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I. GİRİŞ

Dünyada Gelişmelerini ihracat ile sağlamış ve bugün kişi başına 30,000 dolara kadar geliri yükselmiş pek çok ülke bulunmaktadır. Dünyada ihracat yoluyla zengin olmuş ülkelerin varlığını gördükçe insan kendisine şu soruyu yöneltiyor: Neden Türkiye aynı yolu denemiyor veya denerken hangi noktalarda hata yapıyor?. 

Her ülke GSMH’nin belli bir yüzdesini dünyaya ihraç etmektedir. Örneğin Belçika’da bu oran yüzde 60 seviyesindedir. Avusturya GSMH’nin yüzde 31 ini, Almanya yüzde 25 ini, Kore yüzde 20’sini ve Türkiye ise yüzde 15’ini dünyaya satabilmektedir. Ülkeler ürettiklerini dış dünyaya sattıkça ve bu oran yükseldikçe;

· Rekabet güçleri

· Teknolojik gelişmeleri

· Büyüme hızları

· Krize karşı dayanıklılıkları 

müspet olarak etkilenmektedir. Bu nedenle Türkiye’nin gelişmesi için ihracatı itici güç ve strateji olarak kabul etmesi çok akılcı bir yaklaşım olup, dünya deneyimleri bakımından da test edilmiş bir olaydır. Yaptığımız bu çalışma Türkiye’nin sahip olduğu büyük bir potansiyelin yanlış politikalar ve stratejiler nedeni ile gerçek bir refaha dönüşemediğini açıklamaktadır. Geniş bir konuyu özü ile analiz edebilmek için gücüne inandığımız faktörleri ayırarak onların ihracata etkilerini tanımlamaya ve tahlile gayret etmiş bulunuyorum.

Türkiye’nin 2 yılda yaşadığı iki büyük krizi düşünürsek, ayakta kalan sektörlerin bunu bütün güçleri ile dışa açılmalarına borçlu olduklarını hepimiz gözlemledik. Ocak 2003’de ihracatımız geçen yılın aynı dönemine göre yüzde 41,1 artarak 3,45 milyar dolara çıktı. Ocak ayında elde ettiğimiz bu trend 2003 ihracatının 40 milyar dolar olabileceğini ve 2005 yılı itibariyle ihracatımızın özlediğimiz 65 milyar dolar sınırını geçeceğinin işaretlerini vermektedir. 

İhracat performanslarına baktığımızda Türk ihracatçısının karnesi oldukça iyi. Son 10 yıl içinde öngörülen ihracat hedeflerinde yalnızca bir kez eksi rakam ortaya çıktı. Özellikle dış pazarlardaki daralmayla yaşanan dünya krizinin ardından gelen 1999 yılında ihracatımızda yüzde 1,4 gerileme yaşandı. Bunun yanında 1995’te ihracatta yüzde 26,5 gibi (o yıl dünya rekoru)  geçen yıl (2002) yüzde 14,8 gibi ihracat artışı gerçekleştiren Türkiye 2001 krizinin aşılmasında turizm ile birlikte iç pazarlardaki sıkıntıların giderilmesinde iş aleminin en büyük destekçisi oldu. İhracatçımızın böyle bir zaruret sonucunda artmasını (yeterince fark edilememiş ki) potansiyelin eksik kullanıldığı şeklinde algılamalı ve ona kurumsal güç vermeliyiz. 

Ekonomide 2002 yılının üçüncü 3 aylık döneminde yaşanan yüzde 7,8’lik büyümede ihracat belirleyici oldu ve büyümenin 5,6 puanı buradan geldi. Buradan ihracatın ülke ekonomisinin büyümesinde nasıl lokomotif görevi gördüğü anlaşılmaktadır. Bu nedenle de ihracatın artması veya önündeki engellerin kalması için yapılacak her türlü çabanın aynı zamanda ülke insanlarının refahının artması demek olduğu açıkça anlaşılmaktadır. 

Türkiye’nin piyasa ekonomisine geçme aşamasında pamuk, kuru üzüm, fındık ve tütünde dünyanın bir numaralı ihracatçısı olduğunu gururla ifade eder ve bizler ilk öğretim sıralarında bu gururu yaşardık. 1963 yılında Kore 100 milyon dolar ihracat yaparken Türkiye 300 milyon dolar ihracat yapmıştı. Bugün Kore 168 milyar dolar ihracat yapıyor ama Türkiye ise 36 milyar dolar. 

Türkiye yıllarca yanlış bir kavramla gurur duymuştur. Zira 1 kg pamuk 1,10 dolardır. 1 kg pamuktan 3,78 dolarlık iplik, 4,20 dolarlık kumaş ve 1 kg kumaştan 4 tane T-Shirt yaparsak 10,80 dolar kazanırız. Eğer marka T-Shirt yaparsak 45 dolar kazanırız. Biz 45 dolar hedefi için gurur duymamız gerekirken, 1 dolar için gurur duyduk. Katma değeri yüksek ve ileri teknoloji ürünlerini hedef seçmemiz gerekirken biz tarım ürünleri ihracatı ile övünüp durduk. Yanlış politikalar yüzünden ileri teknoloji ürünlerinin toplam ihracatımız içindeki payı yüzde 11 iken , bu oran Güney Kore’de yüzde 34’tür.

İhracatta önümüzü tıkayan beş büyük engel şunlardır:

1) Eğitim yetersizliğinin ihracatı olumsuz yönde etkilemesi.

2) İmaj ve marka yetersizliği.

3) Girdi maliyetlerinin yüksekliği. (Bunlar enerji maliyetleri, ihracatın finansmanı, hammadde fiyatları ve kamunun ürettiği girdilerin yüksek maliyetler. Bu yüksek maliyetler ihracatçıların rekabet gücünü zayıflatmakta ve onları ihracat yapmaktan caydırmaktadır).

4) Makro ekonomik istikrarsızlığın ihracatı menfi etkilemesi. (Zira kronik enflasyon, kronik yüksek faizler ve kronik kaynak ve kredi yetersizliği ihracatı menfi olarak etkilemiştir).

5) AR-GE’nin ihmal edilmesi. (Ekonomik yapının kendi teknolojisini üretecek ve bunu ekonomik ve sosyal faydaya dönüştürecek inovasyon sistemine sahip olmaması ve AR-GE harcamaları için yeterli kaynak ayrılmaması dış pazarlardaki rekabet gücümüzün azalmasına sebep olmaktadır).

Çalışmalarımızı, Türkiye’nin genç ve dinamik müteşebbislerinin ihracata yönlendirmelerini engelleyen böyle konulara ayrılması ve ihracatın kurumsal yapısını güçlendirmeye yönelik tedbirlerin alınmasına ayırmış bulunuyoruz.

