 36) bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde tüm bu 

sektörlerdeki uzmanlaĢmanın korunmuĢ olduğu görülürken ayrıca 34 kodlu 

sektörde de uzmanlaĢmanın sağlandığı göze çarpmaktadır. Ayrıca bu 

sektörlerden 25, 27, 28, 35 ve 36 kodlu sektörlerde 2000-2009 döneminde 

uzmanlaĢmada ilerleme kaydedilmiĢtir. 

2.6.2.7. Kuzey Amerika 

Kuzey Amerika ülkeleri karĢısında Türkiye’nin imalat sanayi ve alt sektörlerinde 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlük durumu Tablo 2.14’de özetlenmiĢtir. Buna göre 

aĢağıdaki hususlar dikkat çekmektedir: 

 Ġhracatta YoğunlaĢma Endeksi (T) dıĢındaki diğer üç endekste Türkiye hem 

2000 hem de 2009 yılı itibariyle genel olarak imalat sanayinde avantajlı 
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durumdadır. Ayrıca, 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında, 2009 yılında bu 

avantajın her üç endekste de güçlendiği göze çarpmaktadır. Buna göre 

Türkiye’nin Kuzey Amerika ülkeleri karĢısında genel olarak imalat sanayinin 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğü konusunda Ģunlar söylenebilir: 

o RCA endekslerine göre Türkiye Kuzey Amerika piyasasında 2009 yılı 

itibariyle açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahiptir ve on yıl öncesi 

ile kıyaslandığında bu üstünlüğün arttığı görülmektedir. 

o Ticaret Yoğunluğu Endeksi’ne (T) göre Türkiye ile Kuzey Amerika 

arasındaki ticaret, hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle beklenenden 

düĢük düzeydedir ve hatta 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında ticaret 

yoğunluğunda bir azalma gözlemlenmektedir. 

o Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksine (ES) göre ise Türkiye, Kuzey 

Amerika piyasasında hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle 

uzmanlaĢmıĢ durumdadır. Ayrıca bu uzmanlaĢmanın 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında bir miktar arttığı gözlemlenmektedir. 

 Ġmalat sanayi alt sektörlerine bakıldığında, kullanılan dört endeksin hepsine 

göre hem 2000 hem de 2009 yılında Türkiye’nin Kuzey Amerika karĢısında 

avantajlı bulunduğu sadece 2 sektör bulunurken (18 ve 26) dezavantajlı 

olduğu 8 sektör (20, 21, 22, 23 ,24, 30, 32 ve 33) bulunmaktadır .  

 Türkiye’nin 2009 yılı itibariyle Kuzey Amerika ülkeleri karĢısında her iki 

RCA endeksine göre 11 sektörde (15, 16, 17, 18, 19, 25, 26, 27, 28, 34 ve 35) 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu, 31 ve 36 kodlu sektörlerde 

de endekslerden birine göre açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu 

gözlemlenmektedir. Ayrıca, her iki endeks 2000-2009 döneminde bu 

sektörlerden 16, 25, 26, 31, 34 ve 35 kodlu sektörler için açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde bir ilerlemeye iĢaret etmektedir. 
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Tablo 2.14: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

Kuzey Amerika’daki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün Bölgeye 

Ġhracattaki Payı 

(2009) 

RCA3 RCA4 T ES 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 86.6 1.02 1.25 0.23 1.18 1.45 0.27 0.55 0.26 -0.29 1.05 1.17 0.12 

15 5.8 1.54 1.10 -0.44 0.39 1.70 1.32 0.33 0.32 -0.01 1.86 1.24 -0.63 

16 0.4 1.16 5.81 4.65 0.62 1,266.02 1,265.40 7.77 2.74 -5.03 10.94 6.61 -4.33 

17 12.6 15.22 13.39 -1.83 11.98 44.60 32.62 5.85 1.43 -4.42 8.91 5.18 -3.73 

18 4.8 21.71 27.37 5.66 402.89 44.67 -358.22 4.27 0.43 -3.84 4.29 2.40 -1.88 

19 0.3 2.69 2.40 -0.29 4.96 11.30 6.34 0.15 0.05 -0.10 0.44 0.33 -0.11 

20 0.0 0.13 0.44 0.31 0.18 0.02 -0.16 0.02 0.00 -0.02 0.18 0.49 0.31 

21 0.1 0.19 0.42 0.23 0.03 0.03 0.00 0.03 0.02 -0.01 0.38 0.83 0.45 

22 0.0 0.16 0.23 0.07 0.08 0.30 0.22 0.03 0.02 -0.01 0.25 0.26 0.02 

23 0.7 0.12 0.15 0.03 0.26 0.62 0.35 0.25 0.34 0.10 0.23 0.24 0.01 

24 3.3 0.48 0.27 -0.21 0.14 0.22 0.07 0.16 0.08 -0.08 0.67 0.38 -0.29 

25 1.9 1.12 1.63 0.50 0.92 2.04 1.12 0.19 0.17 -0.02 1.40 1.61 0.21 

26 9.2 5.33 5.48 0.15 9.28 39.24 29.95 2.77 2.41 -0.36 3.50 3.97 0.47 

27 8.2 2.46 3.18 0.72 6.73 4.09 -2.64 1.40 0.47 -0.93 2.22 3.97 1.75 

28 2.2 1.15 2.38 1.23 1.35 1.26 -0.08 0.39 0.25 -0.14 1.14 2.03 0.89 

29 6.5 0.51 0.81 0.30 0.43 0.83 0.40 0.25 0.19 -0.06 0.66 1.06 0.40 

30 0.0 0.04 0.03 -0.01 0.01 0.08 0.07 0.00 0.00 0.00 0.03 0.02 -0.01 

31 0.6 0.75 1.01 0.26 0.24 0.27 0.03 0.06 0.03 -0.03 0.67 0.85 0.18 

32 0.2 0.31 0.66 0.35 0.09 0.19 0.10 0.02 0.01 -0.01 0.33 0.29 -0.04 

33 0.7 0.06 0.07 0.01 0.07 0.10 0.03 0.07 0.04 -0.03 0.09 0.10 0.01 

34 14.1 0.50 1.56 1.06 0.79 6.51 5.73 0.04 0.30 0.26 0.43 1.34 0.91 

35 10.1 0.51 1.07 0.57 0.54 1.07 0.53 1.45 0.78 -0.67 1.11 0.94 -0.17 

36 4.8 0.98 0.95 -0.03 7.29 11.80 4.51 0.79 0.27 -0.51 0.47 0.57 0.09 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 
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 Ġhracat yoğunluğu endeksine (T) bakıldığı zaman, 2000 yılında Türkiye’nin 

Kuzey Amerika ülkeleri ile altı sektörde (16, 17, 18, 26, 27 ve 35) beklenenin 

üzerinde ticaret yaptığı görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde ise 18, 27 ve 

35 kodlu sektörlerde ticaretin beklenen seviyenin altına düĢtüğü görülürken, 

ayrıca diğer üç sektörde de gerileme kaydedilmiĢtir. 

 Ġhracatta uzmanlaĢma endeksine (ES) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

Kuzey Amerika’ya ihracatta uzmanlaĢtığı 9 alt sektör (15, 16, 17, 18, 25, 26, 

27, 28 ve 35) bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde bir sektör 

dıĢında (35) tüm bu sektörlerdeki uzmanlaĢmanın korunmuĢ olduğu 

görülürken ayrıca 29 ve 34 kodlu sektörlerde de uzmanlaĢmanın sağlandığı 

göze çarpmaktadır. Ayrıca, yeni eklenen iki sektör dıĢında, bu sektörlerden 

sadece 25, 26, 27 ve 28 kodlu sektörlerde 2000-2009 döneminde 

uzmanlaĢmada ilerleme kaydedilmiĢtir. 

2.6.2.8. Latin Amerika & Karayipler 

Latin Amerika & Karayipler karĢısında Türkiye’nin imalat sanayi ve alt sektörlerinde 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlük durumu Tablo 2.15’de özetlenmiĢtir. Buna göre 

aĢağıdaki hususlar dikkat çekmektedir: 

 Ġhracatta YoğunlaĢma Endeksi (T) dıĢındaki diğer üç endekste Türkiye hem 

2000 hem de 2009 yılı itibariyle genel olarak imalat sanayinde avantajlı 

durumdadır. Ayrıca, 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında, 2009 yılında bu 

avantajın her üç endekste de güçlendiği göze çarpmaktadır. Buna göre 

Türkiye’nin Latin Amerika ülkeleri karĢısında genel olarak imalat sanayinin 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğü konusunda Ģunlar söylenebilir: 

o RCA endekslerine göre Türkiye Latin Amerika piyasasında hem 2000 

hem de 2009 yılı itibariyle açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe 

sahiptir ve 2000 yılına kıyasla bu üstünlüğün arttığı görülmektedir. 

o Ticaret Yoğunluğu Endeksi’ne (T) göre Türkiye ile Latin Amerika 

arasındaki ticaret, hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle beklenenden 

düĢük düzeydedir. 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında ise ticaret 

yoğunluğunda ufak bir artıĢ gözlemlenmektedir. 
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Tablo 2.15: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

Latin Amerika & Karayipler’deki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün Bölgeye 

Ġhracattaki Payı 

(2009) 

RCA3 RCA4 T ES 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 91.5 1.23 1.41 0.19 1.31 1.82 0.51 0.18 0.26 0.08 1.03 1.10 0.07 

15 2.8 0.65 0.41 -0.24 0.33 0.39 0.06 0.16 0.11 -0.05 1.30 0.94 -0.35 

16 0.0 4.45 2.88 -1.57 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 7.12 6.17 -0.95 

17 6.7 10.48 10.87 0.39 11.03 6.01 -5.03 0.47 0.59 0.12 7.15 5.36 -1.79 

18 0.3 6.24 7.62 1.38 23.41 2.04 -21.37 0.05 0.08 0.03 12.30 8.43 -3.87 

19 0.3 0.49 0.68 0.19 0.03 0.47 0.45 0.00 0.08 0.07 0.89 0.63 -0.26 

20 0.0 0.22 0.49 0.27 0.20 0.02 -0.18 0.02 0.02 0.00 0.48 0.99 0.51 

21 0.1 0.37 0.62 0.25 0.02 0.04 0.03 0.00 0.02 0.01 0.24 0.53 0.29 

22 0.0 0.44 0.47 0.03 0.27 0.87 0.60 0.00 0.00 0.00 0.19 0.29 0.10 

23 0.5 0.27 0.58 0.31 0.04 0.19 0.15 0.02 0.19 0.16 0.08 0.17 0.09 

24 3.5 0.87 0.73 -0.13 0.72 0.46 -0.26 0.11 0.06 -0.05 0.35 0.24 -0.11 

25 2.7 1.87 2.81 0.94 1.22 4.95 3.73 0.07 0.19 0.13 0.65 1.11 0.45 

26 2.8 3.73 5.00 1.27 20.19 15.56 -4.62 0.67 0.79 0.11 3.44 3.87 0.43 

27 21.3 1.25 1.59 0.34 1.16 2.13 0.97 1.48 1.20 -0.28 2.07 3.45 1.38 

28 2.3 1.61 3.34 1.72 4.25 6.22 1.97 0.14 0.22 0.08 0.68 1.48 0.80 

29 9.1 1.25 1.99 0.74 1.04 2.39 1.35 0.10 0.20 0.10 0.48 0.74 0.27 

30 0.0 0.06 0.05 0.00 0.08 0.05 -0.03 0.00 0.00 0.00 0.07 0.03 -0.04 

31 2.1 0.41 0.96 0.55 10.82 0.88 -9.94 0.20 0.11 -0.09 0.43 0.66 0.22 

32 0.0 0.45 0.35 -0.10 1.33 0.03 -1.29 0.01 0.00 -0.01 0.30 0.30 0.00 

33 0.3 0.18 0.22 0.04 0.52 0.15 -0.38 0.02 0.02 0.00 0.11 0.11 0.00 

34 11.1 0.55 1.61 1.06 1.01 2.19 1.18 0.08 0.29 0.21 0.64 1.44 0.81 

35 24.5 1.90 2.02 0.12 665.43 57.22 -608.21 0.34 0.90 0.56 2.10 1.19 -0.91 

36 1.0 1.22 2.10 0.88 15.65 7.80 -7.85 0.29 0.13 -0.17 1.50 1.63 0.13 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 



193 
 

o Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksine (ES) göre ise Türkiye, Latin 

Amerika piyasasında hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle 

uzmanlaĢmıĢ durumdadır. Ayrıca bu uzmanlaĢmanın 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında bir miktar arttığı gözlemlenmektedir. 

 Ġmalat sanayi alt sektörlerine bakıldığında, kullanılan dört endeksin hepsine 

göre hem 2000 hem de 2009 yılında Türkiye’nin Latin Amerika karĢısında 

avantajlı bulunduğu sadece bir sektör bulunurken (27) dezavantajlı olduğu 8 

sektör (19, 20, 21, 22, 23 ,24, 30 ve 33) bulunmaktadır.  

 Türkiye’nin 2009 yılı itibariyle Latin Amerika ülkeleri karĢısında her iki 

RCA endeksine göre 10 sektörde (17, 18, 25, 26, 27, 28, 29, 34, 35 ve 36) 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu, 16 kodlu sektörde de 

endekslerden birine göre açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu 

gözlemlenmektedir. Ayrıca, her iki endeks 2000-2009 döneminde bu 

sektörlerden 25, 27, 28, 29 ve 34 kodlu sektörler için açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde bir ilerlemeye iĢaret etmektedir. 

 Ġhracat yoğunluğu endeksine (T) bakıldığı zaman, hem 2000 hem de 2009 

yılında Türkiye’nin Latin Amerika ülkeleri ile sadece Ana Metal Sanayi 

(ISIC 27) sektöründe beklenenin üzerinde ticaret yaptığı görülmektedir. 

Ayrıca bu sektördeki ticaret yoğunluğunun da 2000-2009 döneminde 

zayıfladığı dikkat çekmektedir. 

 Ġhracatta uzmanlaĢma endeksine (ES) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

Latin Amerika’ya ihracatta uzmanlaĢtığı 8 alt sektör (15, 16, 17, 18, 26, 27, 

35 ve 36) bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde bir sektör 

dıĢında (15) tüm bu sektörlerdeki uzmanlaĢmanın korunmuĢ olduğu 

görülürken ayrıca 25 ve 34 kodlu sektörlerde de uzmanlaĢmanın sağlandığı 

göze çarpmaktadır. Bununla birlikte, yeni eklenen iki sektör dıĢında, bu 

sektörlerden sadece 26, 27 ve 36 kodlu sektörlerde 2000-2009 döneminde 

uzmanlaĢmada ilerleme kaydedilmiĢtir. 
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2.6.2.9. Orta Asya 

Orta Asya ülkeleri karĢısında Türkiye’nin imalat sanayi ve alt sektörlerinde 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlük durumu Tablo 2.16’da özetlenmiĢtir. Buna göre 

aĢağıdaki hususlar dikkat çekmektedir: 

 Kullanılan dört endeksin hepsine göre, Türkiye hem 2000 hem de 2009 yılı 

itibariyle genel olarak imalat sanayinde avantajlı durumdadır. Bununla 

birlikte, 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında, 2009 yılında imalat sanayi için RCA 

endekslerinde iyileĢme gözlemlenirken, T ve ES endekslerinde zayıflama  

kaydedilmiĢtir. Buna göre Türkiye’nin Orta Asya ülkeleri karĢısında genel 

olarak imalat sanayinin açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğü konusunda 

Ģunlar söylenebilir: 

o RCA endekslerine göre Türkiye Orta Asya ülkeleri karĢısında hem 

2000 hem de 2009 yılı itibariyle açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe 

sahiptir ve bu üstünlük 2000 ile kıyaslandığında daha da artmıĢtır. 

o Ticaret Yoğunluğu Endeksi’ne (T) göre Türkiye ile Orta Asya 

arasındaki ticaret, hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle beklenenden 

yüksek düzeydedir. Fakat 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında ticaret 

yoğunluğunda bir azalma yaĢandığı gözlemlenmektedir. 

o Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksine (ES) göre de Türkiye, Orta Asya 

piyasasında hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle uzmanlaĢmıĢ 

durumdadır. Fakat bu uzmanlaĢmanın da 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında bir miktar gerilediği gözlemlenmektedir. 

