
Bu yaz›da 1998-2004 döneminde Türkiye’deki leasing
penetrasyon oranlar›na bakaca¤›z.

Bilindi¤i gibi "Penetrasyon Oran›" ya da "Pazar Pay›" bir
ürünün hedef pazar› içinde ald›¤› pay›n göstergesi. Ürü-
nün sat›fl hacminin, ayn› dönemde hedef pazar›n cirosu-
na bölerek hesaplan›yor. Leasing’in penetrasyon oran›n›
da, "leasing ifllem hacmi" ve "hedef pazar büyüklü¤ü" ve-
rilerinden hareketle hesapl›yoruz.

Leasing’in do¤al hedef pazar›, özel sektör sabit sermaye
yat›r›m harcamalar› (SSY). Kural olarak özel sektörün  du-
ran varl›klara yapt›¤› her türlü harcama leasing’e konu
olabilir. Elbette bu kural›n da istisnalar› yok de¤il. Ülke-
mizdeki leasing mevzuat› baz› SSY harcamalar›n›n le-
asing’in konusu d›fl›nda tutuyor. Örne¤in baflka bir mülki-
yet alt›ndaki bir duran varl›¤›n mütemmim cüzü (tamam-
lay›c› parças›) niteli¤i tafl›yan bir varl›k leasing’e konu ola-
maz. Ancak pratikte böyle özel durumlar› dikkate alma-
dan, ülkedeki tüm özel SSY hacminin leasing’in potansi-
yel hedef pazar›n› oluflturdu¤unu kabul etmemiz gerekir.

Leasing uygulamas› aç›s›ndan farkl› özellikler tafl›yan alt
hedef pazarlar da tan›mlanabilir. Bu aç›dan akla ilk gelen,
makine-techizat yat›r›mlar› ile gayrimenkul yat›r›mlar›n›
ay›rmak. Ayr›ca makina-techizat yat›r›mlar› da kendi için-
de farkl› alt gruplara ayr›labilir. Her bir grup için ayr› pe-
netrasyon oranlar› hesaplanabilir. Ancak bu ayr›m, efl kap-
samda pazar ve ifllem verileri bulunabildi¤i takdirde an-
laml› olacakt›r.  

Veriler
Ülkemizde SSY hacmi, ulusal gelir hesaplar›n›n bir unsuru
olarak  üç ayda bir hesaplan›r. D‹E,  "harcama yöntemiyle
Gayrisafi Yurtiçi Has›la (GYH)" hesaplar› kapsam›nda kamu
ve özel kesim için ayr› ayr› makine-techizat ve gayrimen-
kul (konut ve di¤er) sabit yat›r›m harcamalar›n› tahmin et-
mekte.

Bu hesaplar kapsam›nda makina-techizat harcamalar› alt
gruplara bölünmüyor. Gayrimenkul harcamalar› ise kamu
sektöründe bina yat›r›mlar› ve di¤er gayrimenkul yat›r›m-
lar› olarak ayr›l›yor.   Ancak özel sektör gayrimenkul yat›-
r›mlar› 2000 y›l›ndan bu yana tek kalem olarak verildi¤in-
den, özel SSY hacmini sadece makine-techizat ve gayri-
menkul olmak üzere ikiye ay›rabiliyoruz.

F‹DER’in 1998’den bu yana derleyip yay›nlad›¤› leasing

Mart 2005 3 Ayda Bir Yay›mlan›rF‹DER Finansal Kiralama Derne¤i Bülteni Say›: 12

Devam› Sf. 6’da

Türkiye’de Leasing
Penetrasyon Oranlar›

Ahmet BULDAM

F‹DER’in Yeni Yönetim
Kurulu Belirlendi
F‹DER’in 24 fiubat tarihinde yap›lan Genel Kurulu’nda
2 sene için görev yapacak olan yeni Yönetim Kurulu
belirlendi. Yap›lan görev da¤›l›m› ile geçmifl dönem
baflkan› BNP-Ak-Dresdner Leasing (AkLease) Genel
Müdürü Dursun Akbulut yeni dönem için de baflkan
seçildi. Baflkan Yard›mc›l›¤›na TEB Leasing Genel Mü-
dürü Mehmet Ç›nar’›n seçildi¤i F‹DER Yönetim Kurulu
görev da¤›l›m› afla¤›daki flekilde gerçekleflti:

Yönetim Kurulu Baflkan› Dursun AKBULUT
AkLease Gn.Md.

Yönetim Kurulu Bflk.Yrd. Mehmet ÇINAR
TEB Leasing Gn.Md.

Genel Sekreter Pelin Ferah KUB‹LAY
D›fl Leasing Gn.Md.  

Mali Sekreter Mehmet KOÇAK
ABN-Amro Leasing Gn.Md.

Yönetim Kurulu Üyesi Bülent TAfiAR
Siemens Leasing Gn.Md.

Yönetim Kurulu Üyesi Halil ‹brahim Ç‹FTÇ‹
‹fl Leasing Gn.Md.

Yönetim Kurulu Üyesi Hakan GÜLELÇE
Tekstil Leasing Gn.Md.

Merhaba
Leasing sektörü ifllem hacmindeki art›fl trendini geçti-
¤imiz sene de sürdürdü ve leasing flirketleri 2004 y›l›-
n› 3 milyar dolara yak›n bir ifllem hacmiyle kapad›lar.
Konuyla ilgili yaz›y› bültenimizin 9-10.sayfalar›nda bu-
labilirsiniz.