II. İHRACATIMIZ NASIL ARTAR?

Her ülkenin ihracatının nasıl artıracağını araştırırken önce aşağıdaki stratejileri ön plana aldıkları görülmektedir: 

1. Potansiyel sektörlerimi nasıl daha fazla ihracata yönlendirebilirim?

2. Komşularımla  nasıl daha fazla ticaret yapabilirim?

3. ABD ve AB gibi potansiyel bölgelere nasıl daha fazla ihracat yapabilirim?

4. Daha yüksek katma değerli ve yüksek teknoloji ürünlerin ihracatına nasıl geçebilirim?

5. İhracatımızın artışını engelleyen ve önünü tıkayan tüm menfi unsurları nasıl elimine edebilirim?

Bütün bu önemli stratejilere geçmeden ihracatımızın bugüne gelinceye kadar geçirdiği evreleri hatırlayalım. İhracatımızın gelişimi 80 yıllık Cumhuriyet tarihinde aşağıdaki evrelerden geçmiştir.

a) Yapısal Değişim

İhracatın hızla artış kaydettiği 1980’li yıllara kadar ihracatımız içindeki tarımsal ürünlerin payı yüzde 50’nin üzerindeydi. 2002 yılında tarımın payı yüzde 7,2 ye düşerken sanayinin payı ise 1923 yılında yüzde 9,4’ten 2001 de yüzde 91,7’ye yükseldi. 80 yıllık dönemde ihracatımız 50 milyon dolardan 36 milyar dolara kadar yükseldi. Başka bir ifade ile 80 yıllık Cumhuriyet döneminde ihracatımız 720 misli artış göstermiştir. 

Gayri Safi Milli Hasılanın (GSMH) 570 milyon dolar olduğu 1923 yılında ihracat 50 milyon dolar iken 2002 yılında ihracat 36 milyar dolara GSMH ise 170 milyar dolara yükselerek, GSMH’nın 299 kat, ihracatın ise daha da fazla olarak 720 kat arttığını görmekteyiz. İhracatta 100 milyon doları 1925 yılında, 1 milyar doları 1973’te, 10 milyar doları 1987’de, 20 milyarı 1995’te ve 30 milyar doları 2001’de gördük.

Yapılan projeksiyonlara göre ihracatımızın 50 milyar doları geçtiğini 2005-2006 yılında görebileceğiz. İhracatın ekonomik büyümeden daha hızlı artması sonucu olarak ihracatın GSMH payında benzer bir durum yaşandı. 1923’te yüzde 8,9 olan ihracatın GSMH’ya oranı 2001 yılında yüzde 21,1’e yükseldi. 

Tablo 1.  İhracatta Sanayi ve Tarımın Payı (%)

	Yıl
	Tarım
	Sanayi

	1923
	80,3
	9,4

	1930
	85,1
	14,8

	1940
	63,3
	32,8

	1950
	87,5
	7,8

	1960
	81,2
	8,7

	1965
	75,9
	19,6

	1970
	75,3
	17,0

	1975
	56,6
	35,8

	1980
	57,5
	36,0

	1985
	21,6
	75,3

	1990
	18,4
	79,0

	1995
	10,7
	87,4

	2000
	7,2
	91,4


Bu tablodan, sanayi ürünlerinin ihracat içindeki payının 1980’li yıllardan sonra hızla ve sıçrayarak arttığını görmekteyiz. Öyle ki 1970-1980 yılları arasında sanayi ürünlerinin ihracat içindeki payının 2 misli arttığını, son 30 yılda ise bu artış hızının 3 misli yükseldiği anlaşılmaktadır. 

1923’ten bugüne kadar yıllar itibariyle ihracatımızın ithalatımızı karşılama oranlarında inişli çıkışlı bir trend yaşanmıştır. Genel olarak ithalatın ihracattan daha hızlı artması nedeniyle 1975-1980 döneminde yüzde 50’nin altında kalan bu oran TL’nin yüksek oranda değer kaybettiği yıllarda hızla arttı. Bu yıllar aynı zamanda ithalat ikamesine dayalı sanayileşmenin tıkandığı ve ekonomik krizin derinleştiği bir dönem olarak yaşandı. 

Tablo 2. Yıllar İtibariyle Dış Ticaret Hacmi

	Yıllar
	Dış Ticaret Hacmi

	1923
	137,7 Milyon Dolar

	1930
	141 Milyon Dolar

	1950
	263,4 Milyon Dolar

	1970
	1,53 Milyar Dolar

	1980
	10,9 Miyar Dolar

	1990
	35,2 Milyar Dolar

	2000
	82,2 Milyar Dolar


Dış ticarette 1 milyar doları 1963’te, 10 milyar doları 1980’de, 30 milyar doları 1990’da 50 milyar doları 1995’te geçtik ve 100 milyar doları 2004’te geçmiş olacağız.

b) İhracatın İthalatı Karşılama Oranı

1923-2001 döneminde sadece 16 yıl ithalat döviz gideri ihracat döviz gelirinin gerisinde kaldığı için dış ticaretimiz fazla verdi. 78 yılın geri kalan 62 yılında ise ithalatın ihracattan fazla olması nedeniyle dış ticaret açığı yaşanmıştır. Dış ticaretin ve dolayısıyla cari işlemler açığının arttığı yıllarda ekonomik sorunlar da yoğunlaştı ve devalüasyonlar yaşandı.

Örneğin 2000 yılında dış ticaret açığı 26,7 milyar doları aşarken ihracatın ithalatı karşılama oranı da yüzde 51’e kadar düştü ve ülke devalüasyon yapmak zorunda kaldı. Aynı şekilde ithalatın ihracattan yaklaşık yüzde 100 daha büyük olduğu 1993 yılında yüzde 52,1 e kadar gerileyen ihracatın ithalatı karşılama oranı 1994 devalüasyonunu getirdi ve devalüasyon sonrası bu oran yüzde 77,8 e yükseldi. Yine 2000 yılında yüzde 50’ye gerileyen bu oran 2001 yılında kurun dalgalanmaya bırakılması ile birlikte 26 puanlık artışla yüzde 77’ye kadar çıktı.

c) İhracatta Dünya ve Türkiye

Türkiye son 50 yılda dünya dış ticaretinde ihracattaki payını arttıramadı, daha da kötüsü mevcut durumunu bile koruyamadı. 1950 yılında binde 4,5 olan dünya ihracatındaki Türkiye’nin payı 1999’da binde 4,4’e geriledi. Türkiye ihracatının artış hızı dünya toplam ihracat artış hızının gerisinde kaldığı için Türkiye’nin global ihracattaki payı yıllar itibariyle geriledi. 1960’ta dünya ihracatında Türkiye’nin payı binde 2,7 iken 1970’de binde 2,1’e, 1980 de binde 1,5’e düştü. 1990 da bu oran binde 3,8 olarak gerçekleşti. Buna göre Türkiye 1990’da bile 1950 yılındaki payının gerisinde kaldı.