 Ġmalat sanayi alt sektörlerine bakıldığında, kullanılan dört endeksin hepsine 

göre hem 2000 hem de 2009 yılında Türkiye’nin Orta Asya karĢısında 

avantajlı olduğu 7 sektör bulunurken (17, 18, 25, 26, 28, 34 ve 36) 

dezavantajlı olduğu bir sektör (23) bulunmaktadır.  
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Tablo 2.16: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

Orta Asya’daki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün Bölgeye 

Ġhracattaki Payı 

(2009) 

RCA3 RCA4 T ES 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 83.5 2.55 3.68 1.14 2.46 3.42 0.96 6.45 3.85 -2.59 1.17 1.05 -0.12 

15 4.1 4.96 2.91 -2.04 18.78 3.52 -15.25 7.85 1.71 -6.13 0.44 0.52 0.08 

16 0.0 14.85 1.91 -12.93 n.a. 0.26 n.a. 1.76 0.24 -1.51 0.72 0.94 0.23 

17 12.2 59.24 136.37 77.13 8.36 15.67 7.31 14.85 11.97 -2.88 10.43 6.76 -3.67 

18 3.0 76.63 151.68 75.05 497.70 49.34 -448.35 14.03 2.47 -11.56 30.72 4.67 -26.05 

19 1.1 8.38 3.45 -4.94 717.39 28.94 -688.44 5.22 1.70 -3.52 1.54 0.35 -1.19 

20 1.3 0.23 0.31 0.08 0.98 4.58 3.60 6.57 6.24 -0.33 0.51 0.61 0.10 

21 2.1 0.45 1.64 1.19 0.56 3.16 2.60 8.50 5.96 -2.53 0.28 0.53 0.26 

22 0.3 0.36 1.13 0.77 1,296.56 122.87 -1,173.69 2.96 2.90 -0.07 0.16 0.20 0.04 

23 0.0 0.05 0.10 0.05 0.03 0.00 -0.02 0.04 0.07 0.03 0.09 0.30 0.21 

24 8.2 0.94 0.95 0.01 2.10 2.32 0.21 6.18 3.12 -3.06 0.42 0.31 -0.11 

25 7.5 8.52 11.40 2.87 276.86 351.25 74.39 11.93 9.94 -1.99 1.13 1.38 0.26 

26 4.2 13.40 11.05 -2.34 10.64 132.10 121.46 14.66 9.46 -5.19 2.49 2.59 0.09 

27 4.0 0.53 1.42 0.89 0.09 0.26 0.17 3.20 3.60 0.40 0.98 2.70 1.72 

28 8.1 1.53 10.39 8.86 51.64 79.22 27.58 13.70 9.38 -4.32 1.15 1.24 0.09 

29 10.7 2.16 8.34 6.18 17.31 235.16 217.85 3.26 2.67 -0.59 0.38 0.53 0.15 

30 0.1 4.34 1.38 -2.96 244.81 222.10 -22.71 0.38 0.20 -0.18 0.24 0.04 -0.20 

31 6.4 4.84 8.26 3.42 161.05 111.40 -49.65 11.90 6.38 -5.52 1.02 0.71 -0.31 

32 0.3 11.46 13.41 1.95 222.27 131.84 -90.42 3.63 0.54 -3.09 1.14 0.46 -0.68 

33 0.6 0.41 0.94 0.53 38.03 18.89 -19.14 1.15 0.87 -0.28 0.09 0.12 0.03 

34 4.8 7.50 25.14 17.64 3.74 193.13 189.39 3.73 2.78 -0.95 1.54 1.58 0.05 

35 0.3 1.84 3.71 1.87 1.13 573.52 572.39 0.32 0.43 0.11 1.19 1.14 -0.05 

36 4.2 11.20 16.73 5.53 247.43 516.34 268.90 3.79 6.88 3.08 1.80 1.58 -0.22 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 
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 2009 yılı itibariyle Türkiye her iki RCA endeksine göre 16, 20, 23, 24, 27 ve 

33 kodlu sektörler dıĢındaki tüm sektörlerde Orta Asya ülkeleri karĢısında 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip iken, 16, 20, 24, 27 ve 33 kodlu 

sektörlerde de endekslerden birine göre açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe  

sahiptir. Ayrıca her iki endeks 2000-2009 döneminde bu sektörlerden 11 

tanesi için (17, 20, 21, 24, 25, 27, 28, 29, 34, 35 ve 36) açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde bir artıĢa iĢaret ederken 3 tanesi için ise (15, 19 

ve 30) açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde zayıflamaya iĢaret etmektedir. 

 Ġhracat yoğunluğu endeksine (T) bakıldığı zaman, 2000 yılında Türkiye’nin 

Orta Asya ülkeleri ile 23, 30 ve 35 kodlu sektörler dıĢında kalan 19 sektörde 

beklenenin üzerinde ticaret yaptığı görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde 

ise 16 ve 32 kodlu sektörde ticaretin beklenen seviyenin altına düĢtüğü 

görülürken, diğer 17 sektörden sadece ikisinin (27 ve 36) durumunda 

iyileĢme kaydedilmiĢtir. 

 Ġhracatta uzmanlaĢma endeksine (ES) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

Orta Asya’ya ihracatta uzmanlaĢtığı 11 alt sektör (17, 18, 19, 25, 26, 28, 31, 

32, 34, 35 ve 36) bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde üç 

sektör (19, 31 ve 32) dıĢında bu sektörlerdeki uzmanlaĢmanın korunmuĢ 

olduğu görülürken, bir sektörde (27) daha uzmanlaĢma kazanıldığı 

anlaĢılmaktadır. Fakat bu sektörlerden, 27 kodlu sektörün yanı sıra sadece 25, 

26, 28 ve 34 kodlu sektörlerde, 2000-2009 döneminde uzmanlaĢmada 

ilerleme kaydedilmiĢtir. 

2.6.2.10. Güney Asya 

Güney Asya ülkeleri karĢısında Türkiye’nin imalat sanayi ve alt sektörlerinde 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlük durumu Tablo 2.17’de özetlenmiĢtir. Buna göre 

aĢağıdaki hususlar dikkat çekmektedir: 

 Kullanılan dört endeksten RCA3 ve ES endekslerine göre, Türkiye hem 2000 

hem de 2009 yılı itibariyle genel olarak imalat sanayinde avantajlı durumda  

iken RCA4 ve T endekslerine göre dezavantajlı durumdadır. Bununla birlikte, 

2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında, 2009 yılında imalat sanayi için RCA 
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endekslerinde iyileĢme gözlemlenirken, T ve ES endekslerinde zayıflama  

kaydedilmiĢtir. Buna göre Türkiye’nin Güney Asya ülkeleri karĢısında genel 

olarak imalat sanayinin açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğü konusunda 

Ģunlar söylenebilir: 

o RCA3 endeksine göre Türkiye Güney Asya ülkeleri karĢısında hem 

2000 hem de 2009 yılı itibariyle açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe 

sahiptir ve bu üstünlük 2000 ile kıyaslandığında daha da artmıĢtır. 

Buna karĢılık RCA4 endeksine göre Türkiye Güney Asya ülkeleri 

karĢısında ne 2000 ne de 2009 yılında karĢılaĢtırmalı üstünlüğe 

sahiptir. 

o Ticaret Yoğunluğu Endeksi’ne (T) göre de Türkiye ile Güney Asya 

arasındaki ticaret, hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle beklenenden 

düĢük düzeydedir ve hatta 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında ticaret 

yoğunluğunda bir azalma yaĢandığı gözlemlenmektedir. 

o Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksine (ES) göre ise Türkiye, Güney Asya 

piyasasında hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle uzmanlaĢmıĢ 

durumdadır. Fakat bu uzmanlaĢmanın da 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında bir miktar gerilediği gözlemlenmektedir. 

 Ġmalat sanayi alt sektörlerine bakıldığında, kullanılan dört endeksin hepsine 

göre hem 2000 hem de 2009 yılında Türkiye’nin Güney Asya karĢısında 

avantajlı olduğu sadece bir sektör bulunurken (25) dezavantajlı olduğu iki 

sektör (24 ve 33) bulunmaktadır.  

 2009 yılı itibariyle Türkiye her iki RCA endeksine göre 9 sektörde (16, 20, 

21, 25, 27, 28, 29, 31 ve 34) Güney Asya ülkeleri karĢısında açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip iken, 10 sektörde de (15, 17, 18, 22, 23, 26, 

30, 32, 35 ve 36) endekslerden birine göre açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 

üstünlüğe sahiptir. Ayrıca her iki endeks 2000-2009 döneminde bu 

sektörlerden 4 tanesi için (18, 20, 27 ve 28) açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 

üstünlüklerde bir artıĢa iĢaret ederken 3 tanesi için ise (26, 31 ve 32) 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde zayıflamaya iĢaret etmektedir. 
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Tablo 2.17: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

Güney Asya’daki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün Bölgeye 

Ġhracattaki Payı 

(2009) 

RCA3 RCA4 T ES 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 81.6 1.01 1.16 0.15 0.80 0.88 0.08 0.60 0.49 -0.10 1.75 1.51 -0.24 

15 4.7 0.64 0.88 0.24 8.41 2.54 -5.87 0.50 0.38 -0.12 1.38 1.71 0.32 

16 0.3 5.55 3.18 -2.38 n.a. 1,522.52 n.a. 1.63 2.29 0.66 151.50 32.79 -118.71 

17 6.3 1.02 1.23 0.21 0.21 0.19 -0.01 0.64 0.71 0.07 16.87 13.39 -3.48 

18 0.4 1.04 1.10 0.06 0.02 0.02 0.01 0.03 0.73 0.69 326.33 103.30 -223.03 

19 0.2 0.21 0.29 0.08 0.27 0.18 -0.09 0.42 0.27 -0.15 2.45 2.24 -0.21 

20 0.2 3.29 3.90 0.61 0.60 1.84 1.24 0.04 0.52 0.48 2.69 3.69 0.99 

21 1.5 2.03 3.93 1.90 5.06 4.47 -0.59 0.18 0.58 0.39 0.52 1.31 0.79 

22 0.0 0.21 0.68 0.47 51.41 1.07 -50.34 0.10 0.09 -0.01 0.18 0.68 0.50 

23 0.1 2.26 0.94 -1.32 0.01 20.26 20.25 0.01 0.09 0.08 0.13 0.12 -0.01 

24 8.3 0.48 0.36 -0.12 0.54 0.38 -0.16 0.73 0.28 -0.45 0.35 0.31 -0.04 

25 3.1 2.24 2.90 0.67 3.41 2.54 -0.87 1.38 1.02 -0.36 3.58 4.64 1.06 

26 2.5 3.55 3.31 -0.24 4.97 0.97 -4.00 1.55 1.25 -0.30 10.44 8.16 -2.28 

27 17.8 2.42 2.60 0.18 0.93 5.64 4.70 0.84 0.77 -0.08 0.79 1.13 0.34 

28 6.4 0.98 2.18 1.20 1.90 7.15 5.25 0.38 1.12 0.74 3.10 3.53 0.44 

29 13.0 2.47 2.42 -0.05 2.86 4.00 1.14 0.41 0.54 0.13 0.84 1.09 0.25 

30 0.2 0.56 0.28 -0.28 0.00 1.26 1.26 0.00 0.04 0.04 0.09 0.06 -0.03 

31 5.7 2.62 1.68 -0.94 9.54 5.45 -4.09 1.81 0.62 -1.18 1.74 1.21 -0.54 

32 0.5 7.80 0.76 -7.04 7.07 2.50 -4.57 0.13 0.06 -0.08 1.48 0.60 -0.88 

33 0.5 0.34 0.45 0.11 0.38 0.80 0.42 0.10 0.08 -0.03 0.16 0.21 0.05 

34 6.6 4.93 4.75 -0.18 1.52 2.14 0.62 1.12 0.96 -0.16 4.33 8.80 4.47 

35 2.1 4.25 0.79 -3.47 2.97 4.83 1.86 0.63 0.37 -0.26 2.30 0.73 -1.57 

36 1.3 0.14 0.15 0.00 0.30 1.59 1.29 0.09 0.17 0.07 1.98 0.67 -1.31 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 
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 Ġhracat yoğunluğu endeksine (T) bakıldığı zaman, 2000 yılında Türkiye’nin 

Güney Asya ülkeleri ile 5 sektörde (16, 25, 26, 31 ve 34) beklenenin üzerinde 

ticaret yaptığı görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde ise 31 ve 34 kodlu 

sektörde ticaretin beklenen seviyenin altına düĢtüğü görülürken, diğer 3 

sektörden sadece birinin (16) durumunda ilerleme kaydedilmiĢtir. Ayrıca 

2009 yılında 28 kodlu sektörde de beklenenin üzerinde ticaret yapıldığı 

anlaĢılmaktadır. 

 Ġhracatta uzmanlaĢma endeksine (ES) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

Güney Asya’ya ihracatta uzmanlaĢtığı 14 alt sektör (15, 16, 17, 18, 19, 20, 

25, 26, 28, 31, 32, 34, 35 ve 36) bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına 

gelindiğinde üç sektör (32, 35 ve 36) dıĢında bu sektörlerdeki uzmanlaĢmanın 

korunmuĢ olduğu görülürken, üç sektörde daha (21, 27 ve 29) uzmanlaĢma 

kazanıldığı anlaĢılmaktadır. Fakat bu sektörlerden, yeni eklenenlerin yanı sıra 

sadece 15, 20, 25, 28 ve 34 kodlu sektörlerde, 2000-2009 döneminde 

uzmanlaĢmada ilerleme kaydedilmiĢtir. 