Bültenimizin bu say›s›nda Sn. Ahmet Buldam, Türki-
ye’de leasingin yat›r›mlardaki pay›na iliflkin önemli bir
çal›flma sunuyor. Bir di¤er görüfl sayfam›zda, Gümrük
Müflaviri Sn.Turhan Gündüz’ün "Gümrük Antrepo Reji-
mi" ne iliflkin bilgi verici yaz›s› yer al›yor. Daha önce
bültenimize çeflitli yaz›lar›yla katk›da bulunan Sn.Zafer
K›z›lsu, bu bültenimizde "Pazarlama Karmas› ve Yeni
Pazarlama Olgusu" yaz›s›n›n ilk bölümüyle yer al›yor.
Bültenin ilerleyen sayfalar›nda, Kobilerin finansman ku-
rulufllar›ndan sa¤lad›klar› kredilere kefalet sa¤layan
Kredi Garanti Fonu’nun iflleyifline iliflkin yaz›y› bulabilir-
siniz. Bültenimize tüm katk›da bulunanlara teflekkür
ediyoruz. 

Sa¤l›cakla kal›n… F‹DER 



Leasing DDünyas› 2

23. Dünya Leasing Kongresi
9-10 Haziran Tarihlerinde
‹stanbul’da Gerçeklefltirilecek
Her sene farkl› bir ülkede düzenlenen Dünya Leasing Kongresi bu se-
ne Türkiye’de gerçeklefltiriliyor. F‹DER’in evsahipli¤i yapaca¤› kongre-
nin bu sene 23.sü düzenleniyor. Euromoney taraf›ndan organize edi-
len kongre 9-10 Haziran tarihleri aras›nda Ceylan InterContinental
Oteli’nde yap›lacak. 
Aç›l›fl konuflmas›n› BDDK Baflkan› Sn.Tevfik Bilgin’in yapaca¤› kong-
rede F‹DER ad›na Baflkan Sn.Dursun Akbulut "Türkiye’de Leasing" ko-
nulu bir sunum yapacak. 
Leasing sektörünün en önemli organizasyonu olan Dünya Leasing
Kongresi 1997 y›l›nda da Türkiye’de gerçeklefltirilmifl ve aç›l›fl›n›
Sn.Devlet Bakan›’n›n yapt›¤› kongreye dünyan›n bir çok ülkesinden
200 delege kat›lm›flt›.
Geçen sene Londra’da gerçeklefltirilen organizasyon bu güne kadar
Roma, Prag, Hong Kong, Dublin, Toronto ve Kankun dahil dünyan›n
bir çok flehrinde düzenlendi. Kongreye leasing flirketleri yan› s›ra, le-
asing kullanan firmalar, vergi ve muhasebe profesyonelleri  ile hukuk-
çular kat›lmakta. 
‹ki gün sürecek organizasyon boyunca  kat›l›mc›lar, dünya üzerindeki
leasing uygulamalar› ve leasing sektöründe gündemde olan bir çok
konu hakk›nda bilgi sahibi olabilecekler.
Bu seneki kongrede dünya uygulamalar› aç›s›ndan, Latin Amerika,
Asya ve Avrupa’daki leasing deneyimleri anlat›lacak. Avrupa’daki le-
asing düzenlemeleri, Leaseurope-Avrupa Leasing Birlikleri Federas-
yonu Yönetim Kurulu Üyesi Alexander Schmidecker taraf›ndan sunu-
lacak.
Kongrede yer alan di¤er sunumlar aras›nda "Basel II ve leasing ifllem-
lerine etkisi", "Risk yönetimi",  "‹slami Sermaye", "Gayrimenkul leasin-
gi" ve "Yaz›l›m leasingi" gibi leasing profesyonellerinin ilgisini çekecek
çok say›da konu yer almakta. 
Bu seneki kongrede ayr›ca 2 panel düzenleniyor. Leasing flirketlerinin
uzun vadeli fon sa¤lama imkanlar›n›n tart›fl›laca¤› ilk panelde IFC (In-
ternational Finance Corporation) , FMO (The Netherlands Develop-
ment Finance Company) , DEG (Deutsche Investitions- und Entwick-
lungsgesellschaft mbH) gibi kredi kurulufllar› panelist olarak yer ala-
cak. ‹kinci panelde ise leasingte kanuni düzenlemelerin s›n›rlar› tart›-
fl›lacak. Bu panele de ‹talya ile Çek Cumhuriyeti’nden temsilciler ka-
t›l›yor.
Kongre kapsam›nda, 8 Haziran tarihinde "Operasyonel Leasing – Ka-
zanç ve Riskleri" konulu bir günlük bir çal›flma toplant›s› da organize
ediliyor.
Organizasyonun Türkiye’de düzenleniyor olmas› nedeniyle Türk le-
asing sektöründeki uygulama ve geliflmelerin kongre boyunca daha
yak›ndan de¤erlendirilmesi bekleniyor.
Kongreyle ilgili ayr›nt›l› bilgi Fider’in web sitesi www.fider.org.tr’de
yer almakta.