1950-1990 döneminde dünya ihracatı 57,9 misli artarken, aynı dönemde Türkiye’nin ihracatı 49,3 misli arttı. Bunun sonucu olarak Türkiye’nin dünya ihracatındaki payı 1990’ın gerisinde kaldı.

d) İhracatta Korumacılık ve Liberalizm Dönemleri

Türkiye’de, 1929 dünya ekonomik krizinin de etkisiyle, uzun bir süre tamamen korumacı ve müdahaleci bir dış ticaret rejimi uygulamaya başlamıştır. Türk Parasını Koruma Kanunu dönemi içinde ekonomi politikasının temel hedefi kendi kendine yeterli bir ekonomik yapı oluşturmak idi. Bu nedenle ihracatın makro hedefler içinde önceliği daha geriye kaymış bir konumda bulunuyordu. 

Bu dönemdeki girişimler temel ihtiyaçları karşılamaya yönelik endüstrilerin kurulması ve bu endüstrilerin yüksek gümrük tarifeleri ile korunması idi. 1950 sonlarında ise Demokrat Parti iktidarı ile daha liberal politikalar izlenmeye başlandı. Dış ticarette ithalatta liberalizasyona imkan veren yeni kararlar alınmaya ve uygulanmaya başlandı. 1980 yıllarında ise ihracatta atak bir dönem başladı.

24 Ocak 1980 kararları ile yüksek oranlı devalüasyonlar KİT zamları ve fiyat denetimlerinin kaldırılması gibi şok önlemler alınan bir dönem yaşandı. 24 Ocak kararlarının temel amacı ülke ekonomisinin serbest piyasa mekanizmasına göre işlemesini sağlamak ve dünya ekonomisi ile bütünleşmeyi gerçekleştirmekti. 

Bu ekonomik program ile ülke ekonomisini dışa kapalı bir hale getiren ithal ikamesine dayalı sanayileşme  modeli yerine ihracata dayalı sanayileşme stratejisi benimsendi. Bu dönemde bürokraside de büyük düzenleme yapılarak ihracat ve dış ticaret işlemlerinin önü açıldı. 1989 tarihinde yapılan değişiklik ile kambiyo rejimi liberalleşti ve her türlü  dövizin ülke içinde dolaşımı serbest bırakıldı.

8-9 Ağustos 1989’da 32 sayılı kararname ile sermaye hareketlerinde serbestleşme dönemi başlatıldı ve Türk Lirası konvertibıl bir para oldu. Yine bu dönemde ihracatçıların dış pazarlarda rekabet gücünü artırmak amacı ile önemli bir kurumsal yapılanmaya gidilmiş ve Türkiye’nin ihracatını finanssal olarak desteklemek amacı ile Türk Eximbank kurulmuştur. Ayrıca Dış Ticaret Sermaye Şirketleri (DTSŞ) teşvik edilerek bu şirketlerin pazar bulma, dış ticaret işlemleri yürütme, tanıtım gibi hizmetleri yapabilmesine olanak sağlandı. Bu girişimler bir nevi ihracat seferberliğine dönüştü. 

1990’lı yıllara gelindiğinde Küçük ve Orta Boy İşletmelerin (KOBİ) bir araya gelmesi ile “Sektörel Dış Ticaret Şirketleri” kurulmuş ve bu amaçla da KOBİ’lerin ihracat yapmaları teşvik edilmişti.

Dış ticaret rejiminin liberalleştirilmesi 1983 yılından sonra artan bir hızla sürdürülmüş; miktar kısıtlaması yerine tarife uygulanması ön plana çıkarılmıştır ve ihracat serbestisi prensibi benimsenmiştir. İhracatı artırmak için hukuki düzenlemelere ilave olarak ihracatçılara vergi iadesi, gelir vergisi istisnası, döviz tahsisi, gümrük muafiyetli hammadde ithalatı ve ihracat kredileri gibi parasal ve mali teşvikler verilmişti.

Ayrıca yine ihracatçılara Kaynak Kullanımı Destekleme Fonu ile Destekleme Fiyat İstikrar Fonundan finansman desteği sağlanmıştır. Yine bu dönemde yabancı sermayeyi çekmek ve teknoloji transferini sağlamak ve mamul madde ihracatını artırmak amacı ile Serbest Bölgeler kurulmaya başlanmıştır.  

III. İHRACATIMIZI ARTTIRACAK LOKOMOTİF SEKTÖRLERİMİZ

1970’lere kadar sektörel olarak ihracatta tarımsal ürünlerin payı yüzde 70’in üzerinde olup sanayinin payı ise 1960’lar sonrasında yüzde 20’ler civarındaydı. Bu durum 1980’lerde sanayi lehine değişti. Sanayinin payı önce yüzde 70’lere ve oradan yüzde 90’lara ulaştı ve 2001 yılında yüzde 91 oldu. Dış Ticaret Müsteşarlığı verilerine göre 20 tane lokomotif sanayi sektörün ihracat içindeki payı 2000 yılında yüzde 80’i aştı. 

Türkiye de ihracatın lokomotif sektörleri:

· Tekstil

· Konfeksiyon Giyim Sanayi

· Ana Metal Sanayi (elektronik, elektrik)

· Gıda ürünleri sektörüdür.

Türkiye’de bu lokomotif sektörlerin potansiyel olarak daha da artma özellikleri bulunmaktadır.  Bu nedenle bu sektörleri bir miktar yakında izleme gereği duymaktayız. 

III.1. Tekstil – Konfeksiyon – Deri İhracatımız

Türkiye de ihracatın yüzde 40’ı tekstil ve konfeksiyon ile gerçekleştirilmektedir. 

Tablo 3.  Yıllar itibariyle Tekstil – Konfeksiyon ve Deri ürünleri ihracatı

	Yıllar
	Tekstil
	Konfeksiyon
	Deri
	Toplam

	
	
	(Milyar Dolar)
	
	

	1996
	2,850
	5,846
	588
	9,285

	1997
	3,353
	6,465
	723
	10,541

	1998
	3,552
	6,901
	662
	11,115

	1999
	3,454
	6,425
	507
	10,386

	2000
	3,654
	6,447
	566
	10,667

	2001
	3,874
	6,514
	623
	11,011


Toplam ihracat içinde tekstilin payı yüzde 12,36, konfeksiyonun payı yüzde 20,79 ve deri ürünlerinin payı yüzde 1,99 olup üçünün toplam payı yüzde 35,14’tür. Bu nedenle ihracatımızın üçte birinden fazlasını gerçekleştiren tekstil – konfeksiyon – deri sektörü lokomotif bir faktördür. Ayrıca bu sektör, toplam istihdamın da üçte birini  (kayıtlı 600,000 işçi) karşılamaktadır. 