2.6.2.11. Doğu Asya & Pasifik 

Doğu Asya & Pasifik ülkeleri karĢısında Türkiye’nin imalat sanayi ve alt 

sektörlerinde açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlük durumu Tablo 2.18’de 

özetlenmiĢtir. Buna göre aĢağıdaki hususlar dikkat çekmektedir: 

 Hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle Türkiye kullanılan dört endeksten 

sadece ES endeksine göre genel olarak imalat sanayinde avantajlı durumda 

iken RCA4 ve T endeksine göre tamamen dezavantajlı durumdadır. Bununla 

birlikte, 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında, 2009 yılında imalat sanayi için 

RCA3 ve ES endekslerinde artıĢ gözlemlenirken, RCA4 ve T endekslerinde 

düĢüĢ kaydedilmiĢtir. Buna göre Türkiye’nin Doğu Asya & Pasifik ülkeleri 

karĢısında genel olarak imalat sanayinin açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğü 

konusunda Ģunlar söylenebilir: 
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Tablo 2.18: Alternatif RCA Endekslerine Göre Ġmalat Sanayi ve Alt Sektörlerinde Türkiye’nin 

Doğu Asya & Pasifik’deki AçıklanmıĢ KarĢılaĢtırmalı Üstünlükleri* 

Sektör 

ISIC 

Kodu 

Sektörün Bölgeye 

Ġhracattaki Payı 

(2009) 

RCA3 RCA4 T ES 

2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 2000 2009 Fark 

D 56.5 0.96 1.09 0.13 0.84 0.62 -0.22 0.14 0.13 -0.01 1.08 1.36 0.28 

15 9.3 1.74 1.46 -0.29 2.82 4.19 1.37 0.29 0.35 0.06 1.20 1.36 0.16 

16 0.0 3.38 2.70 -0.69 2.11 1.63 -0.48 0.00 0.03 0.03 1.56 1.54 -0.02 

17 5.7 4.57 3.09 -1.48 1.29 0.82 -0.48 0.38 0.39 0.01 5.57 6.23 0.66 

18 1.2 3.71 2.20 -1.51 1.30 0.44 -0.86 0.07 0.15 0.08 6.63 5.40 -1.23 

19 0.9 0.31 0.28 -0.03 1.04 0.34 -0.69 0.12 0.15 0.03 0.40 0.49 0.09 

20 0.1 0.27 0.62 0.35 1.76 0.21 -1.55 0.10 0.02 -0.09 0.20 0.64 0.44 

21 0.0 0.71 1.53 0.82 0.05 0.05 0.00 0.00 0.01 0.00 0.39 1.06 0.67 

22 0.0 0.36 0.39 0.03 0.33 0.18 -0.15 0.01 0.01 0.00 0.30 0.53 0.23 

23 0.8 0.30 0.50 0.20 0.01 24.22 24.21 0.00 0.32 0.32 0.10 0.18 0.08 

24 3.5 0.64 0.51 -0.14 0.35 0.30 -0.05 0.06 0.06 0.00 0.48 0.39 -0.09 

25 1.6 1.30 1.61 0.31 0.65 0.53 -0.12 0.17 0.15 -0.02 1.69 2.43 0.74 

26 1.7 4.45 3.55 -0.91 6.66 1.18 -5.48 0.66 0.38 -0.28 4.86 5.44 0.58 

27 14.8 2.03 2.80 0.77 7.31 4.24 -3.08 0.67 0.40 -0.26 1.56 2.47 0.91 

28 0.9 1.44 1.80 0.36 0.38 0.25 -0.12 0.07 0.09 0.02 1.62 2.72 1.10 

29 5.0 0.64 1.04 0.39 0.21 0.38 0.17 0.07 0.10 0.03 0.67 1.12 0.45 

30 0.1 0.02 0.01 -0.01 0.03 0.01 -0.01 0.00 0.00 0.00 0.03 0.02 -0.01 

31 1.3 0.53 0.62 0.09 0.49 0.15 -0.35 0.06 0.05 -0.02 0.62 0.73 0.11 

32 0.2 0.17 0.17 0.00 0.18 0.03 -0.15 0.02 0.00 -0.01 0.20 0.26 0.07 

33 0.3 0.07 0.09 0.01 0.08 0.11 0.03 0.01 0.01 0.00 0.07 0.08 0.00 

34 3.5 0.85 2.25 1.40 0.08 0.58 0.50 0.05 0.16 0.11 2.26 4.34 2.08 

35 3.8 1.29 0.59 -0.70 7.92 1.71 -6.21 1.03 0.20 -0.82 2.00 1.06 -0.94 

36 1.6 0.61 0.72 0.11 0.50 0.52 0.02 0.09 0.10 0.01 0.89 1.18 0.28 

* AçıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olunan değerler “kalın” olarak gösterilmiĢtir. Benzer Ģekilde “Fark” sütunlarında, 2000 yılına 

kıyasla 2009 yılında endeks değerinde iyileĢme/artıĢ kaydedilen gözlemler de “kalın italik” olarak gösterilmiĢtir. 
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o RCA3 endeksine göre Türkiye Güney Asya ülkeleri karĢısında 2009 

yılı itibariyle açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahiptir ve bu 

üstünlük 2000 yılına kıyasla artıĢ göstermiĢtir. Buna karĢılık RCA4 

endeksine göre Türkiye ne 2000 ne de 2009 yılında karĢılaĢtırmalı 

üstünlüğe sahiptir ve hatta 2009 yılında endeks değeri 2000 yılına 

göre daha düĢük çıkmıĢtır. 

o Ticaret Yoğunluğu Endeksi’ne (T) göre de Türkiye ile Doğu Asya 

arasındaki ticaret, hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle beklenenden 

düĢük düzeydedir ve 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında önemli bir 

değiĢme yaĢanmadığı gözlemlenmektedir. 

o Ġhracatta UzmanlaĢma Endeksine (ES) göre ise Türkiye, Doğu Asya 

piyasasında hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle uzmanlaĢmıĢ 

durumdadır ve hatta bu uzmanlaĢmanın 2000 yılı ile 

karĢılaĢtırıldığında bir miktar arttığı gözlemlenmektedir. 

 Ġmalat sanayi alt sektörlerine bakıldığında, kullanılan dört endeksin hepsine 

göre hem 2000 hem de 2009 yılında Türkiye’nin Doğu Asya karĢısında 

avantajlı olduğu herhangi bir sektör bulunmamaktadır. Buna karĢılık 6 

sektörde (22, 24, 30,31, 32 ve 33) tüm endekslere göre dezavantajlı olduğu 

görülmektedir.  

 2009 yılı itibariyle Türkiye her iki RCA endeksine göre sadece 4 sektörde 

(15, 16, 26 ve 27) Doğu Asya ülkeleri karĢısında açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 

üstünlüğe sahip iken, 9 sektörde de (17, 18, 21, 23, 25, 28, 29, 34 ve 35) 

endekslerden birine göre açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahiptir. Ayrıca 

her iki endeks 2000-2009 döneminde bu sektörlerden 3 tanesi için (23, 29 ve 

34) açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde bir artıĢa iĢaret ederken 5 tanesi 

için ise (16, 17, 18, 26 ve 35) açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde 

zayıflamaya iĢaret etmektedir. 

 Ġhracat yoğunluğu endeksine (T) bakıldığı zaman, 2000 yılında Türkiye’nin 

Doğu Asya ülkeleri ile sadece bir sektörde (35) beklenenin üzerinde ticaret 

yaptığı görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde ise bu sektördeki avantajın da 

yitirildiği ve tüm sektörlerde beklenenin altında ticaret yapıldığı 

görülmektedir. 
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 Ġhracatta uzmanlaĢma endeksine (ES) bakıldığında, 2000 yılında Türkiye’nin 

Doğu Asya’ya ihracatta uzmanlaĢtığı 10 alt sektör (15, 16, 17, 18, 25, 26, 27, 

28, 34 ve 35) bulunduğu görülmektedir. 2009 yılına gelindiğinde de bu 

sektörlerde uzmanlaĢmanın korunmuĢ olduğu görülürken, üç sektörde daha 

(21, 29 ve 36) uzmanlaĢma kazanıldığı anlaĢılmaktadır. Ayrıca bunlardan 16, 

18 ve 35 kodlu sektörler dıĢındaki sektörlerde, 2000-2009 döneminde 

uzmanlaĢmada ilerleme kaydedilmiĢtir. 
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2.7. GENEL DEĞERLENDĠRME 

Ġmalat sanayi, Türkiye ekonomisinin temel itici gücü olmaya devam etmektedir. 

2009 yılı itibariyle reel anlamda toplam sanayi üretiminin yaklaĢık %90’ını 

oluĢtururken GSYĠH’nin yaklaĢık dörtte birini oluĢturmaktadır. Buna karĢılık son bir 

kaç yılda, küresel ekonomik kriz ile birlikte dünya ekonomisinde yaĢanan 

durgunluğun da etkisiyle, cari değerler üzerinden ekonomideki payının zayıfladığı 

görülmektedir. Bu da imalat sanayinin reel anlamda ekonomideki yerini koruduğunu 

fakat nominal anlamda diğer sektörlerin gerisinde kaldığını, dolayısıyla iç ticaret 

hadlerinin imalat sanayi aleyhine geliĢtiğini yansıtmaktadır.  

Öte yandan, imalat sanayinin toplam istihdamdaki payının da 2009 yılına kadar 

artmakta olduğu, kriz öncesinde bu payın dörtte bire kadar yükseldiği görülmüĢtür. 

Reel anlamda üretimdeki payı değiĢmezken istihdamdaki payının artması imalat 

sanayinde kiĢi baĢına düĢen çıktının, yani verimliliğin düĢtüğü Ģeklinde 

yorumlanabilir. Paralel olarak, istihdam payındaki artıĢa karĢılık sektörün cari 

fiyatlarla hesaplanan milli gelirden aldığı payın düĢmesi, gelir dağılımında da imalat 

sanayinde istihdam edilenlerin aleyhine bir geliĢmenin süregeldiği Ģeklinde 

yorumlanabilir. 

Bu olumsuzluklara rağmen, imalat sanayi Türkiye’nin dıĢ ticaretinde en önemli 

sektör durumundadır. Ġstihdamdaki payı %20’nin altında olan ve reel üretimin %90’a 

yakınını yaratan imalat sanayinin ihracatın da yaklaĢık %90’ına sahip olması 

sektörün Türkiye ekonomisinin temel itici gücü olduğunu bir kez daha açıkça ortaya 

koymaktadır. 

Türkiye’nin imalat sanayi ihracatında temel pazarının Avrupa Birliği (AB-27) olduğu 

gerçeği hala geçerliliğini korumaktadır. Bununla birlikte son yıllarda, özelikle de 

2008-2009 döneminde, imalat sanayi ihracatında AB-27’nin payının azaldığı 

görülmüĢtür. Bunda da AB-15 ülkelerinin payındaki gerilemenin önemli rol oynadığı 

anlaĢılmaktadır. 2000-2009 yılları arasındaki son 10 yıllık dönemde, Türkiye’nin 

imalat sanayi ihracatında AB-15’in payı yaklaĢık 13 puan gerileyerek %40’a kadar 

düĢmüĢtür. Benzer Ģekilde 2000 yılında Türkiye’nin imalat sanayi ihracatında en 

büyük ikinci pazar olan Kuzey Amerika’nın payında da önemli bir düĢüĢ 
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gözlemlenmiĢtir. 8.7 puanlık düĢüĢle %3.5’e kadar gerileyen bu pay ile Kuzey 

Amerika, Türkiye’nin imalat sanayi ihracatındaki payına göre 12 bölge arasında 8. 

sıraya kadar gerilemiĢtir. Bu da alternatif pazarların Türkiye için son yıllarda 

önemini arttırdığını açıkça ortaya koymaktadır. Bunlar arasında, baĢta Orta Doğu 

olmak üzere, diğer (AB üyesi olmayan) Avrupa ülkeleri, Kuzey Afrika ve AB-12 ön 

plana çıkan belli baĢlı bölgeler durumundadır. 

Türkiye imalat sanayinin dünya karĢısındaki açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlükleri 

incelendiğinde, kullanılan beĢ alternatif endeksin hepsine göre hem 2000 hem de 

2009 yılı itibariyle açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu ortaya 

konulmuĢtur. Ayrıca bu üstünlüğün zaman içinde arttığı da görülmüĢtür. Bu da 

Türkiye’nin genel olarak imalat sanayindeki dıĢ ticaret performansına göre rekabet 

gücüne sahip olduğunu ve bunun incelenen dönemde artıĢ gösterdiğini 

yansıtmaktadır. 

Bölgesel düzeyde yapılan analizlerde Güney Asya ile Doğu Asya & Pasifik dıĢındaki 

tüm bölgeler karĢısında Türkiye’nin 2009 yılı itibariyle imalat sanayinde, ele alınan 

her iki RCA endeksine göre, açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu 

görülmüĢtür. AB-15, Orta Doğu, Kuzey Amerika ve Latin Amerika & Karayipler 

karĢısında bu üstünlük on yıl öncesine göre artıĢ gösterirken, Körfez Ülkeleri ve 

Sahra Altı Afrika karĢısında düĢüĢ göstermiĢtir.  

Ticaret yoğunluğu açısından bakıldığında, 2009 yılı itibariyle, Türkiye’nin, imalat 

sanayinde, AB-15, AB-12, Diğer Avrupa Ülkeleri, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, 

Kuzey Afrika, Sahra Altı Afrika ve Orta Asya’ya beklenenin üzerinde ihracat yaptığı 

görülmektedir. Ayrıca, on yıl öncesi ile karĢılaĢtırıldığında AB-15 ve Orta Asya 

dıĢındaki bölgelere yaptığı ihracat yoğunluğunda da artıĢ kaydedilmiĢtir. Ġhracatta 

uzmanlaĢma açısından bakıldığında ise Türkiye’nin tüm bölgelerde uzmanlaĢma 

sağlamıĢ olduğu, buna karĢılık AB-15, Kuzey Afrika, Orta Asya ve Güney Asya 

bölgelerinde bu uzmanlaĢmanın zayıfladığı göze çarpmıĢtır. 

Ġmalat sanayi kapsamındaki 22 alt sektöre iliĢkin analizler çok çeĢitli ve detaylı 

bulgular ortaya koymuĢtur. AĢağıda her sektör için ortaya konulan temel bulgular 

değerlendirilmiĢtir. Bu yapılırken sektörler Türkiye’nin toplam ihracatındaki 



205 
 

önemlerine, bir baĢka değiĢle 2009 yılı itibariyle toplam ihracattaki paylarına göre 

göre sıralanmıĢtır. 

1. Ana Metal Sanayi (ISIC 27): Toplam ihracatta en yüksek paya (%14.8) sahip olan 

bu sektör, ayrıca 2000-2009 döneminde ihracattaki payı en fazla artan sektör 

durumundadır ve hatta 2009 yılında (ilk defa) ticaret fazlası vermiĢtir. Bu durum bile 

baĢlı baĢına, sektörün gerek statik gerekse dinamik açıdan diğer sektörler karĢısında 

rekabet gücü açısından güçlü olduğunu yansıtmaya yeterlidir. Yapılan tüm analizler 

de zaten sektörün hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle dünya karĢısında 

karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olduğunu göstermekle kalmamıĢ, aynı zamanda bu 

üstünlüğün ele alınan dönemde artıĢ gösterdiğini de ortaya koymuĢtur.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) birinci pazar olmaktan 

çıkmıĢtır. Bunda da AB-15 ülkelerinin payındaki gerilemenin önemli rol oynadığı 

anlaĢılmaktadır. Son 10 yıllık dönemde, Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında AB-

15’in payı yaklaĢık 28 puan gerileyerek %11’e kadar düĢmüĢtür. Benzer Ģekilde 

2000 yılında Türkiye’nin sektördeki ihracatında en büyük ikinci pazar olan Kuzey 

Amerika’nın payında da önemli bir düĢüĢ gözlemlenmiĢtir. 11.4 puanlık düĢüĢle 

%1.9’a kadar gerileyen bu pay ile Kuzey Amerika, 12 bölge arasında 10. sıraya 

kadar gerilemiĢtir. Buna karĢılık, AB üyesi olmayan Avrupa ülkeleri baĢta olmak 

üzere Kuzey Afrika ve Körfez ülkelerinin Türkiye için son yıllarda önemini en çok 

arttıran alternatif pazarlar olarak ortaya çıktıkları görülmektedir. Türkiye, bu üç 

bölge ile beraber, Orta Doğu, Güney Asya ve Sahra Altı Afrika’ya bu sektörde en 

çok ihracat yapan ilk 6 ülke arasında yer almaktadır. Almanya, Rusya, Hindistan, Çin 

ve Ġtalya bu bölgelerde Türkiye’nin baĢlıca rakipleri arasındadır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre AB-15, AB-12 ve Orta Asya dıĢındaki tüm bölgeler 

karĢısında Ana Metal Sanayi sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip 

bulunmaktadır. Ayrıca bu üstünlük Diğer Avrupa Ülkeleri, Latin Amerika & 

Karayipler ve Güney Asya’da 2000 yılına kıyasla her iki endekse göre artıĢ 

göstermiĢtir. Bununla birlikte Türkiye’nin AB-15, Kuzey Amerika, Güney Asya ve 

Doğu Asya & Pasifik bölgeleri dıĢındaki tüm bölgelere bu sektörde beklenenin 

üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla o bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. 
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Benzer Ģekilde Türkiye’nin Kuzey Afrika dıĢındaki tüm bölgelerde bu sektördeki 

ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu da görülmektedir. 