Day One : Thursday 9th June 2005

Chairman’s welcome and opening
remarks: A global overview
l Examining statistical trends and

industry developments
l Highlighting challenges and

opportunities
Sudhir P. Amembal, Chairman &
CEO, Amembal & Associates

Opening Address
Tevfik Bilgin, Chairman of the
Banking Regulation and Supervision
Agency

Regional analysis: Examining the
leasing industry globally – where
is the growth, what are the
challanges?
Leasing in Turkey
l History and progression of leasing

in Turkey
l Current environment
l Examining the impact of the

coming regulatory changes:
opportunities in operating leasing
Dursun Akbulut, Chairman, Fider-
Turkish Leasing Association

Latin America : Challenges and
opportunities within the developing
economies of Central and South
America
l Latin America is home to some of

the world’s fastest growing leasing
economies – how long will this
trend continue?

l Identifying specific growth sectors
l Exploiting opportunities specific to

this region
l Predicting future trends and growth 

Claudia Quiñónez de Hirlemann,
CEO, Arrinsa Leasing

European overview: The view from
Leaseurope
l Examining EU regulation:

continuing hamonisation?
l Growth within the continent
l Statistical profile and industry

trends
Alexander Schmidecker, Board
Member, LEASEUROPE and General
Manager, Bank Austria Creditanstalt
Leasing

Leasing in Asia: An update
l Regional overview
l Opportunities within nuances

throughout the region
l Exploiting challenges and

opportunities
l Identifying industry trends
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Eduardo Alvarez, President, Asian
Leasing Association and President,
Orix Metro Leasing & Finance

Funding leasing companies
Income Funds: An innovative
funding source
l How do Income Funds work?
l What are the benefits and what are

the potential weaknesses of the
structures?

l A case study
l The future potential

Crit DeMent, Chairman & CEO of
LEAF Financial Corporation

Panel discussion: Long term financ-
ing of leasing companies
l The role of the development banks
l Criteria for funding
l Securing medium to long-term

funding
l Securitisation as an alternative

funding source
l Overcoming legal issues specific to

securitization of leasing
Martin Kimmig, Regional Head for
Southern Europe and Central Asia,
Global Financial Markets, IFC
Huub Cornelissen, Regional Head,
Europe & Central Asia, FMO
Dr. Andreas Zeisler, First Vice
President, Head of Financial
Institutions, DEG - Deutsche
Investitions und
Entwicklungsgesellschaft mbH
Senior representative from an
investment bank TBC

Accessing Islamic capital
l Leasing as a tool to mobilize

funding resources
l Syndication and securitization
l Trapping non-traditional sources,

i.e.HNWI’s etc
l Using sukuk/government issued

sukuk
Faud H. Al Homoud, Vice
Chairman, Halic Finansal Kiralama
A.S.

International leasing regulation
Basel II
l Key features of Basel II
l How are leasing transactions

affected
l Status of implementation
l Impact on borrowers
l Possible impact on non-bank

lessors
Panel discussion: Regulatory
constraints of leasing
l Should leasing be regulated?

l Pros and cons of regulation
l Two contrasting situations: the

Italian model of strong regulation
of non-bank lessors vs. no
regulation

l Trends and expected future
regulation
Moderator: Sudhir P. Amembal,
Chairman & CEO, Amembal &
Associates
Guido Soldano, Head of
Operations, Banca Agrileasing SpA
Vratislav Valek, President, Czech
Republic Leasing Association

Day Two : Friday 10th June 2005

Examining key sectors
Keynote Presentation: An era of
opportunity - Islamic Leasing (Ijarah)
l Evaluating and defining the

compelling need – Islamic
demographics

l Characteristics and versatility of the
Islamic lease

l Seizing the opportunity
W. R. Johnnie Johnson, CLP,
Senior Advisor, Strategic Projects,
The International Leasing &
Investment Company (ILIC)

Software leasing
l Defining software leasing and

finance
l Identifying the benefits to lessee,

lessor and manufacturer
l Examining innovative leasing

structures
l Highlighting unique risks and

detailing measures to mitigate
these

l Educating the lender
l Trends in software leasing

Mark S. Bazrod, President, LPI
Software Funding Group, Inc.

The vehicle leasing market
l Identifying areas of growth in the

fleet and personel leasing markets
l Financing issues for vehicle lessors
l Case study : South African vehicle

leasing – examining the South
African economy and local market
dynamics
Francois Vilijoen, Financial
Director, Avis Fleet Services
Lawrence Wordon, Sales and
Marketing Director, Avis Fleet
Services

Real estate leasing
l Identifying the key growth areas
l Evaluating the characteristics of the

deals

l Assessing the risks and rewards of
leasing in this sector

l Case study 
Alexander Stichler, Head of
Department International Real
Estate, BA-CA Leasing GmbH

Financial leasing as leverage in real
estate developments
l The re-development real estate

projects
l Analysing the leasing structure
l Examining the pros and cons of

financial leasing structures in
development projects
Leo Civelli, Chief Executive Officer,
REAG EUROPE

Leasing to the government:
An opportunity
l Types of entities
l What’s in it for the Government
l Evaluating applicable leasing

structures
l Examining credit risks and tax

consequences
l Identifying opportunities by type of

lessor
l Future market potential

Carol S. Hansen, President,
Tatonka Capital Corporation

Remarketing the asset
l Understanding the terms of the

lease
l Knowing your markets
l Understanding potential values
l Utilising options in the lease
l Gross vs. net proceeds

Richard P. Meyer, ASA, Managing
Director--Global Operation, Lease
Valuation International, Inc.

The role of the special houses in
the financial leasing sector

Ufuk Uyan, Chairman of the Board of
Directors, Ozel Finans Kurumlari
Birligi (OFKBIR - Special Finance
Houses Association)

Risk management
l Defining the risk
l Examining credit, market, funding,

business and reputation risks and
tools to overcome/mitigate these
Raphael V. Parambi, Chief
Executive Officer, Muscat Finance
Co. Ltd.