Ülke içinde yaşanan bir sürü olumsuzluklara ve ülke dışında uluslararası pazarlardan kaynaklanan sorunlara rağmen, Türkiye bu sektörde son 7 yılda ortalama yüzde 7 oranında bir artış yakalamıştır. Bu sektörün şu anda en büyük handikabı 2004 yılında tüm dünyada kota ve gümrüklerin kalkmasından sonra ne olacağı konusudur.En büyük rakibimiz olan Çin 2005 yılında tüm dünyada hatta Türkiye içinde bizimle rekabet edecektir. 

Tekstil, deri ve konfeksiyon sektöründe ihracatı 7-10 yıl gibi orta dönemde iki misline yükseltebilme imkanımız ve potansiyelimiz mevcuttur. Bu imkanın önündeki engeller şunlardır:

a) Girdi maliyetlerinin yüksekliği: Sözgelimi TL’nin zaman zaman aşırı değerlenmesi, enerji fiyatları, vergi zamları, Telekom ücretlerinde aşırı yükselmeler, istihdam maliyetlerinin işverene olan aşırı yükü, finansman maliyeti ve finansmanda yaşanan kaynak sıkıntısıdır.

b) Makro ekonomik istikrarsızlık: Türkiye 30 yıldan beri kronik enflasyon yaşamakta ve ortalama 5 yılda bir devalüasyon yapmaya mecbur kalmaktadır. Bunun sonucu olarak firmaların gücü zayıflamakta, bazıları batmakta ve rekabet dünyasından silinmektedir. Bu ise ihracata olumsuz yönde yansımaktadır. 

c) Türk firmaları gerekli teknolojiyi üretememektedir: Ekonomik yapımızın kendi teknolojisini üretecek ve bunu ekonomik ve sosyal faydaya dönüştürecek innovasyon sistemine sahip olamaması, AR-GE harcamalarına yeterli kaynak ayıramaması, dış pazarlarda rekabet gücümüzün azalmasına ve pazar kaybetmemize neden olmaktadır.

d) Türkiye ihracat potansiyelini üst düzeyde kullanmak üzere yeterli eğitim desteğine sahip değildir. Nüfusun genel eğitim eksikliğinin ekonomik verimliliği olumsuz yönde etkilemesi, üniversite-sanayi ilişkisinin yetersiz oluşu, kalifiye eleman yetersizliği gibi faktörler ihracatı olumsuz yönde etkilemektedir. 

Türkiye en çok güvendiği tekstil – konfeksiyon sektöründe başarılı olmak için önce yukarıda anlatılan engelleri aşmak ve eğitim ile AR-GE’ yi ihracata yönlendirmek zorundadır. Ayrıca tekstil ve konfeksiyonda ulusal bir ihracat stratejisi olarak hedef ülkeler üzerinde çalışması gerekir. 

Öyle ki, ihracatımız içinde tek başına Almanya’nın payının neredeyse dörtte birinin (yüzde 22,4) olması, Türkiye için tek ülkeye bağımlılık riski yaratmaktadır. Bu nedenle ulusal ihracat stratejisinin temel ilkelerinden birisi de tek pazara olan bağımlılığı azaltmak ve alternatif pazarlara yönelmektir. hedef pazar kriterleri şunlar olmalıdır:

· Hedef ülkenin alım gücü yüksek olmalı (ABD ve AB ülkeleri gibi)

· Nüfusu genç ve dinamik olmalı

· Dünya ticaretinde önemi giderek artan pazarlar olarak algılanmalıdır.

Bu çerçevede Çin, Meksika, Japonya, Hindistan, Endonezya, Güney Afrika Cumhuriyetleri ve Rusya hedef pazarlarımızdır.

III.2. Dünyada Konfeksiyon Ticareti Hangi Ülkeler Arasında Oluyor?

Dünyanın toplam hazır giyim ithalatı 2000 yılında yaklaşık 2000 milyar dolardır. Bunun üçte birini (yüzde 33) tek başına ABD yapmaktadır (66 milyar dolar). İkinci sıradaki Japonya’nın payı yüzde 5,2, Almanya’nın payı ise yüzde 4’tür. Türkiye, hazır giyim ihracatında 6,5 milyar dolar ile Dünyada yedinci sıradadır. Dünyanın en büyük hazır giyim ihracatçı ülkesi yaklaşık 40 milyar dolar ile Çin’dir. 

Dünya hazır giyim ithalatında önde gelen ülkelere bakıldığında bu ülkelerin aynı zamanda kişi başına düşen gelirde dünyanın önde gelen gelişmiş ülkeleri olduğu görülmektedir. Dünya ithalatında ilk 5 sırada yer alan ABD, Japonya, Almanya, Hong Kong, ve İngiltere dünya toplam hazır giyim ithalatının yüzde 68’ini gerçekleştirmektedir. Türkiye, dünya hazır giyim ithalatı pastasında yüzde 3,25 oranında pay almaktadır. 

2000 yılı itibariyle dünya hazır giyim ihracatı incelendiğinde Asya’nın 90 milyar dolar ihracat ile dünya hazır giyim ihracatında en büyük payı aldığı görülmektedir. Batı Avrupa dünya hazır giyim ihracatında 1990 yılı itibariyle yüzde 43,6’lık payla Asya ile eşit paya sahipken, 2001 yıl başında bu pay yüzde 28,8’e gerilemiştir. 

Latin Amerika’ya gelince, 2000 yılında hazır giyim ihracatı yüzde 22 artışla 22,6 milyar dolar civarında gerçekleşmiştir. Latin Amerika’nın ihracatının yüzde 94,3’ü Kuzey Amerika’ya yapılmıştır.

III.3. Avrupa Birliği’nde (AB) Hazır Giyim

376 milyonluk nüfusu ve yaklaşık 22,500 dolarlık kişi başına ortalama geliri ile AB, bir bütün olarak dünyanın en önemli hazır giyim pazarıdır. 1997 yılında 221,4 milyar dolar, 1998’de 228, ve 1999’da 231,4 milyar dolarlık hazır giyim tüketimi gerçekleştirmiştir. AB’de 2000 yılında kişi başına düşen ortalama hazır giyim tüketim harcaması 700 dolar olmuştur. 2000 yılında ülkeler bazında hazır giyim tüketim harcamaları: Almanya 51 milyar dolar, İngiltere 44,5 milyar dolar, İtalya 38 milyar dolar, Fransa 34,2 milyar dolar ve İspanya 18,6 milyar dolar olarak gerçekleşmiştir.

Tablo 4. Türkiye’nin AB’ye hazır giyim ihracatı

	Yıllar
	İhracat

(milyar dolar)

	1996
	4,153

	1997
	4,173

	1998
	4,505

	1999
	4,393

	2000
	4,486


Türkiye’nin hazır giyim ihracatında önemli bir artış gerçekleştirememesindeki en önemli neden AB’nin uyguladığı tekstil politikalarıdır. AB kendi tekstil ve konfeksiyon sektörünü ABD gibi haksız rekabete karşı korumak istemediği için tekstil ve konfeksiyon sektörüne yönelik menşe ve gümrük kurallarını aşırı serbest bırakıp bunlara da ilaveten 20 ülkeyi aşan serbest ticaret anlaşmaları ile Türkiye aleyhine pazar bozucu uygulamalar yapmaktadır. 