2. Motorlu Kara Taşıtı ve Römorklar (ISIC 34): Toplam ihracatta en yüksek ikinci 

paya (%12.6) sahip olan bu sektör, 2000-2009 döneminde genellikle ticaret fazlası 

vermiĢ ve ayrıca bu dönemde ihracattaki payı en fazla artan 2. sektör durumundadır. 

Bu durum da, sektörün gerek statik gerekse dinamik açıdan diğer sektörler karĢısında 

rekabet gücü açısından güçlü olduğunu yansıtmaktadır. Yapılan tüm analizler 

sektörün, 2000 yılının aksine, 2009 yılı itibariyle dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı 

üstünlüklere sahip olduğunu göstermiĢtir.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) birinci pazar olmaya 

devam etmektedir. Öyle ki 2000 yılında sekördeki ihracatın %68’i bu bölgeye 

giderken bu oran 2009 yılında yaklaĢık %78’e kadar çıkmıĢtır. Buna karĢılık olarak 

Kuzey Afrika, Sahra Altı Afrika ve Körfez ülkelerinin payında azalma görülmüĢtür. 

Türkiye hem AB-15 ve AB-12’de hem de Orta Doğu ve Kuzey Afrika’ya bu 

sektörde en çok ihracat yapan ilk 10 ülke arasında yer almaktadır. Almanya, Fransa, 

Belçika ve Ġtalya bu bölgelerde Türkiye’nin baĢlıca rakipleri arasındadır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre AB-12, Sahra Altı Afrika ve Doğu Asya & Pasifik 

dıĢındaki tüm bölgeler karĢısında Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar sektöründe 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. Ayrıca bu üstünlük Orta Doğu ve 

Kuzey Afrika dıĢındaki bölgelerde 2000 yılına kıyasla her iki endekse göre artıĢ 

göstermiĢtir. Öte yandan Türkiye’nin AB-15, AB-12, Diğer Avrupa Ülkeleri, Orta 

Doğu, Kuzey Afrika ve Orta Asya’ya bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat 

yaptığı, dolayısıyla bu bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. Bununla birlikte, 

2000 yılında sadece 4 bölgede bu sektörde ihracatta uzmanlaĢmıĢ olan Türkiye’nin 

2009 yılı itibariyle tüm bölgelerde ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu da 

görülmektedir. 

3. Tekstil Ürünleri (ISIC 17): Türkiye’nin yıllardır baĢlıca ihracat kaynağı olan bu 

sektör, toplam ihracatta üçüncü en yüksek paya (%11.7) sahip olmasına karĢılık, 

2000-2009 döneminde ihracattaki payı en çok azalan sektör durumundadır. Bu 
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durum, incelenen dönemde sürekli ticaret fazlası veren bu sektörün Türkiye için hala 

önemli olsa da son on yılda yerini baĢka sektörlere bıraktığını, Türkiye’nin ihracatını 

çeĢitlendirebildiğini göstermektedir. Yapılan tüm analizler sektörün hem 2000 hem 

de 2009 yılı itibariyle dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olduğunu 

göstermiĢ, buna karĢılık bu üstünlüğün ele alınan dönemde zayıfladığını ortaya 

koymuĢtur. Bunun en önemli nedenlerinden biri Çin’in dünya piyasalarını büyük 

ölçüde ele geçiriyor olmasıdır. Türkiye’nin bu sektörde bölgeye yapılan ihracata göre 

ilk 7 ülke arasında bulunduğu 6 bölgede (AB-15, AB-12, Diğer Avrupa Ülkeleri, 

Orta Doğu, Körfez Ülkeleri ve Orta Asya) Çin, %60’a varan pazar payı ile en büyük 

rakipler arasındadır.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) hala birinci pazar 

konumundadır. Son yıllarda AB-15’in payındaki gerilemeye rağmen 2009 yılı 

itibariyle sektördeki toplam ihracatın %64’ü bu bölgeye gitmiĢtir. 2000 yılında 

Türkiye’nin sektördeki ihracatında en büyük ikinci pazar olan Kuzey Amerika’nın 

payında da önemli bir düĢüĢ gözlemlenmiĢtir. 8.5 puanlık düĢüĢle %3.8’e kadar 

gerileyen bu pay ile Kuzey Amerika, 12 bölge arasında 7. sıraya kadar gerilemiĢtir. 

Buna karĢılık, Orta Asya, Kuzey Afrika ve Orta Doğu’nun Türkiye için son yıllarda 

önemini en çok arttıran alternatif pazarlar olarak ortaya çıktıkları görülmektedir.  

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre Güney Asya ve Doğu Asya & Pasifik dıĢındaki tüm 

bölgeler karĢısında Tekstil Ürünleri sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip 

bulunmaktadır. Buna karĢılık her iki endekse göre bu üstünlüğün 2000 yılına göre 

sadece Orta Asya için arttığı görülmektedir. Bununla birlikte Türkiye’nin Sahra Altı 

Afrika, Latin Amerika & Karayipler, Güney Asya ve Doğu Asya & Pasifik bölgeleri 

dıĢındaki tüm bölgelere bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla 

o bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. Fakat 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında 

ihracat yoğunluğunun sadece AB-12 ve Kuzey Afrika için artıĢ gösterdiği 

görülmektedir. Benzer Ģekilde Türkiye’nin tüm bölgelere ihracatta hem 2000 hem de 

2009 yılı itibariyle bu sektörde uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu, fakat bu 

uzmanlaĢmanın sadece AB-12, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika ve Doğu Asya & 

Pasifik bölgelerinde geliĢme kaydettiği görülmektedir. 
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4. Başka Yerde Sınıflandırılmamış Makine ve Teçhizat (ISIC 29): Toplam ihracatta 

dördüncü en yüksek paya (%7.9) sahip olan bu sektör, ayrıca 2000-2009 döneminde 

ihracattaki payı en fazla artan üçüncü sektör durumundadır. Buna karĢılık, yapılan 

tüm analizler, incelenen dönemde sürekli ticaret açığı veren bu sektörün gerek 2000 

gerekse 2009 yılı itibariyle dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip 

olmadığını, fakat ele alınan dönemde bu yolda önemli adımlar atmıĢ olduğunu 

göstermiĢtir.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) hala birinci pazar 

konumundadır. Son yıllarda AB-15’in payındaki gerilemeye rağmen 2009 yılı 

itibariyle sektördeki toplam ihracatın %48’i bu bölgeye gitmiĢtir. 2000 yılında 

Türkiye’nin sektördeki ihracatında en büyük ikinci pazar olan Kuzey Amerika’nın 

payında da önemli bir düĢüĢ gözlemlenmiĢtir. 6.3 puanlık düĢüĢle %2.9’a kadar 

gerileyen bu pay ile Kuzey Amerika, 12 bölge arasında 7. sıraya kadar gerilemiĢtir. 

Buna karĢılık, AB-12’nin yanı sıra Orta Doğu ve Kuzey Afrika’nın Türkiye için son 

yıllarda önemini en çok arttıran alternatif pazarlar olarak ortaya çıktıkları 

görülmektedir. Türkiye, bu bölgelere, bu sektörde en çok ihracat yapan ilk 15 ülke 

arasında yer almaktadır. Almanya, Ġtalya, Fransa ve Çin bu bölgelerde Türkiye’nin 

baĢlıca rakipleri arasındadır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, Sahra Altı 

Afrika, Latin Amerika & Karayipler, Orta Asya ve Güney Asya karĢısında BaĢka 

Yerde SınıflandırılmamıĢ Makine ve Teçhizat sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe 

sahip bulunmaktadır. Ayrıca bu üstünlük Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Latin Amerika 

& Karayipler ve Orta Asya’da 2000 yılına kıyasla her iki endekse göre artıĢ 

göstermiĢtir. Bununla birlikte Türkiye’nin AB-15, AB-12, Orta Doğu, Kuzey Afrika 

ve Orta Asya’ya bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla bu 

bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde Türkiye’nin bu sektörde 

AB-15, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey Amerika, Güney Asya ve Doğu Asya & 

Pasifik’e ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu da görülmektedir. 

5. Giyim Eşyası (ISIC 18): Türkiye’nin yıllardır baĢlıca ihracat kaynakları arasında 

olan bu sektör, toplam ihracatta en yüksek beĢinci paya (%11.7) sahip olmasına 
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karĢılık, 2000-2009 döneminde Tekstil Ürünleri sektöründen sonra ihracattaki payı 

en çok azalan ikinci sektör durumundadır. Bu durum, incelen dönem boyunca en 

yüksek ticaret fazlası veren bu sektörün Türkiye için hala önemli olsa da son on yılda 

yerini baĢka sektörlere bıraktığını, Türkiye’nin ihracatını çeĢitlendirebildiğini 

göstermektedir. Yapılan tüm analizler sektörün hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle 

dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olduğunu göstermiĢ, buna karĢılık 

bu üstünlüğün ele alınan dönemde zayıfladığını ortaya koymuĢtur. Tekstil sektöründe 

olduğu gibi, bunun en önemli nedenlerinden biri Çin’in dünya piyasalarını büyük 

ölçüde ele geçiriyor olmasıdır. Türkiye’nin bu sektörde bölgeye yapılan ihracata göre 

ilk 10 ülke arasında bulunduğu 8 bölgede (AB-15, AB-12, Diğer Avrupa Ülkeleri, 

Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Orta Asya, Kuzey Afrika ve Sahra Altı Afrika) Çin, 

%65’e varan pazar payı ile en büyük rakip konumundadır. Almanya, Ġtalya ve 

Hindistan diğer büyük rakiplerdir. 

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) birinci pazar olmaya 

devam etmektedir. Öyle ki 2000 yılında sekördeki ihracatın %69’u bu bölgeye 

giderken bu oran 2009 yılında %78’e kadar çıkmıĢtır. Bunun %73 kadarlık kısmı 

AB-15 ülkelerine aittir. Buna karĢılık, 2000 yılında Türkiye’nin sektördeki 

ihracatında en büyük ikinci pazar olan Kuzey Amerika’nın payında önemli bir düĢüĢ 

gözlemlenmiĢtir. 16.6 puanlık düĢüĢle %2.4’e kadar gerileyen bu pay ile Kuzey 

Amerika, 12 bölge arasında 7. sıraya kadar gerilemiĢtir.  

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre Güney Asya ve Doğu Asya & Pasifik dıĢındaki tüm 

bölgeler karĢısında Giyim EĢyası sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip 

bulunmaktadır. Buna karĢılık bu üstünlüğün 2000 yılına kıyasla her iki endekse göre 

arttığı bir bölge bulunmamaktadır. Bununla birlikte Türkiye’nin AB-15, AB-12, 

Diğer Avrupa Ülkeleri, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, Sahra Altı Afrika 

ve Orta Asya’ya bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla bu 

bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde Türkiye’nin bu sektörde 

tüm bölgelere yaptığı ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu da görülmektedir. 

6. Gıda Ürünleri ve İçecek (ISIC 15): Toplam ihracatta altıncı en yüksek paya (%5.1) 

sahip olan bu sektör, 2000-2009 döneminde sürekli ticaret fazlası veren 6 sektörden 
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biri olmasına karĢılık bu dönemde ihracattaki payı azalan sektörler arasında  

bulunmaktadır. Sektörlerin dünya karĢısındaki açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 

üstünlüklerinin ölçülmesi için kullanılan 5 endeksten üçü  2009 yılı itibariyle bu 

sektörün dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olduğunu gösterirken, 

endekslerin tamamı 2000 yılına göre sektörün dünya karĢısındaki açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğünde zayıflamaya iĢaret etmektedir.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) hala birinci pazar 

konumundadır. Son yıllarda AB-15’in payındaki gerilemeye rağmen 2009 yılı 

itibariyle sektördeki toplam ihracatın yaklaĢık %33’ü bu bölgeye gitmiĢtir. 2000 

yılında Türkiye’nin sektördeki ihracatında en büyük ikinci pazar olan Orta Asya’nın 

payında da önemli bir düĢüĢ gözlemlenmiĢtir. Buna karĢılık, Orta Doğu’nun Türkiye 

için son yıllarda önemini en çok arttıran alternatif pazar olarak ortaya çıktığı, bu 

sektörde artık AB-15’e eĢit bir paya (%28) sahip olduğu görülmektedir. Öyle ki, 

Türkiye 2009 yılı itibariyle bu sektörde Orta Doğu’ya en çok ihracat yapan 2. ülke 

olmuĢtur. Brezilya, Arjantin ve Hindistan bu bölgede Türkiye’nin baĢlıca 

rakipleridir. Türkiye ayrıca Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, Orta Asya ve AB-12 

bölgelerine bu sektörde en çok ihracat yapan ilk 20 ülke arasındadır. Almanya, 

Brezilya, Hollanda ve ABD bu bölgelerde Türkiye’nin baĢlıca rakipleri arasındadır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre AB-12, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, 

Sahra Altı Afrika, Kuzey Amerika, Orta Asya ve Doğu Asya & Pasifik karĢısında 

Gıda Ürünleri ve Ġçecek sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. 

Buna karĢılık bu üstünlüğün 2000 yılına kıyasla her iki endekse göre arttığı bir bölge 

bulunmamaktadır. Bununla birlikte Türkiye’nin AB-12, Diğer Avrupa Ülkeleri, Orta 

Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, Sahra Altı Afrika ve Orta Asya’ya bu sektörde 

beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla bu bölgelerde avantajlı olduğu 

anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde Türkiye’nin bu sektörde Diğer Avrupa Ülkeleri, 

Körfez Ülkeleri, Kuzey Amerika, Güney Asya ve Doğu Asya & Pasifik’e ihracatta 

uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu da görülmektedir. 

7. Metal Eşya Sanayi (Makine ve Teçhizatı Hariç) (ISIC 28): Toplam ihracatta 

yedinci en yüksek paya (%4.2) sahip olan bu sektör, 2003’den bu yana sürekli ticaret 
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fazlası vermektedir ve ayrıca 2000-2009 döneminde ihracattaki payı en fazla artan 

dördüncü sektör durumundadır. Yapılan tüm analizler sektörün hem 2000 hem de 

2009 yılı itibariyle dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olduğunu 

göstermekle kalmamıĢ, aynı zamanda bu üstünlüğün ele alınan dönemde artıĢ 

gösterdiğini de ortaya koymuĢtur.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) hala birinci pazar 

konumundadır. Son yıllarda AB-15’in payındaki önemli gerilemeye rağmen 2009 

yılı itibariyle sektördeki toplam ihracatın yaklaĢık %40’ı bu bölgeye gitmiĢtir. AB-

15’in yanı sıra 2000 yılında Türkiye’nin sektördeki ihracatında en büyük üçüncü 

pazar olan Kuzey Amerika’nın payında da önemli bir düĢüĢ gözlemlenmiĢtir. Buna 

karĢılık, Orta Doğu, Kuzey Afrika ve Orta Asya’nın Türkiye için son yıllarda 

önemini en çok arttıran alternatif pazarlar olarak ortaya çıktıkları görülmektedir. 