Looking Forward to the 24th
Convention in China
l Examining the new regulation :

opportunities, implementation
schedule and impact

l Market scope and potential
Li Hong, President and Doctor,
China Leasing Co Ltd.
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TSKB, Avrupa Yat›r›m Bankas›ndan temin etti¤i 150 mil-
yon Euro tutar›ndaki krediyi KOB‹'lerin yat›r›mlar›n›n fi-
nansman›nda kulland›racak. TC Hazinesi garantisiyle te-
min edilen kredide TSKB Arac› Banka (APEX bankas›) ifl-
levini üstleniyor. Kredinin KOB‹'lere kulland›r›m› 8 adet fi-
nansal kiralama ve 2 adet banka arac›l›¤›yla gerçeklefltiri-
liyor.TSKB ve krediyi kulland›racak kurulufllar aras›ndaki
kredi sözleflmeleri 18 Mart tarihinde Avrupa Yat›r›m Ban-
kas›, TSKB ve krediyi kulland›racak kurulufllar›n temsilcile-
rinin kat›ld›¤› bir törenle imzaland›. Krediden 250 kiflinin
alt›nda istihdam› olan özel sektör KOB‹'leri sabit yat›r›m-
lar›n›n finansman› için yararlan›labilecek.

Ulusal Leasing Yeni Ofisine
Tafl›nd›
Kuruluflu 1997 y›l› sonuna uzanan Ulusal Leasing, ifltiraki
oldu¤u Ulusal Bank’›n 2001 y›l› bafllar›nda TMSF’ye devri
ile birlikte faaliyetlerine 2 y›ldan uzun bir süre ara vermifl-
ti. Ulusal Leasing  K›z›lkaplan fiirketler Grubu taraf›ndan
sat›n al›nmas›n› takiben, 2003 y›l› ortalar›ndan itibaren ak-
tif olarak sektördeki yerini yeniden alm›fl oldu. 
Birbuçuk y›ll›k faaliyet dönemini geride b›rakan Ulusal Le-
asing, fiubat 2004 tarihinde ‹stanbul Mecidiyeköy’deki
yeni ofisine tafl›nmas›n› müflterileri ve çal›flanlar› ile birlik-
te kutlad›.
Yeni ofislerine tafl›nmalar›n›n büyüme hedefleri içinde yer
ald›¤›n› belirten flirket Genel Müdürü Erdo¤an Kahyao¤lu
2005 politikalar›n› "Ulusal Leasing bir anlamda henüz
kendi yolunun bafl›nda ve sa¤l›kl› ve do¤ru bir temelde
büyümek ad›na potansiyel ve kapasitesinin henüz çok
az›n› kullanabilmifl durumda. Bu nedenle de, 2005 y›l› bi-
zim için her halükarda, sektör performans›n› aflan bir ge-
liflme gösterece¤imiz, muhtemelen 2 kat büyüyebilece-
¤imiz bir y›l olacak. Hedefimiz 2005 y›l›nda, baflta sat›c›-
lar olmak üzere iflbirli¤i yapt›¤›m›z tüm taraflar›n, kredi-
törlerimizin, sermayedarlar›m›z›n ve çal›flanlar›m›z›n gü-
ven ve gururla birlikte olduklar› bir kurum olma yolunda
daha ileri ad›mlar atmak" fleklinde ifade ediyor.

‹fl Leasing’in Motivasyon
Toplant›s›

‹fl Leasing,  Kas›m 2004 tarihinde Bolu Abant Palace Otel-
de tüm çal›flanlar›n kat›ld›¤› bir motivasyon toplant›s› dü-
zenledi. ‹fl Leasing yetkilileri bu organizasyonu; hem tüm
senenin yorgunlu¤unu atmak hem de baflar›l› geçen bir
y›l› çal›flanlarla kutlamak için yapt›klar›n› bildirdiler. Bafla-
r›lar›n›n temelinin ekip çal›flmas›, karfl›l›kl› sevgi ve sayg›
ile her seviyedeki çal›flanlar›n katk›s› oldu¤unu bildiren
yetkililer, bu tarz motivasyon organizasyonlar›n›n, farkl›
tarzlarda önümüzdeki y›llarda da devam edece¤ini ifade
ediyorlar.

KOB‹’lere 150 milyon Euro
Kredi

Toprak Leasing taraf›ndan yap›lan son aç›klamaya göre;
TMSF, Toprak Finansal Kiralama A.fi.’deki % 83.8’lik pay›-
n› Ülker grubu ifltiraki FFK Fon Finansal Kiralama A.fi.’ye
sat›fl›na karar verdi. Sat›fl bedelinin 14.3 milyon dolar
aç›kland›¤› ifllemde hisse devri için Hazine Müsteflarl›-
¤›’n›n onay› bekleniyor.

Toprakbank ifltiraki olarak TMSF'ye geçen Toprak Leasing,
2004 y›l›nda sat›fla ç›kar›lm›fl, ancak iki teklif al›nan bu
ihale TMSF taraf›ndan iptal edilmiflti.

FFK Fon Leasing, Toprak
Leasing’i Sat›n Al›yor 

BNP-Ak-Dresdner Leasing Mart ay› sonunda yapt›¤› Ge-
nel Kurul ile ismini  AkLease olarak de¤ifltirdi.

Akbank, % 39.99 oran›nda hissesine sahip oldu¤u BNP-
Ak-Dresdner Bank’›n %60 oran›ndaki yabanc› hissesini sa-
t›n alarak kurulufltaki hissesini % 99.99’a yükseldi. Ak-
bank taraf›ndan, BNP Paribas, Societe Jovacienne de Par-
ticipations ve Dresdner Bank AG taraf›ndan sahip olunan
toplam %60 oran›ndaki hisseler için 57 milyon 294 bin
Euro tutar›nda peflin ödeme yap›ld›.