Türkiye hazır giyim ihracatını artırmak için mutlaka marka ve imaj konseptlerini geliştirmelidir. Türk malı imajının olmayışı ve kendi markalarımızın oluşturulamaması, ihracatın artmasının önündeki önemli engelleri teşkil etmektedir. 

IV. İHRACATTA LOKOMOTİF VE GELECEĞİ OLAN SEKTÖR: ELEKTRONİK

Dünya Ticaret Örgütü verilerine göre, Güney Kore 2000 yılında 175,8 milyar dolar ihracat yaptı. 1999 yılında ise 145,2 milyar dolara ulaştı. Bizim ise bu yıllardaki ihracatımız 1999 yılında 26,5 milyar dolar, 2000 yılında 27,7 milyar dolar, 2001 yılında 31,3 milyar dolar ve 2002 yılında ise 36,2 milyar dolar olarak gerçekleşmiştir. 

Güney Kore’nin 2000 yılında yaptığı 175,8 milyar dolarlık ihracatın 62 milyar doları elektrik- elektronik ürünleridir. Türkiye’de 1999 yılında elektrik-elektronik ürünleri ihracatı1,9 milyar dolar ve 2000 yılında ise 2,25 milyar dolardır.

1960 başlarında savaştan çıkmış fakir bir tarım ülkesi olan Güney Kore, 1962 de başlatılan ihracat amaçlı kalkınma planı çerçevesinde bugün dünya’da Uzakdoğu’da sosyal ve ekonomik gelişmesinin başarılılığı açısından örnek gösterilecek bir ülkedir. Güney Kore 1999’da dünyanın en büyük 12. ihracatçısı konumundaydı. Güney Kore 1963 yılında sadece 100 milyon dolar ihracat yapmakta iken 2000 yılı ihracatı 175,8 milyar dolar olup bunun sadece 43 milyar doları ileri teknoloji ürünleri olan elektrik ve elektronik makinelerdir. Güney Kore’de ileri teknoloji ürünleri olan elektrik-elektronik ihracatının toplam ihracata oranı yüzde 24,5 olurken, Türkiye’de bu oran yüzde 7’dir. 

Türkiye’de son iki yılda elektrik ve elektronikte ihracat patlaması yaşanmakta ve ileri teknoloji ürünlerinin ihracat içindeki payının yükselmesi anlamına gelen bu gelişmelerden milletçe mutluluk duymaktayız. Elektrik ve elektronik makinelerinin ihracatı son 6 yılda 10,5 milyar doları aşarak Türk ekonomisinde ve ihracatında lokomotif sektör kategorisine yükseldi. Son 6 yıldaki ihracatın yüzde 9,8’i İngiltere’ye, yüzde 8,7’si Fransa’ya ve yüzde 25’i ise Almanya’ya yapıldı.

Türkiye’nin 2002 yılında yapacağı elektrik-elektronik ihracatının 3,6 milyar dolar olması ve 2003 yılında ise 4 milyar doları aşarak toplam ihracatımız içindeki payının yüzde 10’a yükselmesi beklenmektedir. Elektronik sektöründe yerli üretimde en büyük pay televizyon ve beyaz eşya ile Audio ve VCD gibi elektronik tüketim cihazlarından oluşmaktadır. 

Güney Kore’nin Türkiye’den 10 misli fazla elektrik-elektronik  ihracatı gerçekleştirdiği göz önüne alınırsa, Türkiye’nin bu sektörü üretim ve ihracat aşamalarında nasıl daha fazla teşvik etmesi gerektiği anlaşılacaktır.

III.1. İhracatın Artmasına Destek Veren Bir Güç: Finansman

İhracatın ekonomide öneminin artmasına bağlı olarak kredilerdeki payı da artış göstermektedir. Aşağıdaki tablo yıllar itibariyle ihracat kredilerindeki artış trendini vermektedir.
Tablo 5.  Banka Kredileri (Milyar TL) 

	Yıllar
	Kredi Toplamı

(A)
	İhracat Toplamı

(B)
	A/B

(%)

	1997
	8,811,893
	2,335,337
	26,5

	1998
	14,122,355
	3,587,071
	25,4

	1999
	21,714,974
	4,733,113
	21,7

	2000
	34,213,480
	5,942,988
	17,4

	2001*
	43,907,832
	10,197,925
	23,2


* Ocak-Eylül Dönemi

Kaynak: BDDK

1970’li yıllarda dış ticarette kullanılan kredilerin yüzde 10’lar düzeyinde olan payı 1990’lı yıllarda yüzde 25’i aştı ve 1990’lı yılların başında toplam kredilerin tarıma ayrılan payı azalırken ihracata ayrılan payında bir artma meydana geldi. Kriz yılı olan 1999’da yüzde 6,1 oranında küçülen ekonomi bir yıl sonra yine aynı oranda yani yüzde 6,1 oranında büyüdü.

Dalgalı kur politikasının izlendiği 2001’in Ocak-Eylül döneminde krediler ancak yüzde 71,6 oranında artış kaydetti. 2000 yılında enflasyon geriledi, GSMH arttı, toplam krediler yüzde 57,5 olarak artarken ihracat kredilerindeki artış yüzde 25’te kaldı. 

Tablo 6.  Banka Gruplarına Göre İhracat Kredileri (Milyar TL) 

	Yıllar
	Kamu Bankaları
	Özel Bankalar
	TMSF Bankaları

	1997
	329,721
	1,740,784
	-

	1998
	563,108
	2,585,803
	-

	1999
	746,554
	3,171,905
	209,410

	2000
	913,403
	3,947,365
	302,933

	2001*
	1,169,088
	7,144,596
	239,596


* Ocak-Eylül Dönemi

Kaynak: BDDK ve TBB

İhracat kredileri Banka Grupları olarak incelendiğinde özel sermayeli bankaların önemli bir payının olduğu görülmektedir. Türkiye’de ihracatın finansmanı bir kamu bankası olan Eximbank tarafından gerçekleştirilmektedir. Eximbank 2003 yılında toplam 3,4 milyar dolar ihracat kredisi kullandırmayı hedefliyor. Bu 2002 yılına göre yüzde 21,9 artışı ifade ediyor. Ayrıca 3,3 milyar dolar olarak hedeflenen sigorta ve garanti desteği ile birlikte Türk Eximbank'ın sağlayacağı nakdi ve gayri nakdi finanssal destek tutarının 6,7 milyar dolara ulaşması ile Eximabank’ın Türkiye’nin ihracatına verdiği finansman desteği yüzde 21’e yükselmiş bulunuyor.