Türkiye, 2009 yılı itibariyle bu üç bölgeye bu sektörde en çok ihracat yapan ilk 4 

ülke arasında yer almaktadır. Çin, Almanya, Ġtalya ve Fransa bu bölgelerde 

Türkiye’nin baĢlıca rakipleri arasındadır. Türkiye ayrıca Doğu Asya & Pasifik, Latin 

Amerika & Karayipler ve Kuzey Amerika dıĢındaki diğer tüm bölgelere bu sektörde 

yapılan ihracatta ilk 14 ülke arasında yer almıĢtır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre AB-12 ve Doğu Asya & Pasifik dıĢındaki tüm bölgeler 

karĢısında Metal EĢya Sanayi sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip 

bulunmaktadır. Ayrıca bu üstünlük AB-15, Diğer Avrupa Ülkeleri, Orta Doğu, 

Körfez Ülkeleri, Sahra Altı Afrika, Latin Amerika & Karayipler, Orta Asya ve 

Güney Asya’da 2000 yılına kıyasla her iki endekse göre artıĢ göstermiĢtir. Bununla 

birlikte Türkiye’nin Kuzey Amerika, Latin Amerika & Karayipler ve Doğu Asya & 

Pasifik bölgeleri dıĢındaki tüm bölgelere bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat 

yaptığı, dolayısıyla o bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde 

Türkiye’nin tüm bölgelerde bu sektördeki ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu da 

görülmektedir. 

8. Plastik ve Kauçuk Ürünleri (ISIC 25): Toplam ihracatta sekizinci en yüksek paya 

(%4.0) sahip olan bu sektör, 2001’den beri sürekli ticaret fazlası vermektedir ve 

ayrıca 2000-2009 döneminde ihracattaki payı en fazla artan beĢinci sektör 
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durumundadır. Yapılan tüm analizler sektörün hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle 

dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olduğunu göstermekle kalmamıĢ, 

aynı zamanda bu üstünlüğün ele alınan dönemde artıĢ gösterdiğini de ortaya 

koymuĢtur.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) hala birinci pazar 

olmasına karĢılık son yıllarda bu bölgenin ihracattaki payının önemli derecede 

düĢtüğü görülmektedir. Bunda da AB-15 ülkelerinin payındaki gerilemenin önemli 

rol oynadığı anlaĢılmaktadır. Son 10 yıllık dönemde, Türkiye’nin bu sektördeki 

ihracatında AB-15’in payı yaklaĢık 13 puan gerileyerek %36’ya kadar düĢmüĢtür. 

Buna karĢılık, Orta Doğu, Kuzey Afrika ve Orta Asya’nın Türkiye için son yıllarda 

önemini en çok arttıran alternatif pazarlar olarak ortaya çıktıkları görülmektedir. 

Türkiye, 2009 yılı itibariyle bu üç bölgeye bu sektörde en çok ihracat yapan ilk 4 

ülke arasında yer almaktadır. Çin, Almanya, Ġtalya ve Fransa bu bölgelerde 

Türkiye’nin baĢlıca rakipleri arasındadır. Türkiye ayrıca Doğu Asya & Pasifik, Latin 

Amerika & Karayipler ve Kuzey Amerika dıĢındaki diğer tüm bölgelere bu sektörde 

yapılan ihracatta ilk 18 ülke arasında yer almıĢtır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre AB-12 ve Doğu Asya & Pasifik dıĢındaki tüm bölgeler 

karĢısında Plastik ve Kauçuk Ürünleri sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip 

bulunmaktadır. Ayrıca bu üstünlük AB-15, Orta Doğu, Sahra Altı Afrika, Kuzey 

Amerika, Latin Amerika & Karayipler ve Orta Asya’da 2000 yılına kıyasla her iki 

endekse göre artıĢ göstermiĢtir. Bununla birlikte Türkiye’nin Kuzey Amerika, Latin 

Amerika & Karayipler ve Doğu Asya & Pasifik bölgeleri dıĢındaki tüm bölgelere bu 

sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla o bölgelerde avantajlı 

olduğu anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde Türkiye’nin tüm bölgelerde bu sektördeki 

ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu da görülmektedir. 

9. Kimyasal Madde ve Ürünler (ISIC 24): Toplam ihracatta dokuzuncu en yüksek 

paya (%3.6) sahip olmasına karĢılık, bu sektör 2000-2009 döneminde ihracattaki 

payı en çok azalan beĢinci sektör durumundadır. Yapılan tüm analizler, incelenen 

dönemde sürekli olarak en yüksek ticaret açığını veren bu sektörün gerek 2000 
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gerekse 2009 yılı itibariyle dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip 

olmadığını ve hatta bu açıdan durumunun daha da kötüye gittiğini göstermiĢtir.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) hala birinci pazar 

olmasına karĢılık son yıllarda bu bölgenin ihracattaki payının önemli derecede 

düĢtüğü görülmektedir. Bunda da AB-15 ülkelerinin payındaki gerilemenin önemli 

rol oynadığı anlaĢılmaktadır. Son 10 yıllık dönemde, Türkiye’nin bu sektördeki 

ihracatında AB-15’in payı yaklaĢık 9 puan gerileyerek %22’ye kadar düĢmüĢtür. 

Ayrıca Kuzey Amerika ve Diğer Avrupa Ülkelerinin payında da azalma görülmüĢtür. 

Buna karĢılık, Orta Doğu ve Orta Asya’nın Türkiye için son yıllarda önemini en çok 

arttıran alternatif pazarlar olarak ortaya çıktıkları görülmektedir. Türkiye, 2009 yılı 

itibariyle bu iki bölgenin yanı sıra Kuzey Afrika’ya bu sektörde en çok ihracat yapan 

ilk 15 ülke arasında yer almaktadır. Almanya, Fransa, Çin ve Ġsviçre bu bölgelerde 

Türkiye’nin baĢlıca rakipleri arasındadır.  

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre sadece Sahra Altı Afrika karĢısında Kimyasal Madde ve 

Ürünler sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. Ayrıca bu 

üstünlük de 2000 yılına kıyasla her iki endekse göre zayıflama göstermiĢtir. Bununla 

birlikte Türkiye’nin sadece, yukarıda da adı geçen üç bölgeye (Orta Doğu, Orta Asya 

ve Kuzey Afrika) bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı anlaĢılmaktadır. 

Benzer Ģekilde Türkiye’nin bu sektörde ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu da 

sadece bir bölge (Körfez Ülkeleri) bulunduğu görülmektedir. 

10. Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler (ISIC 26): Toplam ihracatta onuncu en 

yüksek paya (%3.5) sahip olan bu sektör, 2000-2009 döneminde sürekli ticaret 

fazlası veren 6 sektörden biri olmasına karĢılık bu dönemde ihracattaki payı azalan 

sektörler arasında bulunmaktadır. Yapılan tüm analizler sektörün hem 2000 hem de 

2009 yılı itibariyle dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olduğunu 

göstermiĢ, buna karĢılık bu üstünlüğün ele alınan dönemde az da olsa zayıfladığını 

ortaya koymuĢtur.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) hala birinci pazar 

olmasına karĢılık son yıllarda bu bölgenin ihracattaki payının önemli derecede 
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düĢtüğü görülmektedir. Bunda da AB-15 ülkelerinin payındaki ciddi gerilemenin 

önemli rol oynadığı anlaĢılmaktadır. Son 10 yıllık dönemde, Türkiye’nin bu 

sektördeki ihracatında AB-15’in payı yaklaĢık 18 puan gerileyerek %27’ye kadar 

düĢmüĢtür. AB-15’in yanı sıra 2000 yılında Türkiye’nin sektördeki ihracatında en 

büyük ikinci pazar olan Kuzey Amerika’nın payında da önemli bir düĢüĢ 

gözlemlenmiĢtir. Buna karĢılık, Orta Doğu, Kuzey Afrika ve Orta Asya’nın Türkiye  

için son yıllarda önemini en çok arttıran alternatif pazarlar olarak ortaya çıktıkları 

görülmektedir. Türkiye, 2009 yılı itibariyle bu üç bölgenin yanı sıra Sahra Altı 

Afrika’ya bu sektörde en çok ihracat yapan ilk 4 ülke arasında yer almaktadır. BaĢta 

Çin olmak üzere Ġtalya, Almanya ve Rusya bu bölgelerde Türkiye’nin baĢlıca 

rakipleri arasındadır. Doğu Asya & Pasifik dıĢındaki tüm bölgelerde Türkiye ilk 17 

ülke arasında yer alırken Çin hepsinde yine en büyük rakip durumundadır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre Güney Asya dıĢındaki tüm bölgeler karĢısında Metalik 

Olmayan Diğer Mineral Ürünler sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip 

bulunmaktadır. Buna karĢılık bu üstünlüğün 2000 yılına kıyasla her iki endekse göre 

sadece Kuzey Amerika için arttığı görülmektedir. Bununla birlikte Türkiye’nin Latin 

Amerika & Karayipler ve Doğu Asya & Pasifik bölgeleri dıĢındaki tüm bölgelere bu 

sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla o bölgelerde avantajlı 

olduğu anlaĢılmaktadır. Fakat 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında ihracat yoğunluğunun 

sadece AB-12, Orta Doğu, Kuzey Afrika ve Sahra Altı Afrika için artıĢ gösterdiği 

görülmektedir. Benzer Ģekilde Türkiye’nin tüm bölgelere ihracatta hem 2000 hem de 

2009 yılı itibariyle bu sektörde uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu, fakat bu 

uzmanlaĢmanın sadece Körfez Ülkeleri, Kuzey Amerika, Latin Amerika & 

Karayipler, Orta Asya ve Doğu Asya & Pasifik bölgelerinde geliĢme kaydettiği 

görülmektedir. 

11. Başka Yerde Sınıflandırılmamış Elektrikli Makine ve Cihazlar (ISIC 31): Toplam 

ihracatta onbirinci en yüksek paya (%3.3) sahip olan bu sektör 2000-2009 

döneminde ihracattaki payı en çok artan yedinci sektör durumundadır. Yapılan tüm 

analizler, incelenen dönemde sürekli olarak dıĢ ticaret açığı veren bu sektörün gerek 

2000 gerekse 2009 yılı itibariyle dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip 
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olmadığını göstermiĢtir. Bununla birlikte, ihracat performansına dayalı endeksler 

sektörün karĢılaĢtırmalı üstünlüğünde az da olsa iyileĢmeye iĢaret ederken ithalat 

performansına dayalı endeksler ise durumun daha da kötüleĢtiğini orta koymaktadır. 

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) hala birinci pazar 

olmasına karĢılık son yıllarda bu bölgenin ihracattaki payının önemli derecede 

düĢtüğü görülmektedir. Bunda da AB-15 ülkelerinin payındaki gerilemenin önemli 

rol oynadığı anlaĢılmaktadır. Son 10 yıllık dönemde, Türkiye’nin bu sektördeki 

ihracatında AB-15’in payı 21 puan gerileyerek %26’ya kadar düĢmüĢtür. Ayrıca 

Kuzey Amerika ve Latin Amerika & Karayipler’in payında da göreli olarak önemli 

bir düĢüĢ görülmüĢtür. Buna karĢılık, Körfez Ülkeleri, Orta Doğu, Orta Asya ve AB-

12’nin Türkiye için son yıllarda önemini en çok arttıran alternatif pazarlar olarak 

ortaya çıktıkları görülmektedir. Türkiye, 2009 yılı itibariyle Orta Doğu ve Orta 

Asya’ya bu sektörde en çok ihracat yapan ilk 4 ülke arasında; Körfez Ülkeleri, AB-

12 ve Kuzey Afrika bölgelerinde de ilk 15 ülke arasında yer almaktadır. Almanya, 

Çin, Ġtalya ve Fransa bu bölgelerde Türkiye’nin baĢlıca rakipleri arasındadır.  

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre Diğer Avrupa Ülkeleri, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, 

Sahra Altı Afrika, Orta Asya ve Güney Asya karĢısında BaĢka Yerde 

SınıflandırılmamıĢ Elektrikli Makine ve Cihazlar sektöründe karĢılaĢtırmalı 

üstünlüğe sahip bulunmaktadır. Bununla birlikte Türkiye’nin AB-12, Orta Doğu, 

Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika ve Orta Asya’ya bu sektörde beklenenin üzerinde 

ihracat yaptığı anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde Türkiye’nin bu sektörde AB-15, 

Körfez Ülkeleri ve Orta Asya’ya ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu da 

görülmektedir. 

12. Mobilya ve Başka Yerde Sınıflandırılmamış Diğer Ürünler (ISIC 36): Toplam 

ihracatta onikinci en yüksek paya (%2.4) sahip olan bu sektör, 2000-2009 döneminde 

sürekli ticaret fazlası veren 6 sektörden biridir ve bu dönemde ihracattaki payı az da 

olsa artan sektörler arasında bulunmaktadır. Sektörlerin dünya karĢısındaki 

açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklerinin ölçülmesi için kullanılan 5 endeksten üçü 

hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle bu sektörün dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı 

üstünlüklere sahip olduğunu gösterirken, endekslerin dördü 2000 yılına göre 
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sektörün dünya karĢısındaki açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğünde artıĢa iĢaret 

etmektedir.  

2000 yılında Türkiye’nin sektördeki ihracatında en büyük pazar olan Kuzey 

Amerika’nın payında önemli bir düĢüĢ gözlemlenmiĢ, bu payına göre 12 bölge 

arasında 6. sıraya kadar gerilemiĢtir. Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa 

Birliği (AB-27) 2001 yılından beri birinci pazar konumundadır. Son yıllarda AB-

15’in payındaki gerilemeye rağmen 2009 yılı itibariyle sektördeki toplam ihracatın 

%35’i bu bölgeye gitmiĢtir. Kuzey Amerika ve AB-15’in paylarındaki düĢüĢe 

karĢılık olarak Körfez Ülkeleri, Orta Asya, Orta Doğu ve AB-12’nin Türkiye için son 

yıllarda önemini en çok arttıran alternatif pazarlar olarak ortaya çıktığı 

görülmektedir. Türkiye 2009 yılı itibariyle bu sektörde Orta Asya ve Kuzey 

Afrika’ya en çok ihracat yapan ilk 5 ülke arasında yer almıĢtır. Çin, Ġtalya ve 

Almanya bu bölgelerde Türkiye’nin baĢlıca rakipleridir. Türkiye ayrıca Körfez 

Ülkeleri, Orta Doğu ve AB-12 bölgelerine bu sektörde en çok ihracat yapan ilk 13 

ülke arasındadır. Bu bölgelerde ise Hindistan, ABD ve Çin Türkiye’nin baĢlıca 

rakipleri arasındadır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre AB-15, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, Sahra Altı 

Afrika, Latin Amerika & Karayipler ve Orta Asya karĢısında Mobilya ve BaĢka 

Yerde SınıflandırılmamıĢ Diğer Ürünler sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip 

bulunmaktadır. Buna karĢılık bu üstünlüğün 2000 yılına kıyasla her iki endekse göre 

arttığı sadece üç bölge bulunmamaktadır (AB-15, Sahra Altı Afrika ve Orta Asya). 

Bununla birlikte Türkiye’nin AB-12, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika ve 

Orta Asya bölgelerine bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla bu 

bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde Türkiye’nin bu sektörde 

AB-12, Kuzey Afrika, Sahra Altı Afrika, Latin Amerika & Karayipler, Orta Asya ve 

Doğu Asya & Pasifik’e ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu da görülmektedir. 

13. Diğer Ulaşım Araçları (ISIC 35): Toplam ihracatta onüçüncü en yüksek paya 

(%2.4) sahip olan bu sektör, 2000-2009 döneminde genellikle dıĢ ticaret açığı veren 

bir sektördür ve bu dönemde ihracattaki payı en çok azalan dördüncü sektör 

konumundadır. Sektörlerin dünya karĢısındaki açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı 
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üstünlüklerinin ölçülmesi için kullanılan 5 endeksten sadece biri 2009 yılı itibariyle 

bu sektörün dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olduğunu gösterirken, 

endekslerin tamamı 2000 yılına göre sektörün dünya karĢısındaki açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğünde zayıflamaya iĢaret etmektedir.  