Böylece BNP-Ak-Dresdner Bank’›n % 99,98 oran›nda iflti-
raki konumundaki BNP-Ak-Dresdner Leasing’deki hisse-
leri de  Akbank’a geçmifl oldu. 

BNP-Ak-Dresdner Leasing 
oldu
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Dünya Leasing Verileri Yay›nland›
Euromoney kuruluflunun her sene yay›nlamakta ol-
du¤u Dünya Leasing Y›ll›¤›n›n 2005 bask›s›nda  le-
asing sektörünün 2003 y›l›na iliflkin verileri aç›klan-
d›.Buna göre dünyadaki leasing hacmi 2002 y›l›na
göre % 10.8 art›fl göstererek 511,6 milyar dolara
ulaflt›.

Türkiye 2003 y›l›ndaki 2,2 milyar dolar seviyesinde-
ki ifllem hacmiyle 24.s›raya yükseldi. Yaflanan eko-
nomik krizin etkisi ve yat›r›mlara yans›mas› nede-
niyle Türkiye’de 2001 y›l›nda leasing hacmi azalm›fl
ve Türkiye 2001 s›ralamas›nda 35.s›raya düflmüfltü.
2002 y›l› ifllem hacminde iyileflme görülen Türk le-
asing sektörü 2002 y›l›nda ise 29.s›raya yerleflmiflti.

En geliflmifl leasing piyasas›na sahip olan ABD gele-
neksel olarak dünya leasing hacminde ilk s›rada yer
almakta. ABD, 208 milyar dolar olan ifllem hacmiy-
le 2003 y›l›nda dünya leasing hacminin % 41’ini
gerçeklefltirdi. Ancak ABD’nin leasing hacmi ve
dünya piyasas›ndaki pay› 2000’den bu yana düflüfl
kaydetmekte.Ülkenin 2000 y›l›nda leasing hacmi
260 milyar dolar, pay› ise % 52 idi.

2003 y›l›nda Amerikan dolar›n›n di¤er bafll›ca para
birimlerine karfl› de¤eri düflmeye devam etti¤inden,
Avrupa ülkelerinin hacmi dolar baz›nda art›fl göster-
mekle beraber euro baz›nda leasing hacminde özel-
likle Fransa,Almanya ve ‹talya’da düflüfl gözlenmifl-
tir. Japonya da dolar baz›nda art›fl gösteren ülkeler-
den olmufl, ancak kendi para biriminde ifllem hacmi
ayn› kalm›flt›r. 

‹lk 10 s›rada yer alan ülkeler dünya leasing hacmi-
nin % 85’ini gerçeklefltirmektedir.Bu ülkelerden ‹tal-
ya ve ‹ngiltere’de önemli oranda, s›ras›yla -%11 ve
-%8, düflüfl meydana gelmifltir. ‹talya 2002’de 4.s›-
rada iken 2003 y›l›nda Fransa ile yer de¤ifltirerek
5.s›raya düflmüfl, ‹ngiltere ise 6.s›radaki yerini koru-
mufltur. 

Leasing hacmi en fazla art›fl gösteren ülkelerin ba-
fl›nda % 63 art›flla Türkiye gelmektedir.Bunu s›ras›y-
la Rusya (% 57),  Slovenya (% 41), Çin (% 29) ve
Meksika (% 29) takip etmektedir.Leasing ifllemi en
fazla düflüfl gösteren ülkeler ise ‹sveç (-% 13), ‹talya
(-% 11), Finlandiya (-% 9), ‹ngiltere (-% 8) ve Hong
Kong (-% 7) olmufltur.

Do¤u Avrupa ülkelerinde, özellikle Çek Cumhuriye-
ti, Macaristan ve Polonya’da, leasing ifllemlerinin
büyüme e¤iliminin devam etti¤i ve penetrasyon
oran›n›n di¤er geliflmifl Avrupa ülkeleri seviyelerine
geldi¤i gözlenmekte.2003 y›l›nda leasingin toplam
yat›r›mlardaki pay› (penetrasyon oran›) en yüksek
olan ülkeler ABD (% 31), Kanada (% 22), Almanya
(% 22), Polonya (% 21), Macaristan (% 21), Avust-
ralya (% 20), Çek Cumhuriyeti (% 18) olarak kayde-
diliyor.