Özel sermayeli bankalar arasında en çok ihracat kredisi veren bankanın İş Bankası olduğunu görmekteyiz. 1998, 1999 ve 2000 yıllarında İş Bankası ihracata en fazla kredi veren banka oldu. Özel sermayeli bankaların verdiği ihracat kredileri toplamının yüzde 14’ü İş Bankasına aittir. 

İhracatın bir diğer finansman şekli ise Factoring’dir. Türkiye’de 1988 yılından itibaren bankaların bünyesinde Factoring hizmetleri verilmeye başlandı. Daha sonra ise müstakil Factoring şirketleri kurulmaya başlandı. Dünyada özellikle Batı’da Factoring uygulaması 80 yıldan beri yapılmaktadır.   Factoring yapan şirketlerin 1990 yılında toplam 100 milyon dolar olan cirolarının 1999 yılında 5 milyar dolara yükselmiş olması Türkiye’de Factoring’in giderek yer tutmakta olduğunu göstermektedir. 

Factoring ile alacağının ödenmeme riskine karşı yüzde 100 garanti edilmesi ve alacağın vadesinden önce ödenmesi gibi nedenlerle Factoring ihracatın teşvik edilmesinde çok önemli bir kurumsal yapıdır. Nitekim Tayvan’ın Singapur’un ve Hong Kong’un ihracattaki büyük  hamleler yapmasında Factoring’in önemli payı olduğu bilinmektedir.

İhracata dayalı büyümenin ülkemizin gelişmesine olan katkısını düşünerek ihracat finansmanının önemi apaçık ortadadır. Bu nedenle bir taraftan Eximbank kaynaklarını artırmalıyız, diğer taraftan Özel Sermayeli Bankalar ile Kalkınma Bankalarını ve Özel Finansman kurumlarının toplam verdikleri krediler içindeki ihracat kredilerinin payını artırmalarını teşvik etmeliyiz. Aynı zamanda ihracatçılarımızın yurtdışından temin ettikleri krediler için harici garanti mektuplarını temin etmede onlara kolaylık göstermeliyiz. 

III.2. İhracatta Kurum Faktörü

İhracatın artırılmasında en önemli faktörlerin bir diğeri ise ihracatı teşvik eden kuruluşlardır. Bunlar: devlet kuruluşları, sivil toplum örgütleri, odalar veya benzeri kamu niteliğinde tüzel kişilikler olabilir. Japonya’da ihracatın gelişmesinde öncü olan bir kuruluş JETRO denilen, Japonya Dış ticareti Geliştirme Merkezi kuruluşu olmuştur. JETRO 1951 den bu yana olup 51 yıllık deneyime sahiptir. Aynı şekilde Kore’de ihracatı geliştirme merkezi KOTRA’nın da Kore’nin ihracatının bu denli artışında çok önemli bir işlevi bulunmaktadır. Türkiye’de İGEME (İhracatı Geliştirme Merkezi) 42 yıldan beri Türk ihracatçısına hizmet vermektedir. İGEME’nin Türk ihracatçısına eğitim ve bilgilendirme yönünde yararları bulunmaktadır.

Japon JETRO’nun dünyanın her tarafında ve özellikle metropollerde şubeleri vardır. ABD de 34 eyalette JETRO temsilcilikleri bulunmaktadır. JETRO’nun merkezi Tokyo’da 22 ana departman şeklinde örgütlenmiştir. Bu departmanlarda Japonya’ya ihracat ve Japonya’dan ihracat ve Japonya’ya yatırım ile Japonya’nın denizaşırı ülkelere yapacağı yatırımlar, festivaller, fuarlar ve ihracat ile her türlü etkinlikler JETRO’dan öğrenilebilir.

JETRO ürün bazında ihracatın tüm bilgilerini tek tuşla verebilmektedir. Örneğin TV olarak kodladığımız bir ürünün ihracatını, ihracat ve ithalat ile ilgili pazar ve ülke bilgilerini, ürünün dış ticaret mevzuat bilgilerine kadar tüm detayı vermektedir. Ayrıca yıl içerisinde Japonya ekonomisi ve dış ticareti hakkında yayınladığı kitaplar ile de yalnız istatistiki bilgileri değil aynı zamanda ihracatın araştırma geliştirme anlamında da hizmetler vermektedir.  Zaman zaman tüm dünya ülkelerine gönderdiği delegasyonlar (Trade Mission) ve senior ihracat uzmanları ile de Japonya Dış Ticaretini tanıtmaktadırlar. JETRO’nun uzmanları bizde olduğu gibi klasik devlet memuriyetinden yetişmeyip ayrıca dış ticaretin içinde yetişmiş  kişilerden oluşmaktadır.

JETRO yıllık raporlarında performansı hakkında bilgiler aktarırken, bir yıl önce örneğin 5 milyon soruyu cevapladığını ve bunun önceki yıla göre şu kadar yüzde artış ifade ettiğini söylemektedir. JETRO dış ticaretin istatistiklerine tüm sorunları hakkında bilgi sunabilecek kapasitede kendini örgütlemiştir. Bizim İGEME’nin sadece yurt içinde sanayi odalarında ve bazı  ihracatçı birliklerinde temsilcilikleri olmasına rağmen Ankara merkezli olarak yönetildiğini ve belli konularda eğitim desteği verdiğini ve bazı ülkelerin ekonomi ve dış ticaret profillerini yayımladığını ve bazı ürünlerin sektör bazında ihracattaki gelişmelerini kitap halinde çalışarak yayımladıklarını görmekteyiz. Türkiye’de ihracata destek veren kuruluşların yalnız İGEME olmadığını bunun yanında İhracatçılar Birliklerinin devlet Kuruluşu olarak Dış Ticaret Müsteşarlığı’nın ve özel sektörün kurduğu Sivil Toplum Kuruluşlarının da ihracata destek verdiklerini görmekteyiz.

Bunların en önemlileri ihracatçı birlikleridir. İhracatçı birliklerinin görevleri nelerdir, diye sorulduğunda cevabı aşağıda sıralı cümlelerle ifade edilmektedir:

1) Mesleki dayanışmayı sağlamak.

2) İhracatın ülke menfaatine uygun olarak gelişmesine çalışmak.

3) Birlik alanına giren maddelerle ilgili olarak ihracatın artırılmasına yönelik çalışma ve incelemeler yapmak.

4) İhracatla ilgili konularda kurs, seminer, toplantı ve sempozyumlar düzenlemek.

5) Üyelerin çalışmalarında karşılaşacakları güçlükleri  gidermeye çalışmak.

6) Sergi açmak, açılan fuar ve sergilere katılmak ve tanıtım faaliyetlerinde bulunmak.