2000 yılında Türkiye’nin sektördeki ihracatında en büyük pazar olan Kuzey 

Amerika’nın payında önemli bir düĢüĢ gözlemlenmiĢ, bu payına göre 12 bölge 

arasında 3. sıraya gerilemiĢtir. Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği 

(AB-27) 2002 yılından beri birinci pazar konumundadır. Son yıllarda AB-15’in 

payındaki gerilemeye rağmen AB-12’nin payında önemli bir artıĢ görülmüĢ, 2009 

yılı itibariyle sektördeki toplam ihracatın %45’i AB-27’ye gitmiĢtir. Kuzey Amerika 

ve AB-15’in paylarındaki düĢüĢe karĢılık olarak baĢta AB-12 olmak üzere Latin 

Amerika & Karayipler ve Sahra Altı Afrika’nın Türkiye için son yıllarda önemini en 

çok arttıran alternatif pazarlar olarak ortaya çıktığı görülmektedir. Türkiye 2009 yılı 

itibariyle bu sektörde AB-12’ye en çok ihracat yapan 5. ülke olmuĢtur. Kore, Çin, 

Almanya ve Fransa bu bölgede Türkiye’nin baĢlıca rakipleridir. Türkiye ayrıca Sahra 

Altı Afrika ve Latin Amerika & Karayipler bölgelerine bu sektörde en çok ihracat 

yapan ilk 12 ülke arasındadır. Bu bölgelerde ise baĢta Japonya olmak üzere Kore, 

Çin ve Fransa Türkiye’nin bu sektördeki en büyük rakipleridir. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre AB-15, Orta Doğu, Güney Asya ve Doğu Asya & 

Pasifik dıĢındaki tüm bölgeler karĢısında Diğer UlaĢım Araçları sektöründe 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. Buna karĢılık bu üstünlüğün 2000 

yılına kıyasla her iki endekse göre arttığı sadece iki bölge bulunmamaktadır (Kuzey 

Amerika ve Orta Asya). Bununla birlikte Türkiye’nin AB-12, Diğer Avrupa Ülkeleri 

ve Sahra Altı Afrika’ya bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla 

bu bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde Türkiye’nin bu 

sektörde AB-12, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, Sahra Altı Afrika, Latin Amerika & 

Karayipler, Orta Asya ve Doğu Asya & Pasifik’e ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ 

olduğu da görülmektedir. 

14. Radyo, Televizyon, Haberleşme Teçhizatı ve Cihazları (ISIC 32): Toplam 

ihracatta ondördüncü en yüksek paya (%1.8) sahip olan bu sektör, 2000-2009 
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döneminde ihracattaki payı en çok azalan üçüncü sektör durumundadır. Yapılan tüm 

analizler, incelenen dönemde sürekli olarak dıĢ ticaret açığı veren bu sektörün gerek 

2000 gerekse 2009 yılı itibariyle dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip 

olmadığını, fakat ele alınan dönemde bu yönde ilerleme kaydetmiĢ olduğunu 

göstermiĢtir.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) halen birinci pazar 

konumundadır. Son yıllarda AB-12’nin payındaki gerilemeye rağmen AB-15’in 

payında önemli bir artıĢ görülmüĢ, 2009 yılı itibariyle sektördeki toplam ihracatın 

%90’ı AB-27’ye gitmiĢtir. Buna karĢılık, AB-12’nin yanı sıra, Türkiye’nin bu 

sektördeki ihracatında zaten düĢük paya sahip olan Orta Asya, Doğu Asya, Kuzey 

Amerika, Sahra Altı Afrika, Kuzey Afrika ve Latin Amerika’nın paylarında düĢüĢ 

gözlemlenmiĢtir. Türkiye, AB-15’e, bu sektörde en çok ihracat yapan 16. ülke 

konumundadır. Çin, Hollanda, Almanya ve Japonya bu bölgede Türkiye’nin baĢlıca 

rakipleri arasındadır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre Diğer Avrupa Ülkeleri, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, 

Sahra Altı Afrika ve Orta Asya karĢısında Radyo, Televizyon, HaberleĢme Teçhizatı 

ve Cihazları sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. Fakat bu 

üstünlük sadece Diğer Avrupa Ülkeleri ve Körfez Ülkeleri’nde 2000 yılına kıyasla 

her iki endekse göre artıĢ göstermiĢtir. Ayrıca Türkiye’nin sadece AB-15’e bu 

sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla bu bölgede avantajlı olduğu 

anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde Türkiye’nin bu sektörde sadece Körfez Ülkeleri’ne 

ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu da görülmektedir. 

15. Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri (ISIC 21): Toplam ihracatta onbeĢinci en yüksek paya 

(%1.0) sahip olan bu sektör, 2000-2009 döneminde ihracattaki payı en çok artan 

altıncı sektör durumundadır. Yapılan tüm analizler, incelenen dönemde sürekli olarak 

dıĢ ticaret açığı veren bu sektörün gerek 2000 gerekse 2009 yılı itibariyle dünya 

karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olmadığını, fakat ele alınan dönemde bu 

yönde ilerleme kaydetmiĢ olduğunu göstermiĢtir.  
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Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) halen birinci pazar 

konumundadır. Son yıllarda AB-12’nin payındaki gerilemeye rağmen AB-15’in 

payında bir artıĢ görülmüĢ, 2009 yılı itibariyle sektördeki toplam ihracatın yaklaĢık 

üçte biri AB-27’ye gitmiĢtir. Buna karĢılık, AB-12’nin yanı sıra, Türkiye’nin bu 

sektördeki ihracatında Orta Asya, Körfez Ülkeleri ve Kuzey Amerika’nın paylarında 

düĢüĢ gözlemlenirken Orta Doğu, Kuzey Afrika ve Diğer Avrupa Ülkeleri’nin 

Türkiye için son yıllarda önemini en çok arttıran alternatif pazarlar olarak ortaya 

çıktığı görülmektedir. Türkiye, Orta Doğu’ya, bu sektörde en çok ihracat yapan ülke 

konumundadır ve Almanya, Çin ve Kore’nin yakın takibi altındadır. Türkiye ayrıca 

Orta Asya ve Kuzey Afrika bölgelerine de bu sektörde en çok ihracat yapan ilk 10 

ülke arasında yer almaktadır. Almanya, Finlandiya, Fransa ve Ġtalya bu bölgelerde 

Türkiye’nin baĢlıca rakipleri arasındadır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, Sahra Altı 

Afrika, Orta Asya ve Güney Asya karĢısında Kâğıt ve Kâğıt Ürünleri sektöründe 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. Ayrıca bu üstünlük Kuzey Afrika, 

Sahra Altı Afrika ve Orta Asya’da 2000 yılına kıyasla her iki endekse göre artıĢ 

göstermiĢtir. Bununla birlikte Türkiye’nin AB-12, Diğer Avrupa Ülkeleri, Orta 

Doğu, Kuzey Afrika, Sahra Altı Afrika ve Orta Asya’ya bu sektörde beklenenin 

üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla bu bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. 

Benzer Ģekilde Türkiye’nin bu sektörde Körfez Ülkeleri, Güney Asya ve Doğu Asya 

& Pasifik’e ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu da görülmektedir. 

16. Dabaklanmış Deri, Bavul, El Çantası, Saraciye ve Ayakkabı (ISIC 19): Toplam 

ihracatın yaklaĢık ‰5’ini oluĢturan bu sektör, 2000-2009 döneminde ihracattaki payı 

azalan sektörler arasındadır. Yapılan tüm analizler, incelenen dönemde sürekli olarak 

dıĢ ticaret açığı veren bu sektörün 2009 yılı itibariyle dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı 

üstünlüklere sahip olmadığını, ayrıca ele alınan dönemde durumunun daha da kötüye 

gittiğini göstermiĢtir.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) halen birinci pazar 

konumundadır. 2009 yılında sektördeki ihracatın yaklaĢık %34’ü AB-15’e, %10’u da 

AB-12’ye gitmiĢtir. Orta Asya’nın da hala yaklaĢık %16’lık payını koruduğu ve en 
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büyük ikinci pazar olmaya devam ettiği gözlemlenmektedir. Bununla birlikte, 

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Kuzey Amerika, Körfez Ülkeleri ve Kuzey 

Afrika’nın paylarında düĢüĢ gözlemlenirken baĢta Orta Doğu olmak üzere, AB-15, 

Diğer Avrupa Ülkeleri ve Doğu Asya & Pasifik bölgelerinin Türkiye için son 

yıllarda önemini en çok arttıran pazarlar olarak ortaya çıktığı görülmektedir. Türkiye, 

Orta Doğu, Orta Asya ve Kuzey Afrika’ya, bu sektörde en çok ihracat yapan ilk 6 

ülke arasındadır ve baĢta Çin olmak üzere Ġtalya, Almanya ve Fransa bu bölgelerdeki 

en büyük rakiplerdir. Türkiye ayrıca Körfez Ülkeleri, AB-12 ve Diğer Avrupa 

Ülkeleri bölgelerine de bu sektörde en çok ihracat yapan ilk 16 ülke arasında yer 

almaktadır ve yine Ġtalya, Çin, Almanya ve Fransa bu bölgelerde Türkiye’nin baĢlıca 

rakipleri arasındadır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre Diğer Avrupa Ülkeleri, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, 

Kuzey Amerika ve Orta Asya karĢısında DabaklanmıĢ Deri, Bavul, El Çantası, 

Saraciye ve Ayakkabı sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. 

Fakat bu üstünlük sadece Orta Doğu’da 2000 yılına kıyasla her iki endekse göre artıĢ 

göstermiĢtir. Bununla birlikte Türkiye’nin AB-12, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, 

Kuzey Afrika ve Orta Asya’ya bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, 

dolayısıyla bu bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde 

Türkiye’nin bu sektörde Körfez Ülkeleri ve Güney Asya’ya ihracatta uzmanlaĢma 

sağlamıĢ olduğu da görülmektedir. 

17. Tıbbi Aletler; Hassas Optik Aletler ve Saat (ISIC 33): Toplam ihracatın yaklaĢık 

‰4’ünü oluĢturan bu sektör, 2000-2009 döneminde ihracattaki payı az da olsa artan 

sektörler arasındadır. Yapılan tüm analizler, incelenen dönemde sürekli olarak dıĢ 

ticaret açığı veren bu sektörün gerek 2000 gerekse 2009 yılı itibariyle dünya 

karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olmadığını, fakat ele alınan dönemde bu 

yönde ilerleme kaydetmiĢ olduğunu göstermiĢtir.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) halen birinci pazar 

konumundadır. Son yıllarda AB-15’in payındaki gerilemeye rağmen AB-12’nin 

payında bir artıĢ görülmüĢ, 2009 yılı itibariyle sektördeki toplam ihracatın yaklaĢık 

%41’i AB-27’ye gitmiĢtir. 2000 yılında Türkiye’nin sektördeki ihracatında AB-
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15’den sonra en büyük ikinci pazar olan Kuzey Amerika’nın payında da önemli bir 

düĢüĢ gözlemlenmiĢ, bu payına göre 12 bölge arasında 5. sıraya kadar gerilemiĢtir. 

Buna karĢılık, AB-12’nin yanı sıra, Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Orta Doğu 

ve Orta Asya’nın Türkiye için son yıllarda önemini en çok arttıran alternatif pazarlar 

olarak ortaya çıktığı görülmektedir. Türkiye, Orta Doğu, Orta Asya ve Kuzey 

Afrika’ya, bu sektörde en çok ihracat yapan ilk 20 ülke arasındadır. Almanya, ABD, 

Çin ve Fransa bu bölgelerde Türkiye’nin baĢlıca rakipleri arasındadır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre sadece Körfez Ülkeleri karĢısında Tıbbi Aletler; Hassas 

Optik Aletler ve Saat sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. 

Ayrıca bu üstünlük 2000 yılına kıyasla her iki endekse göre artıĢ göstermiĢtir. 

Bununla birlikte Türkiye’nin bu sektörde sadece Orta Doğu’ya beklenenin üzerinde 

ihracat yaptığı ve sadece Körfez Ülkeleri’ne ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu 

görülmektedir. 

18. Ağaç ve Mantar Ürünleri (ISIC 20): Toplam ihracatın yaklaĢık ‰3’ünü oluĢturan 

bu sektör, 2000-2009 döneminde ihracattaki payı az da olsa artan sektörler 

arasındadır. Yapılan tüm analizler, incelenen dönemde 2001yılı dıĢında sürekli 

olarak dıĢ ticaret açığı veren bu sektörün gerek 2000 gerekse 2009 yılı itibariyle 

dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olmadığını, fakat ele alınan 

dönemde bu yönde ilerleme kaydetmiĢ olduğunu göstermiĢtir.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) birinci pazar olmaktan 

çıkmıĢtır. Son 10 yıllık dönemde, Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında AB-27’nin 

payı yaklaĢık 16 puan gerileyerek %17’ye kadar düĢmüĢtür. Bunun neredeyse 

tamamı AB-15’in payındaki düĢüĢten kaynaklanmıĢtır. Benzer Ģekilde Orta Asya ve 

Kuzey Amerika’nın paylarında da önemli düĢüĢler gözlemlenmiĢtir. Buna karĢılık, 

Orta Doğu, Orta Asya ve Kuzey Afrika’nın Türkiye için son yıllarda önemini en çok 

arttıran alternatif pazarlar olarak ortaya çıktıkları görülmektedir. Öyl ki, Türkiye, 

Orta Doğu ve Orta Asya’ya bu sektörde en çok ihracat yapan ilk 4 ülke arasında yer 

almaktadır. Rusya, Çin ve Almanya bu bölgelerde Türkiye’nin baĢlıca rakipleridir.  
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Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika ve Güney 

Asya karĢısında Ağaç ve Mantar Ürünleri sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip 

bulunmaktadır. Fakat bu üstünlük sadece Güney Asya’da 2000 yılına kıyasla her iki 

endekse göre artıĢ göstermiĢtir. Bununla birlikte Türkiye’nin Orta Doğu, Kuzey 

Afrika ve Orta Asya’ya bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla 

bu bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde Türkiye’nin bu 

sektörde Körfez Ülkeleri ve Güney Asya’ya ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu 

da görülmektedir. 

19. Tütün Ürünleri (ISIC 16): Toplam ihracatın yaklaĢık ‰3’ünü oluĢturan bu 

sektör, 2000-2009 döneminde sürekli ticaret fazlası veren 6 sektörden biri olmasına 

karĢılık bu dönemde ihracattaki payı azalan sektörler arasında bulunmaktadır. 

Yapılan tüm analizler sektörün hem 2000 hem de 2009 yılı itibariyle dünya 

karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olduğunu göstermiĢ, buna karĢılık bu 

üstünlüğün ele alınan dönemde zayıfladığını ortaya koymuĢtur.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Körfez Ülkeleri’nin birinci pazar olmaktan 

çıktığı, yerlerini Orta Doğu ülkelerine bıraktığı görülmektedir. Son 10 yıllık 

dönemde, Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Körfez Ülkeleri’nin payı yaklaĢık 

25 puan gerileyerek %13’e kadar düĢmüĢ, bölge ihracattaki payına göre 1. sıradan 4. 

sıraya gerilemiĢtir. Orta Doğu ülkelerinin %33 olan payı ise %45’e kadar çıkmıĢtır. 

Benzer Ģekilde, Kuzey Amerika ve Orta Asya’nın paylarında da düĢüĢ görülürken, 

AB-15, Kuzey Afrika ve Sahra Altı Afrika’nın ise Türkiye için son yıllarda Orta 

Doğu’dan sonra önemini en çok arttıran alternatif pazarlar olarak ortaya çıktıkları 

görülmektedir. Türkiye, 2009 yılı itibariyle Orta Doğu, Kuzey Afrika ve Körfez 

Ülkeleri’ne bu sektörde en çok ihracat yapan ilk 5 ülke arasında yer almaktadır. 