‹fiLEM HACM‹ DE⁄‹fi‹M PENETRASYON
2003 ORANI ORANI

ÜLKE (Milyar USD) % 2003

1 ABD 208.00 2.0 31.1%
2 Japonya 68.80 0.0 8.7%
3 Almanya 48.31 -1.3 21.7%
4 Fransa 26.36 -0.3 15.4%
5 ‹talya 23.99 -10.7 7.6%
6 ‹ngiltere 18.88 -8.0 14.2%
7 Kanada 14.10 6.4 22.0%
8 ‹spanya 11.53 15.1 6.2%
9 Avustralya 7.05 5.0 20.0%
10 ‹sviçre 6.87 -6.5 10.7%
11 ‹sveç 6.17 -12.6 11.6%
12 Hollanda 5.51 -1.7 6.8%
13 Avusturya 4.67 17.8 9.7%
14 Güney Afrika 4.61 22.2 na
15 Belçika 4.17 9.0 9.3%
16 Çek Cumhuriyeti 4.06 2.4 18.0%
17 Macaristan 3.81 21.4 20.5%
18 Rusya 3.64 56.9 6.3%
19 Danimarka 3.14 3.0 7.0%
20 Polonya 2.99 23.4 20.8%
21 Portekiz 2.88 -6.3 7.8%
22 Norveç 2.68 -6.0 7.3%
23 Kore 2.53 22.4 4.4%
24 Türkiye 2.20 63.0 6.7%
25 Çin 2.11 29.2 na
26 Brezilya 2.01 18.9 3.8%
27 Meksika 1.80 28.5 3.0%
28 Hong Kong 1.49 -7.0 na
29 Endonezya 1.47 0.1 na
30 Slovakya 1.44 13.5 14.9%
31 Romanya 1.41 12.0 17.5%
32 ‹rlanda 1.40 - na
33 Finlandiya 1.30 -8.8 4.8%
34 Yunanistan 1.20 9.1 9.1%
35 Hindistan 1.14 14.0 3.3%
36 Tayvan 0.89 - 4.4%
37 Slovenya 0.87 41.4 11.4%
38 Kolombiya 0.82 36.0 na
39 M›s›r 0.66 5.0 na
40 Fas 0.55 -3.8 na
41 Peru 0.54 3.9 5.3%
42 Yeni Zelanda 0.54 8.0 na
43 fiili 0.50 13.0 10.0%
44 Lüksemburg 0.47 0.0 na
45 Nijerya 0.43 24.0 na
46 Sri Lanka 0.40 28.0 15.0%
47 Pakistan 0.39 - 14.0%
48 Malezya 0.37 10.2 na
49 Estonya 0.34 11.0 15.0%
50 Kosta Rika 0.17 22.9 7.3%

Toplam 511.66 10.8



ifllem hacmi verileri çok daha ayr›nt›l›. Bu büyüklükler bir
ölçüde kirac› taraf›ndan finanse edilen de¤erleri içermek-
le birlikte, leasing sektörünün aktivite düzeyi konusunda
önümüze oldukça sa¤l›kl› bir dizi koyuyor.  Ne yaz›k ki
sektör ve mal ayr›m›na göre düzenlenmifl bu verileri efl
ayr›nt› düzeyinde karfl›laflt›racak hedef pazar verisi yok.

Dünyada kullan›lan bir de "GYH Penetrasyon Oran›" var.
London Financial Group (LFG) uluslararas› k›yaslama için
her y›l bu oranlar› hesaplayarak World Leasing Yearbo-
ok’ta yay›nl›yor. Bu oran leasing ifllem hacminin GYH’ye
bölünmesi ile bulunuyor. 

Bir ülkede leasing’in GYH Penetrasyon Oran› do¤al ola-
rak o ülkedeki yat›r›m aktivitesi d›fl›nda tüketim, kamu
dengesi, ithalat ve ihracat gibi büyüklüklerin  dalgalan-
mas›ndan da etkileniyor. Bu nedenle bu oran  leasing
sektörü için bir performans göstergesi olmaktan çok,
sektörün ülke ekonomisi içindeki yap›sal konumunun
göstergesi olma özelli¤i tafl›yor.

Ülkemizi di¤er ekonomilerle karfl›laflt›r›rken dikkate al›n-
mas› gereken bir baflka önemli nokta, büyük leasing ha-
cimleri olan ülkelerin ço¤unda bu hacim verilerinin ope-
rasyonel kiralama ifllemlerini de kapsamas›. Oysa  ülke-
mizde bu tip ifllemler hakk›nda bilgi toplanm›yor, bu
yüzden verilerin baz› da farkl›. 

Tablo-1, 1998-2004 dönemindeki hedef Pazar ve leasing
ifllem hacmi verilerini gösteriyor. 

Tablo-2 Tablo-1’deki verilerden hareket edilerek hesap-
lanan farkl› penetrasyon oranlar›n› göstermekte.

Tablo-3 ise ayn› dönemde reel GYH ile, oluflumundaki
SSY geliflmelerini gösteriyor.

Toplam Penetrasyon

Bakt›¤›m›z dönemde toplam leasing ifllem hacminin top-
lam özel  SSY içindeki pay› %3.52 ile %7.72 aras›nda de-
¤ifliyor. Bu oran, kriz y›llar› olan 1999 ve 2001’de en dü-
flük düzeylerine, 2003’te ise %7.72 ile en yüksek düze-
yine ulafl›yor. 2004’te bu oran biraz düflerek %6.8’e in-
mifl.

Toplam Penetrasyon Oran›’n›n ülkedeki yat›r›m dalgalan-
malar›ndan nas›l etkilendi¤i sorusu akla geliyor. Bunun
için 1998-2004 döneminin tümüne bakt›¤›m›zda bu ora-
n›n, genel yat›r›m hacmindeki dalgalanmalardan oldukça
ba¤›ms›z hareket etti¤i dikkati çekiyor. Bunun için sabit
fiyatlarla SSY dizisine bak›nca, örne¤in 1998’den
2002’ye özel sektör yat›r›mlar› sabit fiyatlarla  %41 ora-
n›nda azalm›flken, 1998’de %5.6 olan toplam penetras-
yonun 2002’de %6.7 düzeyinde, yani daha yüksek oldu-
¤u görülüyor. Bir önceki y›l ise reel yat›r›mlar biraz daha
yüksek olmakla birlikte toplam penetrasyonun bu defa
daha düflük, %4.3 oldu¤unu görüyoruz.

Ekipman (Makine-Techizat) Penetrasyon Oran›

Ekipman Penetrasyon Oran› inceledi¤imiz dönemde %7
- %11.5 aras›nda de¤ifliyor. Bu oran Ekipman SSY hacmi-

nin yüksek oldu¤u 1998’de %10 düzeyinde. 2004’te bu
oran biraz düflerek 9.4 olmufl.