III.3. İGEME – JETRO Farkı

Türkiye’de ihracatçıya gerçekten destek vermek istiyorsak, İGEME’yi JETRO kapasitesine çekebilmek üzere her şeyden önce İGEME’nin görevlerini misyon ve vizyonunu Türkiye’de ihracat yapan kurum, kişi ve STK’ei ortak bir toplantısında “Beyin Fırtınası” ile belirlemek gerekir. JETRO ihracat ile ilgili tüm bilgileri ve trendleri ihracatçıya ve ithalatçıya aktarabilecek ve yılda 6 milyon soruya cevap verebilecek kapasitedeyim diyebiliyorsa, İGEME de bu çıtayı yükseltmek üzere yeniden yapılandırma süreci başlatmalıyız ve bu yapıyı kurarken de onun İhracatçı Birlikleri, Odalar ve TİM (Türkiye İhracatçılar Meclisinin) ile nasıl entegre olması gerektiğini de saptamalıyız.

Şu anda TİM’in kendi gayretleri ile ihracatımıza yön veren kuruluşlar arasında en etkili bir STK olduğunu görmekteyiz. Fakat ihracata yön veren kuruluşların dağınık bir yapı içinde olduklarını da gözlemlemekteyiz.  

III.4. İhracatın Artırılmasında  Komşu Faktörü

Türkiye’nin komşuları ile ticaretinin gelişmesini Müşteşarlığından bu yana büyük bir gayret içinde yürüten ve geliştiren Dış Ticaretten Sorumlu Devlet Bakanı Kürşat Tüzmen, adeta mevcut görevi ile birlikte “Komşularla Dış Ticaretten Sorumlu Devlet Bakanı” görevini de üstlenmiş oldu.  Tüzmen’e göre komşularla iyi ilşikiler kurulduğu takdirde önümüzdeki 50 milyar dolarlık “komşulara ihracat potansiyelini” gerçekleştirebiliriz. Gerçekten komşularımız Irak, İran ve Suriye nin toplam ithalatı 80 milyar dolar olup bu pastadan Türkiye yüzde 30 pay alabilecek avantajlara sahiptir. Yüzde 30 payın 24 milyar dolar edeceği varsayımı ile, 50 milyar dolar hedefin gerçekleşmesinin mümkün olduğu görülebilir.

Dünyaca kabul edilmiş bir kurama göre komşu ülkeler ile barış ve güven içinde yaşıyorsanız, toplam dış ticaretinizin yüzde 30’unu minimum düzeyinde komşularınızla gerçekleştirebilirsiniz.

Örneğin, ABD’nin komşuları Meksika ve Kanada ile yüzde 35’ler seviyesindeki dış ticareti bu ülkenin komşuları ile gerekli güvenlik kuşağında asgari ticaret düzeyini işaret ediyor. Almanya’nın güvenlik kuşağı nedeni ile komşuları ile ticareti yüzde 80’e kadar çıkmış durumda. Türkiye’nin bunca emek ve gayrete rağmen komşularla yaptığı ticarette ulaştığı seviye yüzde 11’lerdedir. 

Türkiye’nin komşusu Irak’a ihracatı körfez krizi öncesi 1988 yılında 1 milyar dolara yaklaşmıştı. Normal koşullar altında Türkiye’nin toplam ihracatı içinde Irak’ın payı yüzde 8,1 seviyesindedir. Krizden sonra geçen 10 yılda Irak’a ihracatımız düşmekte iken 2000’li yılların başından itibaren yeniden canlanmaya başlamış ve 2001 yılında kriz öncesi en yüksek seviyesine yeniden ulaşmıştır. Bu da gösteriyor ki, eğer komşularımız ile bir Güvenlik Kuşağı oluşturabilsek bunun ihracat üzerindeki yansımaları gayet müspet olacaktır

Güney ve doğu komşularımızla olduğu gibi kuzey komşularımızla, örneğin Bulgaristan ile de potansiyel dış ticaret ilişkilerimiz bulunmaktadır. 1 Ocak 1999 tarihinde iki ülke arasında Serbest Ticaret Anlaşmasının yürülüğe girmesinin ardından, Türkiye-Bulgaristan arasında dış ticaret hacmi 700 milyon doları aşmış ve ayrıca Türk Müteahitlik Sektörüne de Bulgaristan da 1,5 milyar dolarlık iş potansiyeli yaratılmıştır. 

III.5. İhracatın Artırılmasında Müteşebbis Faktörü

Türkiye iki büyük kriz yaşadı. İki büyük krizde tüm özel sektör şunu anladı: sadece iç talep için üretim yapmak yetmiyor, eğer kriz tüketici güvenini ve oradan iç talebi etkiler ise şalteri dışa çevireceksiniz. Gerçi bunu söylemek hele teorik olarak ifade etmek kolay ise de icra etmek pek de kolay değil. 

Bugünkü dünya ekonomilerinde, sizde kriz olmazsa bile komşunuzdaki kriz sizi etkileyebilir. Örneğin Tayland’da başlayan kriz, sırasıyla Malezya, Endonezya, Filipinler ve Güney Kore’yi etkiledi. Rusya krizi tüm Avrupa’yı etkilerken bizide etkiledi. Arjantin krizi tüm Güney ve Orta Amerika’yı etkiledi. Bu nedenle kriz globalleşti. Türkiye’nin en güçlü olduğu bir alan; müteşebbisinin genç, dinamik ve girişimci olması, yeni fikirler ve yeni pazarlar peşinde olmasıdır. 

Türkiye önce fındık, kuru üzüm, kuru incir, pamuk ve tütün gibi geleneksel tarım ürünleri sattı. Bugün ise yeni yeni fikir ve ürünler ile ihracat yapmak isteyen 100,000 KOBİ miz var. Toplam 4 milyon KOBİ’mizin 100,000’i ihracat yapabiliyor. Alamanya’da 600,000 KOBİ ihracat yapıyor. 

Teşebbüs gücü ile yapılan ihracat için bazı örnekler vermek gerekirse:

1) Doğada kendiliğinden yetişen meyan kökü pek çok çeşitli alanlarda kullanılıyor: kozmetik sanayi, gıda ve içecek sanayi, parfüm endüstrisi ve sağlık sektörü gibi.

Genç müteşebbislerimiz şu anda meyan şerbeti, meyan balı, meyan tozu ve meyan kristali şeklinde 1 milyon dolar meyan ihracatı yapıyorlar. Bunun 10 yıl içinde 100 milyon dolara yükselmesi çok olasıdır.

2) Kurbağa ve kurbağı bacağı, ihracatı yapılan ilginç ürünlerden birisidir. Fransa, Belçika ve Lübnan’a bugün için bu üründen 5 milyon dolarlık satıyoruz. Bu ürünler henüz başlangıç aşamasında ileride 100 milyon dolarla ifade edilecek ihraç ürünlerimiz olmaya adaydır. 