BaĢta Almanya olmak üzere Ġsviçre, Kore ve Fransa bu bölgelerde Türkiye’nin 

baĢlıca rakipleri arasındadır. Türkiye ayrıca Doğu Asya & Pasifik, Diğer Avrupa 

Ülkeleri ve Latin Amerika & Karayipler dıĢındaki diğer tüm bölgelerde de ilk 17 

ülke arasındadır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre Diğer Avrupa Ülkeleri, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, 
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Kuzey Afrika, Kuzey Amerika, Güney Asya ve Doğu Asya & Pasifik bölgeleri 

karĢısında Tütün Ürünleri sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. 

Buna karĢılık bu üstünlüğün 2000 yılına kıyasla her iki endekse göre sadece Kuzey 

Amerika için arttığı görülmektedir. Bununla birlikte Türkiye’nin AB-12, Orta Doğu, 

Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, Sahra Altı Afrika, Kuzey Amerika ve Güney 

Asya’ya bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla bu bölgelerde 

avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. Fakat 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında ihracat 

yoğunluğunun sadece AB-12, Sahra Altı Afrika ve Güney Asya için artıĢ gösterdiği 

görülmektedir. Benzer Ģekilde Türkiye’nin bu sektörde AB-15, Diğer Avrupa 

Ülkeleri, Körfez Ülkeleri, Sahra Altı Afrika, Kuzey Amerika, Latin Amerika & 

Karayipler, Güney Asya ve Doğu Asya & Pasifik bölgelerine ihracatta uzmanlaĢma 

sağlamıĢ olduğu, fakat bu uzmanlaĢmanın sadece Körfez Ülkeleri’nde geliĢme 

kaydettiği görülmektedir. 

20. Kok Kömürü, Rafine Edilmiş Petrol Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar (ISIC 23): 

Toplam ihracatın yaklaĢık ‰1’ini oluĢturan bu sektör, 2000-2009 döneminde 

ihracattaki payı az da olsa artan sektörler arasındadır. Yapılan tüm analizler, 

incelenen dönemde sürekli olarak dıĢ ticaret açığı veren bu sektörün gerek 2000 

gerekse 2009 yılı itibariyle dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip 

olmadığını, fakat ele alınan dönemde bu yönde ilerleme kaydetmiĢ olduğunu 

göstermiĢtir.  

Türkiye’nin bu sektördeki bölgesel ihracatının zaman içinde önemli derecede yön 

değiĢtirdiği saptanmıĢtır. Bunda ihracat hacminin düĢük olmasının önemli rol 

oynadığı söylenebilir. Son yıllarda Kuzey Amerika, AB-12, AB-15, Diğer Avrupa 

Ülkeleri ve Orta Doğu’nun payında önemli derecede gerileme görülürken, bunlara 

karĢılık olarak Doğu Asya & Pasifik ve Kuzey Afrika’nın Türkiye için son yıllarda 

önemini en çok arttıran alternatif pazarlar olarak ortaya çıktığı görülmektedir. 

Bununla birlikte Türkiye’nin, Kuzey Afrika ve Orta Doğu’ya, bu sektörde en çok 

ihracat yapan ilk 10 ülke arasında olduğu ve bu bölgelerdeki baĢlıca rakiplerinin 

Cezayir, Ġtalya, Fransa ve ABD olduğu anlaĢılmaktadır.  

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre, 2009 yılı itibariyle 

Türkiye’nin her iki RCA endeksine göre Kok Kömürü, Rafine EdilmiĢ Petrol 
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Ürünleri ve Nükleer Yakıtlar sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu bir 

bölge bulunmamaktadır. Bununla birlikte Kuzey Afrika, Kuzey Amerika, Latin 

Amerika & Karayipler ve Doğu Asya & Pasifik bölgeleri karĢısında 2000 yılına 

kıyasla her iki endekse göre ilerleme kaydetmiĢtir. Öte yandan Türkiye’nin Orta 

Doğu ve Kuzey Afrika’ya bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, 

dolayısıyla bu bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde 

Türkiye’nin bu sektörde sadece Körfez Ülkeleri’ne ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ 

olduğu da görülmektedir. 

21. Basım ve Yayım; Plak, Kaset vb. (ISIC 22): Toplam ihracatın yaklaĢık ‰1’ini 

oluĢturan bu sektör, 2000-2009 döneminde ihracattaki payı azalan sektörler 

arasındadır. Yapılan tüm analizler, incelenen dönemde sürekli olarak dıĢ ticaret açığı 

veren bu sektörün gerek 2000 gerekse 2009 yılı itibariyle dünya karĢısında 

karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olmadığını, fakat ele alınan dönemde bu yönde 

ilerleme kaydetmiĢ olduğunu göstermiĢtir.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) hala birinci pazar 

konumundadır. AB-15’in payındaki gerilemeye rağmen 2009 yılı itibariyle 

sektördeki toplam ihracatın yaklaĢık %55’i AB-27’ye gitmiĢtir. AB-15’in yanı sıra, 

Diğer Avrupa Ülkeleri ve Kuzey Amerika’nın paylarında da önemli düĢüĢler 

kaydedildiği, buna karĢılık Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Orta Asya, Körfez 

Ülkeleri ve Orta Doğu’nun Türkiye için son yıllarda önemini en çok arttıran 

alternatif pazarlar olarak ortaya çıktığı görülmektedir. Türkiye, bu üç bölgeye, bu 

sektörde en çok ihracat yapan ilk 15 ülke arasındadır. BirleĢik Krallık, Çin, Almanya 

ve BirleĢik Arap Emirlikleri bu bölgelerde Türkiye’nin baĢlıca rakipleri arasındadır. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, Sahra Altı Afrika ve 

Orta Asya karĢısında Basım ve Yayım sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip 

bulunmaktadır. Bununla birlikte Türkiye’nin Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey 

Afrika ve Orta Asya’ya bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla 

bu bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. Öte yandan Türkiye’nin bu sektörde 

sadece Körfez Ülkeleri’ne ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu görülmektedir. 
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22. Büro, Muhasebe ve Bilgi İşleme Makineleri (ISIC 30): Toplam ihracatta en düĢük 

paya (yaklaĢık ‰1) sahip olan bu sektör, 2000-2009 döneminde ihracattaki payı 

azalan sektörler arasında yer almaktadır. Yapılan tüm analizler, incelenen dönemde 

sürekli olarak dıĢ ticaret açığı veren bu sektörün gerek 2000 gerekse 2009 yılı 

itibariyle dünya karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüklere sahip olmadığını, ayrıca ele 

alınan dönemde durumunun daha da kötüye gittiğini göstermiĢtir.  

Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Avrupa Birliği (AB-27) hala birinci pazar 

konumundadır. AB-15’in payındaki gerilemeye karĢılık AB-12’nin payında görülen 

artıĢla birlikte 2009 yılı itibariyle sektördeki toplam ihracatın yaklaĢık üçte ikisi AB-

27’ye gitmiĢtir. AB-15’in yanı sıra, Orta Doğu ve Kuzey Amerika’nın paylarında da 

düĢüĢler kaydedildiği, buna karĢılık Türkiye’nin bu sektördeki ihracatında Orta Asya  

ve Doğu Asya’nın paylarında bir miktar artıĢ yaĢandığı görülmektedir. Yine de 

Türkiye’nin, Orta Doğu ve Orta Asya’ya, bu sektörde en çok ihracat yapan ancak ilk 

30 ülke arasına girebildiği görülmektedir. 

Bölgesel bazda yapılan rekabet gücü analizlerine göre Türkiye, 2009 yılı itibariyle, 

her iki RCA endeksine göre sadece Orta Asya karĢısında Büro, Muhasebe ve Bilgi 

ĠĢleme Makineleri sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. Ayrıca 

bu üstünlüğün 2000 yılına kıyasla zayıfladığı görülmektedir. Bunun yanı sıra, 

Türkiye’nin bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı bir bölge bulunmadığı 

gibi, ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu bir bölge de bulunmamaktadır. 
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SONUÇ 

Ġmalat sanayi, Türkiye ekonomisinin temel itici gücü olmaya devam etmektedir. 

2009 yılı itibariyle reel anlamda toplam sanayi üretiminin yaklaĢık %90’ını 

oluĢtururken GSYĠH’nin yaklaĢık dörtte birini oluĢturmaktadır. Ayrıca, toplam 

istihdamdaki payının da 2009 yılına kadar artmakta olduğu, yaĢanan son kriz 

öncesinde bu payın dörtte bire kadar yükseldiği görülmektedir. Ġmalat sanayi 

Türkiye’nin dıĢ ticaretinde de en önemli sektör durumundadır. Ġstihdamdaki payı 

%20’nin altında olan ve reel üretimin %90’a yakınını yaratan imalat sanayinin 

ihracatın da yaklaĢık %90’ına sahip olması sektörün Türkiye ekonomisinin temel 

itici gücü olduğunu bir kez daha açıkça ortaya koymaktadır. 

Türkiye’nin imalat sanayi ihracatında temel pazarının Avrupa Birliği (AB-27) olduğu 

gerçeği hala geçerliliğini korumaktadır. Bununla birlikte AB-15 ülkelerinin 

paylarındaki azalma ile birlikte Avrupa Birliği’nin ihracattaki payı özellikle son 

yıllarda, krizin de etkisi ile, azaldığı görülmektedir. Benzer Ģekilde 2000 yılında 

Türkiye’nin imalat sanayi ihracatında en büyük ikinci pazar olan Kuzey Amerika’nın 

payında da önemli bir düĢüĢ gözlemlenmiĢtir. Bu da alternatif pazarların Türkiye için 

son yıllarda önemini arttırdığını açıkça ortaya koymaktadır. Bunlar arasında, baĢta 

Orta Doğu olmak üzere, diğer (AB üyesi olmayan) Avrupa ülkeleri, Kuzey Afrika ve 

AB-12 ön plana çıkan belli baĢlı bölgeler durumundadır. 

Türkiye imalat sanayinin dünya karĢısındaki açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlükleri 

incelendiğinde, kullanılan beĢ alternatif endeksin hepsine göre hem 2000 hem de 

2009 yılı itibariyle açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu ortaya 

konulmuĢtur. Ayrıca bu üstünlüğün zaman içinde arttığı da görülmüĢtür. Bu da 

Türkiye’nin genel olarak imalat sanayindeki dıĢ ticaret performansına göre rekabet 

gücüne sahip olduğunu ve bunun incelenen dönemde artıĢ gösterdiğini 

yansıtmaktadır. 

Bölgesel düzeyde yapılan analizlerde Güney Asya ile Doğu Asya & Pasifik dıĢındaki 

tüm bölgeler karĢısında Türkiye’nin 2009 yılı itibariyle imalat sanayinde, ele alınan 

her iki RCA endeksine göre, açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu 

görülmüĢtür. AB-15, Orta Doğu, Kuzey Amerika ve Latin Amerika & Karayipler 
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karĢısında bu üstünlük on yıl öncesine göre artıĢ gösterirken, Körfez Ülkeleri ve 

Sahra Altı Afrika karĢısında düĢüĢ göstermiĢtir.  

Ġmalat sanayi kapsamındaki 22 alt sektöre iliĢkin analizler çok çeĢitli ve detaylı 

bulgular ortaya koymuĢtur. Ġlk dikkat çeken nokta, incelenen son on yıllık dönemde 

imalat sanayinin ihracatında sektörel bazda önemli bir değiĢimin yaĢanmıĢ 

olduğudur. Geleneksel ihraç sektörleri olan ve ihracatta en yüksek paylara sahip olan 

tekstil ürünleri sektörü ile giyim eĢyası sektörünün toplam ihracattaki payı önemli 

derecede düĢmüĢ, buna karĢılık ana metal sanayi sektörü ile motorlu kara taĢıtları 

sektörünün paylarında önemli artıĢlar kaydedilmiĢtir. Bu durum incelenen dönemde 

Türkiye’nin baĢlıca ihracat kalemlerini çeĢitlendirebildiğini ve daha çok ağır 

sanayiye yöneldiğini göstermektedir. Dikkat çeken diğer bir nokta, Türkiye’nin tüm 

alt sektörlerde dünyadaki piyasa payının 2000-2009 döneminde artmıĢ olduğudur.  

Piyasa payı analizi açısından bu durum rekabet gücünde tüm sektörlerde bir ilerleme 

olduğuna iĢaret etmektedir. 

Alt sektörlerin dünya karĢısındaki açıklanmıĢ karĢılaĢtırmalı üstünlüklerini ölçmek 

üzere kullanılan 5 RCA endeksine göre, 2009 yılı toplam ihracatının yaklaĢık 

%45’ini oluĢturan 7 sektörün (Tütün Ürünleri, Tekstil Ürünleri, Giyim EĢyası, 

Plastik ve Kauçuk Ürünleri, Metalik Olmayan Diğer Mineral Ürünler, Ana Metal 

Sanayi ve Metal EĢya Sanayi) hem 2000 hem de 2009 yılında açıklanmıĢ 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu ortaya konulmuĢtur. Buna karĢılık, bunlardan 

üç sektörde (Plastik ve Kauçuk Ürünleri, Ana Metal Sanayi ve Metal EĢya Sanayi) 

karĢılaĢtırmalı üstünlüklerde artıĢ gözlemlenirken diğer dört sektörde azalıĢ 

gözlemlenmiĢtir. Ġhracattaki payı en çok artan ve 2009 yılında toplam ihracatın 

yaklaĢık %13’ünü oluĢturan Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar sektöründe ise RCA 

değerlerinin arttığı ve sektörün, 2000 yılının aksine, 2009 yılında karĢılaĢtırmalı 

üstünlüğe sahip olduğu görülmüĢtür. 

Daha ayrıntılı sonuçlar elde edebilmek için her alt sektörün dünya karĢısındaki genel 

durumunun yanı sıra 11 bölge karĢısındaki durumu da ayrı ayrı incelenmiĢtir. 

Yapılan analizler Türkiye’nin ihracatında yüksek paylara sahip olan belli baĢlı 

sektörler için aĢağıdaki bulguları ortaya koymuĢtur. 
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Ana Metal Sanayi sektöründe Türkiye, 2009 yılı itibariyle, kullanılan her iki RCA 

endeksine göre AB-15, AB-12 ve Orta Asya dıĢındaki tüm bölgeler karĢısında 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. Ayrıca bu üstünlük Diğer Avrupa 

Ülkeleri, Latin Amerika & Karayipler ve Güney Asya’da 2000 yılına kıyasla her iki 

endekse göre artıĢ göstermiĢtir. Bununla birlikte Türkiye’nin AB-15, Kuzey 

Amerika, Güney Asya ve Doğu Asya & Pasifik bölgeleri dıĢındaki tüm bölgelere bu 

sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla o bölgelerde avantajlı 

olduğu anlaĢılmaktadır. Benzer Ģekilde Türkiye’nin Kuzey Afrika dıĢındaki tüm 

bölgelerde bu sektördeki ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu da görülmektedir.  

Motorlu Kara TaĢıtı ve Römorklar sektöründe Türkiye, 2009 yılı itibariyle, her iki 

RCA endeksine göre AB-12, Sahra Altı Afrika ve Doğu Asya & Pasifik dıĢındaki 

tüm bölgeler karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. Ayrıca bu 

üstünlük Orta Doğu ve Kuzey Afrika dıĢındaki bölgelerde 2000 yılına kıyasla her iki 

endekse göre artıĢ göstermiĢtir. Öte yandan Türkiye’nin AB-15, AB-12, Diğer 

Avrupa Ülkeleri, Orta Doğu, Kuzey Afrika ve Orta Asya’ya bu sektörde beklenenin 

üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla bu bölgelerde avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. 

Bununla birlikte, 2000 yılında sadece 4 bölgede bu sektörde ihracatta uzmanlaĢmıĢ 

olan Türkiye’nin 2009 yılı itibariyle tüm bölgelerde ihracatta uzmanlaĢma sağlamıĢ 

olduğu da görülmektedir. 

Yıllardır baĢlıca ihracat kaynağı olan Tekstil Ürünleri sektöründe Türkiye, 2009 yılı 

itibariyle, her iki RCA endeksine göre Güney Asya ve Doğu Asya & Pasifik 

dıĢındaki tüm bölgeler karĢısında karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. 