Dönem geneline bak›nca bu oran›n da yat›r›m hacmin-
den ba¤›ms›z hareket etti¤i görülüyor. 1999’da reel
ekipman yat›r›mlar› sert bir  flekilde düflerken oran ayn›
yönde hareket ederek %7’ye iniyor. Ancak reel ekipman
yat›r›m hacminin daha da düflük oldu¤u 2001 ve 2002
y›llar›nda %11’in üzerinde.

Gayrimenkul Penetrasyon Oran›
Leasing’in gayrimenkul yat›r›mlar›ndaki penetrasyon
oran› ülkemizde geleneksel olarak çok düflük. Bunun ne-
deni, 2003’e kadar geçerli olan vergi muhasebesi rejimi.
Gayrimenkullerdeki uzun amortisman süresi, finansman
profili ile uyuflmad›¤›ndan leasing flirketleri için afl›r› ver-
gi yükü do¤uruyordu.  2003’te bu rejimin de¤iflmesi ile
birlikte Gayrimenkul Penetrasyon Oran›’n›n da %1’in
üzerine ç›kt›¤›n› görüyoruz. 2003 ve 2004’te %1.4 düze-
yine ve 2004’te hafifçe yükselmifl. 

Ancak bu dönem ayn› zamanda özel gayrimenkul yat›-
r›mlar›n›n "dibe vurdu¤u" bir dönem. Geçen iki y›lda özel
gayrimenkul yat›r›mlar› 1998’deki de¤erine göre %50 ci-
var›nda daralm›fl durumda. 

GYH Penetrasyon Oran›
Ülkemizde leasing’in GYH Penetrasyon Oran› uluslarara-
s› ölçülere göre düflüktür. 

2003’de Türkiye için %0.87 olarak hesaplad›¤›m›z bu
oran, LFG verilerine göre ayn› y›l Portekiz’de %1.99,
ABD’de %1.91, Almanya’da % 2.07 , ‹talya’da %1.69,
Fransa’da %1.56, ‹ngiltere’de ise % 1.09. Do¤u Avrupa
Ülkelerinde bunlar›n da çok üzerinde, yer yer %5’e yak-
laflan oranlar var. 

Öte yandan ülkemizde Leasing GYH Penetrasyon Oran›-
n›n giderek yükseldi¤i görülüyor. 2004’te de 1998’de bu
yana en yüksek de¤eri olan %0.96’ya ulafl›yor. Bu istik-
rarl›, olumlu bir e¤ilim.

Di¤er ülkelerin rakamlar›n›n hemen tümünün operasyo-
nel leasing dahil büyüklükler oldu¤unu  da unutmayal›m.

Sonuç
1998-2004 döneminde Türkiye’deki leasing penetras-
yon oranlar›n›n izledi¤i çizgi, taleple iliflkisi sa¤lam, an-
cak sistemik risklerden etkilenen bir sektör görünümü
sunuyor.  

‹nceledi¤imiz son 7 y›l, ülkede ciddi bir mali krizi ve kü-
çülme flokunu kapsayan bir dönem. Sert de¤iflikliklerin
yafland›¤› y›llara bak›nca, leasing penetrasyon oranlar›n›n
ülkedeki yat›r›m mallar› talebinden  ba¤›ms›z hareket et-
ti¤ini aç›kça görüyoruz. Yani penetrasyon oranlar›, SSY
hacmi ile ayn› yönde hareket etti¤i gibi ters yönde de
de¤iflebiliyor. 

Bu gözlem, leasing’in gelifliminde sadece talebin de¤il
arz kanad›ndaki, yani finans sistemindeki dinamiklerin de
çok önemli oldu¤unu aç›kça gösteriyor. 

Türkiye’de Leasing Penetrasyon Oranlar›
Ahmet BULDAM*Bafltaraf› Sf. 1’de
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                                         000 YTL 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

 Leasing ‹fllem Hacmi (Yurtiçi) 535,645 428,607 1,050,579 947,880 2,099,069 3,136,819 4,127,527

 Leasing ‹fllem Hacmi -Ekipman 511,371 396,086 1,009,778 861,409 1,992,536 2,927,706 3,849,272

 Yurtiçi Leasing - Gayrimenkul 24,274 32,521 40,801 86,471 106,533 209,113 278,255

 Gayrisafi Yurtiçi Has›la* 51,625,143 77,374,802 124,982,454 181,408,563 277,574,057 359,762,926 430,511,477

 Özel Sabit Sermaye Oluflumu 9,591,076 12,170,811 20,218,038 22,323,195 31,258,910 40,626,213 60,664,380

 Özel Sabit Sermaye Oluflumu

 - Makina Techizat 4,968,421 5,624,044 11,777,954 10,151,000 17,309,762 25,598,545 40,801,346

 Özel Sabit Sermaye Oluflumu

 - Gayrimenkul (Konut ve Di¤er) 4,622,655 6,546,767 8,440,084 12,172,194 13,949,149 15,027,668 19,863,034

TÜRK‹YE'DE LEASING PENETRASYON ORANLARI

TABLO-1: TEMEL VER‹LER

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

 Leasing / Gayrisafi Yurtiçi Has›la %1.04 %0.55 %0.84 %0.52 %0.76 %0.87 %0.96

 Leasing / Özel Sabit Sermaye

 Yat›r›m Harcamalar› %5.58 %3.52 %5.20 %4.25 %6.72 %7.72 %6.80

 Leasing (Ekipman) / Özel Makina

 Techizat Yat›r›m Harcamalar› %10.29 %7.04 %8.57 %8.49 %11.51 %11.44 %9.43

 Leasing (G.menkul) / Özel

 Gayrimenkul Yat›r›m Harcamalar› %0.53 %0.50 %0.48 %0.71 %0.76 %1.39 %1.40

TABLO-2: ORANLAR

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

 Gayrisafi Yurtiçi Has›la* 116,114 110,646 118,789 109,885 118,612 125,485 136,693