3) Tatlı su istakozu (kerevit) Amerikan pazarlarına satılabilen ve yüksek fiyat bulan ve geleceği olan bir üründür.

4) Orta ve Batı Avrupa’da atmosfer restoranlarda yenilebilen yılan balığı ise ihracatımızın yeni gözde ürünü. 

5) Kozmetik-gıda sektörü alanlarında kullanılan su yosunu müteşebbislerin ihraç etmeye başladığı yepyeni bir ürün.

6) Kertenkele, nazar boncuğu, köpekbalığı, toz çiçek, geyik böceği, her türlü bitki yağları, kedi kumu, imambayıldı, kestane şekeri; tüm bu ürünler tamamıyla Türk müteşebbisinin dinamizmi ve yeni ürün ihraç etme arayışı sonucunda gerçekleştirdiği ihraç ürünleridir.  Kestane şekerinin 1980’li yılların başında teneke kutularda ihracatı yapılırken bugün üzeri kristalize şeker kaplı “Marron Glace” markalı kestane şekerler tüm Batı Avrupa’nın modern Cafe House’larında ve Bulvar Cafe’lerinde aranan ürünlerdir. 2001 yılı kestane şekeri ihracatı 500,000 dolardır. Fakat önü yüz milyon dolarlara kadar açık olan bir ihraç ürünümüzdür.

Bu örnekler göstemektedir ki, dinamik KOBİ’lerimiz, teşebbüs güçlerini üretimi ve gayretlerini dışa açarak göstermek suretiyle ülkemizin ihracatının artmasında en güvenilir kaynağımızdır.  

V. SONUÇ

Dünya ülkelerini iki kategoriye ayırabiliriz: 

a) Az ve kıt kaynaklar ile fakat istikrarlı politikalar ve doğru stratejiler sayesinde ihracatlarını büyük boyutlara çıkaran ülkeler.

b) Çok kaynakları olmasına rağmen istikrarsız politikalar ve yanlış stratejiler nedeni ile hak ettikleri büyümeyi ve ihracatı elde edemeyen ülkeler.

Türkiye’yi maalesef 2. kategoriye dahil etmemiz gerekiyor. Birinci kategoride Uzak Doğu Asya’nın kaynakları en ön sırada yer alacaktır. 

Güney Kore’nin ihracatı 1963 yılında 100 milyon dolar ve aynı yıl Türkiye’nin ihracatı Güney Kore’nin üç katı yani 300 milyon dolar idi. 40 yıl sonra Güney Kore ihracatta 175 milyar dolara yükselirken türkiye 36 - 40 milyar dolarda kaldı. Eğer Türkiye, Güney Kore gibi doğru politikalar ve stratejiler uygulayabilse idi bugün ihracatı 36 milyar dolar değil, Kore’nin 3 katı olan 200-250 milyar dolara ulaşabilirdi. O halde Türkiye’nin ihracatının artışına hız ve öncelik verecek strateji ve kurumların içindeki yanlışları bulup ortaya çıkarmak ve önündeki engelleri temizlemek gerektiği anlaşılmaktadır. 

Bu açıdan bakıldığında öncelik kazanan başlık ve hedefleri şöyle sıralayabiliriz. İlk olarak ihracatta kendimizi tüm dünyaya kanıtladığımız ve o sektörde daha yüksek katma değer yakaladığımız alanlarda iyileştirmeler yapmamız gerekiyor. Türkiye’de lokomotif sektörler denilince tekstil, konfeksiyon, deri, giyim ve beyaz eşya ilk akla gelen sektör olmaktadır. Bir sektörün lokomotif olabilmesi için, o sektörün;

a) Girdilerini ülke içinde kolayca ve relatif ucuz kılabileceğimiz

b) Sektörün ihracatının tüm ihracatımız içindeki payının yüksekliği

c) O sektörde daha yüksek katma değer üretim yapıldığı ve ihraç edildiği

d) O sektörün dünya konjonktüründe geleceğinin olmasıdır.

Bu noktalardan bakıldığında Türkiye’de tekstil, hazır giyim, deri, elektronik ve otomotiv sektörlerinin lokomotif özellik taşıdığı aynı şekilde gıda sektörünün de lokomotif olabilme özellikleri bulunduğu anlaşılır. İhracatta başarı elde etmek için ihracatın finansmanı ve ihracatın kurumlarının ne kadar önemli olduğu başarılı ülkelerin performanslarından açıkça görülmektedir. Eğer komşularınız ile dostça ilişkiler içindeyseniz, bu dost komşular aynı zamanda büyük potansiyel alıcı ülkeler olarak ihracatınızın zıplamasına olanak vermekteler.

Dünyada komşu ticaretlerini toplam ihracatlarının yüzde 80’ine kadar çıkarmasını bilen ülkeleri gördükçe Türkiye’de komşu ihracatımızın yüzde 11’de kalmasının nedenlerini bulup artırma çabalarına geçmeliyiz. Türkiye’nin Dünya ülkeleri arasında mukayeseli en büyük üstünlüğe sahip olduğu alan dinamik ve yeni ürün, yeni fikir ve yeni ülke arayıp ihracat için koşan müteşebbisleridir. Bu müteşebbisler devletin bilgi ve maddi desteği ile teşvik edilirse, kendilerine finansman imkanları tanınırsa, onların önlerindeki her türlü yasal ve kurumsal engeller kaldırılırsa, bu müteşebbis insanlarımızın Türkiye’yi refaha kavuşturacakları ve bu potansiyele sahip oldukları Türkiye’nin potansiyelini en iyi kullanacaklarına inanıyorum ve güveniyorum. 
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Çeşitli Web siteleri

Afrika Ticaret Geliştirme Organizasyon Birliği, www.afdb.org 

Akdeniz İhracatçılar Birliği (AKİB), www.akib.org.tr

Bankacılık Düzenleme ve Denetleme Birliği (BDDK), www.bddk.gov.tr

Hazine Dış Ticaret Müsteşarlığı, www.hdtm.gov.tr

İGEME, www.igeme.gov.tr

İstanbul Tekstil Konfeksiyon İhracatçıları Birliği (İTKİB), www.itkib.org.tr 

Japonya Dış Ticaret Örgütü (JETRO), www.jetro.go.jp

Küçük ve Orta Ölçekli Sanayi Geliştirme ve Destekleme İdaresi Başkanlığı (KOSGEB), www.kosgeb.gov.tr

Türkiye Bankalar Birliği (TBB), www.tbb.org.tr

Türk Dış Ticaret Vakfı, www.tdv.org.tr

Türkiye Giyim İmalatçıları ve İhracatçıları Teşvik Vakfı, www.tupitev.org.tr

Türkiye İhracatçılar Meclisi (TİM), www.tim.org.tr

TC Merkez Bankası (TCMB), www.tcmb.gov.tr

Türkiye Odalar Borsalar Birliği (TOBB), www.tobb.org.tr
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