Buna karĢılık her iki endekse göre bu üstünlüğün 2000 yılına göre sadece Orta Asya 

için arttığı görülmektedir. Bununla birlikte Türkiye’nin Sahra Altı Afrika, Latin 

Amerika & Karayipler, Güney Asya ve Doğu Asya & Pasifik bölgeleri dıĢındaki tüm 

bölgelere bu sektörde beklenenin üzerinde ihracat yaptığı, dolayısıyla o bölgelerde 

avantajlı olduğu anlaĢılmaktadır. Fakat 2000 yılı ile karĢılaĢtırıldığında ihracat 

yoğunluğunun sadece AB-12 ve Kuzey Afrika için artıĢ gösterdiği görülmektedir. 

Benzer Ģekilde Türkiye’nin tüm bölgelere ihracatta hem 2000 hem de 2009 yılı 

itibariyle bu sektörde uzmanlaĢma sağlamıĢ olduğu, fakat bu uzmanlaĢmanın sadece 

AB-12, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika ve Doğu Asya & Pasifik bölgelerinde geliĢme 
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kaydettiği görülmektedir. Türkiye’nin performansında görülen bu zayıflamanın en 

önemli nedenlerinden biri Çin’in dünya piyasalarını büyük ölçüde ele geçiriyor 

olmasıdır. Öyle ki Türkiye’nin bu sektörde bölgeye yapılan ihracata göre ilk 7 ülke 

arasında bulunduğu 6 bölgede (AB-15, AB-12, Diğer Avrupa Ülkeleri, Orta Doğu, 

Körfez Ülkeleri ve Orta Asya) Çin, %60’a varan pazar payı ile en büyük rakipler 

arasındadır.  

Buna benzer bir durumun yine baĢlıca ihracat sektörleri arasında bulunan Giyim 

EĢyası sektöründe de yaĢanmıĢ olduğu görülmüĢtür. Türkiye, 2009 yılı itibariyle, her 

iki RCA endeksine göre Güney Asya ve Doğu Asya & Pasifik dıĢındaki tüm bölgeler 

karĢısında Giyim EĢyası sektöründe karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip bulunmaktadır. 

Fakat bu üstünlüğün 2000 yılına kıyasla bütün bölgeler karĢısında azaldığı 

görülmektedir. Tekstil sektöründe olduğu gibi, bunun en önemli nedenlerinden biri 

Çin’in dünya piyasalarını büyük ölçüde ele geçiriyor olmasıdır. Türkiye’nin bu 

sektörde bölgeye yapılan ihracata göre ilk 10 ülke arasında bulunduğu 8 bölgede 

(AB-15, AB-12, Diğer Avrupa Ülkeleri, Orta Doğu, Körfez Ülkeleri, Orta Asya, 

Kuzey Afrika ve Sahra Altı Afrika) Çin, %65’e varan pazar payı ile en büyük rakip 

konumundadır. 
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2914 74121,74123,74125,74128,74131,74132,74133,74134,74135,74136,74138,74139 

2915 
72391,74411,74412,74413,74414,74415,74419,74421,74423,74425,74431,74432,7

4433,74434,74435,74437,74439,74441,74443,74449,74471,74473,74474,74479,74

481,74485,74489,74491,74492,74493,74494 

2919 

74143,74145,74149,74151,74155,74159,74171,74172,74173,74174,74175,74189,7

419,74343,74359,74361,74362,74363,74364,74367,74369,74391,74395,74523,745

27,74531,74532,74539,74561,74562,74563,74565,74568,74591,74593,74595,7459
7,7492,74999 

2921 
72111,72112,72113,72118,72119,72121,72122,72123,72126,72127,72129,72131,7

2195,72196,72199,72241,72249,74564,78621 

2922 

72811,72812,72819,72844,73111,73112,73113,73114,73121,73122,73123,73131,7

3135,73137,73139,73141,73142,73143,73144,73145,73146,73151,73152,73153,73

154,73157,73161,73162,73163,73164,73165,73166,73167,73169,73171,73173,731

75,73177,73178,73179,73311,73312,73313,73314,73315,73316,73317,73318,7339

1,73393,73395,73399,73511,73513,73515,73591,73595,73731,73732,73733,73734

,73735,73736,73737,73739,73741,73742,73743,73749,74511,74512,74519,77841,

77843,77845,77848 

2923 73711,73712,73719,73721,73729 

2924 
7223,72311,72312,72321,72322,72329,72331,72333,72335,72337,72339,72341,72

342,72343,72344,72345,72346,72347,72348,72392,72393,72399,72831,72832,728

33,72834,72839,74472 

2925 
72138,72139,72191,72198,72711,72719,72721,72722,72729,72843,72853,74137,7

4184,74187,74351 

2926 
72433,72435,72439,72441,72442,72443,72449,72451,72452,72453,72454,72455,7

2461,72467,72468,72471,72472,72473,72474,72481,72483,72485,72488,72491,72

492 

2927 
89111,89112,89114,89121,89122,89123,89124,89129,89131,89139,89191,89193,8

9195,89199 
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2929 

72511,72512,72521,72523,72525,72527,72529,72591,72599,72631,72651,72659,7

2661,72663,72665,72667,72668,72681,72689,72691,72699,72841,72842,72846,72

847,72849,72851,72852,72855,74185,74186,74355,74529,74565,74911,74912,749

13,74914,74915,74916,74917,74918,74919 

2930 
69731,69732,69733,69734,74181,74182,74341,74345,77511,77512,77521,77522,7

753,77541,77542,77549,77571,77572,77573,77579,77581,77582,77583,77584,775

85,77586,77587,77588,77589,81215,81217,81219 

3000 
72655,75113,75115,75116,75118,75119,75121,75122,75123,75124,75128,75131,7

5132,75133,75134,75135,75191,75192,75193,75199,7521,7522,7523,7526,7527,7

529,7591,7599 

3110 
7161,7162,71631,71632,7164,71651,71652,7169,77111,77119,77121,77123,77125

,77129 

3120 
77241,77242,77243,77244,77245,77249,77251,77252,77253,77254,77255,77257,7

7258,77259,77261,77262,77281,77282 

3130 77311,77312,77314,77315,77317,77318 

3140 77811,77812,77817,77819 

3150 
77821,77822,77823,77824,77829,81311,81312,81313,81315,81317,8132,8138,813

99,88112,89841 

3190 
74521,77313,77324,77329,77812,77831,77833,77834,77835,77871,77878,77879,7

7881,77882,77883,77884,77885,77886,77889 

3210 
7722,77231,77232,77233,77235,77238,77611,77612,77621,77623,77625,77627,77

629,77631,77632,77633,77635,77637,77639,77641,77643,77645,77649,77681,776
88,77689,77861,77862,77863,77864,77865,77866,77867,77868,77869 

3220 76381,7641,76431,76432,76482,76491,76493 

3230 
7611,7612,76211,76212,76221,76222,76281,76282,76289,76331,76333,76335,763

81,76382,76383,76384,76421,76422,76423,76424,76425,76426,76481,76492,7649
9 

3311 
74183,77411,77412,77413,77421,77422,77423,77429,87211,87219,87221,87225,8

7229,87231,87233,87235,8724,89961,89963,89965,89966,89967,89969 

3312 

76483,87131,87139,87311,87313,87315,87319,87321,87325,87329,87411,87412,8

7413,87414,87422,87423,87424,87425,87426,87431,87435,87437,87439,87441,87

442,87443,87444,87445,87446,87449,87451,87453,87454,87455,87456,87461,874

63,87465,87471,87473,87475,87477,87478,87479,8749 

3313 87469 

3320 

87111,87115,87119,87141,87143,87145,87149,87191,87192,87193,87199,88111,8

8113,88114,88115,88121,88122,88123,88124,88131,88132,88133,88134,88135,88

136,88411,88415,88417,88419,88421,88422,88423,88431,88432,88433,88439 

3330 
88531,88532,88539,88541,88542,88549,88551,88552,88571,88572,88573,88574,8

8575,88576,88577,88578,88579,88591,88592,88594,88595,88596,88597,88598,88

599 

3410 
71321,71322,71323,7811,7812,78211,78219,78221,78223,78225,78227,78229,783

11,78319,7832,7841 

3420 78421,78425,7861,78622,78629,7863,78683,78689 

3430 71391,71392,78431,78432,78433,78434,78435,78436,78439 

3511 79322,79324,79326,79327,79328,79329,79351,79355,79359,7937,79391,79399 

3512 79311,79312,79319 

3520 79111,79115,79121,79129,7916,7917,79181,79182,79191,79199 

3530 
71311,71319,71441,71449,71481,71491,79211,79215,7922,7923,7924,7925,79281

,79282,79283,79291,79293,79295,79297 

3591 78511,78513,78515,78516,78517,78519,78535 

3592 7852,78531,78536,78537 

3599 78685 

3610 
82111,82112,82113,82114,82115,82116,82117,82118,82119,82121,82123,82125,8

2131,82139,82151,82153,82155,82159,82171,82179,8218 

3691 27719,27721,66713,66729,66739,66749,89731,89732,89733,89741,89749,9610 
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3692 89813,89815,89821,89822,89823,89824,89825,89826,89829,8989 

3693 89471,89472,89473,89474,89475,89476,89477,89478,89479 

3694 
89421,89422,89423,89424,89425,89426,89427,89429,89431,89433,89435,89437,8

9439 

3699 

26901,26902,65912,87452,8941,89445,89449,8946,89521,89522,89523,89592,895
93,89594,89721,89729,89911,89919,89921,89929,89931,89932,89933,89934,8993

5,89936,89937,89939,89941,89942,89949,89972,89981,89982,89983,89984,89985

,89986,89987,89988,89989,89991,89992,89994,89995,89997 

     Kaynak: EUROSTAT, (2010), Correspondance Tables, RAMON, Metadata Server.  
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EK 2: Bölgelere Göre Ülke Sınıflandırması 
Bölge/Grup Ülke 

AB-15 

 Austria 

 Belgium 

 Denmark 

 Europe EU, nes 

 Finland 

 France 

 Germany 

 Greece 

 Ireland 

 Italy 

 Luxembourg 

 Netherlands 

 Portugal 

 Spain 

 Sweden 

 United Kingdom 

AB-12 

 Bulgaria 

 Cyprus 

 Czech Rep. 

 Estonia 

 Hungary 

 Latvia 

 Lithuania 

 Malta 

 Poland 

 Romania 

 Slovakia 

 Slovenia 

Diğer Avrupa 

 Albania 

 Andorra 

 Belarus 

 Bosnia Herzegovina 

 Croatia 

 Eastern Europe, nes 

 Europe EFTA, nes 

 Faeroe Isds 

 Gibraltar 

 Greenland 

 Holy See (Vatican City State) 

 Iceland 

 Montenegro 

 Norway 

 Other Europe, nes 

 Rep. of Moldova 

 San Marino 

 Serbia 

 Serbia and Montenegro 

 Switzerland 

 TFYR of Macedonia 

 Turkey 

 Ukraine 

Orta Doğu 

 Djibouti 

 Iran 

 Iraq 

 Israel 

 Jordan 

 Lebanon 

 Occ. Palestinian Terr. 

 Syria 

 Yemen 

Körfez Ülkeleri 
 Bahrain 

 Kuwait 

 Oman 

 Qatar 

 Saudi Arabia 

 United Arab Emirates 

Kuzey Afrika 

 Algeria 

 Egypt 

 Libya 

 Morocco 

 Northern Africa, nes 

 Tunisia 

 Western Sahara 

Sahra Altı Afrika 

 Angola 

 Benin 

 Botswana 

 Burkina Faso 

 Burundi 

 Cameroon 

 Cape Verde 

 Central African Rep. 

 Chad 

 Comoros 

 Congo 

 Cote d'Ivoire 

 Dem. Rep. of the Congo 

 Equatorial Guinea 

 Eritrea 

 Ethiopia 

 Gabon 

 Gambia 

 Ghana 

 Guinea 

 Guinea-Bissau 

 Kenya 

 Lesotho 

 Liberia 

 Madagascar 

 Malawi 

 Mali 

 Mauritania 

 Mauritius 

 Mayotte 

 Mozambique 

 Namibia 

 Niger 

 Nigeria 

 Rwanda 

 Sao Tome and Principe 

 Senegal 

 Seychelles 

 Sierra Leone 

 Somalia 

 South Africa 

 Sudan 

 Swaziland 

 Togo 

 Uganda 

 United Rep. of Tanzania 

 Zambia 

 Zimbabwe 

Kuzey Amerika 
 Bermuda 

 Canada 

 North America and Central America, nes 

 Saint Pierre and Miquelon 

 USA 
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Bölge/Grup Ülke 

Latin Amerika & 

Karayipler 

 Anguilla 

 Antigua and Barbuda 

 Argentina 

 Aruba 

 Bahamas 

 Barbados 

 Belize 

 Bolivia (Plurinational State of) 

 Br. Virgin Isds 

 Brazil 

 CACM, nes 

 Caribbean, nes 

 Cayman Isds 

 Chile 

 Colombia 

 Costa Rica 

 Cuba 

 Dominica 

 Dominican Rep. 

 Ecuador 

 El Salvador 

 Grenada 

 Guatemala 

 Guyana 

 Haiti 

 Honduras 

 Jamaica 

 LAIA, nes 

 Mexico 

 Montserrat 

 Neth. Antilles 

 Nicaragua 

 Panama 

 Paraguay 

 Peru 

 Saint Kitts and Nevis 

 Saint Lucia 

 Saint Vincent and the Grenadines 

 Suriname 

 Trinidad and Tobago 

 Turks and Caicos Isds 

 Uruguay 

 Venezuela 

Orta Asya 

 Armenia 

 Azerbaijan 

 Georgia 

 Kazakhstan 

 Kyrgyzstan 

 Russian Federation 

 Tajikistan 

 Turkmenistan 

 Uzbekistan 

Güney Asya 

 Afghanistan 

 Bangladesh 

 Bhutan 

 India 

 Maldives 

 Nepal 

 Pakistan 

 Sri Lanka 

Doğu Asya & 
Pasifik 

 American Samoa 

 Australia 

 Brunei Darussalam 

 Cambodia 

 China 

 China, Hong Kong SAR 

 China, Macao SAR 

 Christmas Isds 

 Cocos Isds 

 Cook Isds 

 Dem. People's Rep. of Korea 

 Fiji 

 French Polynesia 

 FS Micronesia 

 Guam 

 Heard Island and McDonald Islands 

 Indonesia 

 Japan 

 Kiribati 

 Lao People's Dem. Rep. 

 Malaysia 

 Marshall Isds 

 Mongolia 

 Myanmar 

 N. Mariana Isds 

 Nauru 

 New Caledonia 

 New Zealand 

 Niue 

 Norfolk Isds 

 Palau 

 Papua New Guinea 

 Philippines 

 Pitcairn 

 Rep. of Korea 

 Samoa 

 Singapore 

 Solomon Isds 

 Thailand 

 Timor-Leste 

 Tokelau 

 Tonga 

 Tuvalu 

 Vanuatu 

 Viet Nam 

 Wallis and Futuna Isds 

 Neth. Antilles 

Diğer 

 Antarctica 

 Areas, nes 

 Bouvet Island 

 Br. Antarctic Terr. 

 Br. Indian Ocean Terr. 

 Bunkers 

 Falkland Isds (Malvinas) 

 Fr. South Antarctic Terr. 

 Free Zones 

 Neutral Zone 

 Oceania, nes 

 Other Africa, nes 

 Other Asia, nes 

 Rest of America, nes 

 Saint Helena 

 South Georgia and the South Sandwich 

Islands 

 Special Categories 

 United States Minor Outlying Islands 

 US Misc. Pacific Isds 

 Western Asia, nes 
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