 Özel Sabit Sermaye Oluflumu 25,870 21,260 24,651 16,050 15,207 18,300 26,622

 Özel Sabit Sermaye Oluflumu

 - Makina Techizat 15,301 11,619 15,946 8,045 8,398 12,268 19,666

 Özel Sabit Sermaye Oluflumu

 - Gayrimenkul (Konut ve Di¤er) 10,569 9,641 8,705 8,006 6,809 6,032 6,957

* ‹statistiki hata düzeltmesinden sonra

TABLO-3: REEL GYH (1987 Fiyatlar›yla)
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Ayr›ca gayrimenkul penetrasyon oran›ndaki art›fl trendi,
muhasebe ve vergilendirme rejiminin de etkili olabildi¤i-
ni ortaya koyuyor. ‹çinde bulundu¤umuz y›l hareketlen-
me belirtileri gösteren bu alanda büyümenin bafllamas›
ile birlikte genel leasing hacmi ve toplam penetrasyon
da s›çrama yapabilir.  

Leasing penetrasyon oranlar›nda dramatik de¤ifliklikler
görülmüyor. Bununla birlikte art›fl trendi belirgin. Muha-

sebe rejimindeki köklü de¤iflikli¤in sonuçta hiç bir olum-

suz etki yaratmamas› ise zaten bafll› bafl›na olumlu bir

gözlem olarak de¤erlendirilmeli. 

Uluslararas› karfl›laflt›rmalar ise hala problemli. Burada

operasyonel leasing’in içinde olmad›¤› rakamlar kullan-

d›¤›m›z› unutmamak gerekiyor.

* Yönetim Dan›flman›
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Ekonomik etkili gümrük rejimleri aras›nda yer alan Güm-
rük Antrepo Rejimi; ithalat vergilerine ve ticaret politika-
lar› önlemlerine tabi tutulmam›fl k›saca serbest dolafl›ma
girmemifl eflyalar ile antrepoya konulmas› halinde, ihraca-
ta iliflkin önlemlerden yararlanmas› mümkün olan eflyala-
r›n bu yerlere konulmas›na iliflkin hükümleri düzenlemek-
tedir.

Gümrük antrepolar› genel ve özel antrepolar olarak ikiye
ayr›l›r.Genel antrepolar herkesin eflyas›n› koymak suretiy-
le kullan›m›na aç›k olan yerlerdir. Özel antrepolar ise sa-
dece antrepo iflleticilerine ait eflyalar›n konulabildi¤i yer-
lerdir. Ayr›ca serbest dolafl›mda olmayan eflyalar›n sergi-
lendi¤i fuarlar veya sergi salonlar› da özel antrepo olarak
kabul edilir.

Uygulamadan kaynaklanan nedenlerden dolay› antrepolar
tiplere ayr›l›r. Genel antrepolar›n (A),(B) ve (F) tipleri bu-
lunur. Özel antrepolar›n ise (C),(D) ve (E) tipleri bulun-
maktad›r.

A Tipi antrepolarda noksanl›ktan, stok kay›tlar›n› tutmak-
tan ve gümrük vergilerinden do¤rudan iflleticisi sorumlu-
dur.

B Tipi antrepolarda stok kay›tlar› tutulmad›¤› için iflletici-
nin sorumlulu¤u s›n›rl› olup, antrepo beyannamesini ve-
ren kullan›c› sorumludur.

F Tipi antrepolar› ise gümrük idarelerince iflletilen antre-
polar olarak tarif edebiliriz.

C Tipi antrepolarda iflletici, kullan›c› ayn› kifli oldu¤undan
sorumlu da antrepoyu iflleten ve eflya sahibi konumunda
olan kullan›c›n›n ayn› kifli olmas› hallerinde uygulanmak-
tad›r.

D Tipi antrepolarda iflleticisi ve kullan›c› ayn› kifli olan
gümrük antrepo rejimine tabi tutulmufl bir eflyan›n güm-
rü¤e sunulmaks›z›n kay›t yolu ile beyannamesi verilme-
den önce serbest dolafl›ma girmek üzere basitlefltirilmifl
ifllemler prosedürüne göre eflyan›n teslim edilmesi halle-
rinde uygulanmaktad›r.

E Tipi Antrepolar ise iflleticisi ve kullan›c›s› ayn› kifli oldu-
¤u izin hak sahiplerinin depolama yerlerinin antrepo ola-
rak kabul edildi¤i hallerde uygulanmaktad›r.

Gümrük antreposu açmak ve iflletmek için Gümrük Müs-
teflarl›¤›ndan izin al›nmas› gerekmektedir. ‹zin sadece
Türkiye’de yerleflik kiflilere verilir. Antrepo iflleticisi olarak
tan›mlanan izin sahibi bu kifliler sahip olduklar› antrepo ifl-
letme izinlerini antrepo ile birlikte Gümrük Müsteflarl›¤›n-
dan alacaklar› onay ile baflkalar›na devredebilirler.

Antrepo iflleticileri eflyan›n muhafaza edilmesi ile ilgili yü-
kümlülüklerini eksiksiz yerine getirmekten, gümrük göze-
timi alt›nda bulunmas›n› sa¤lamaktan ayr›ca izinde belirti-
len özel flartlar› yerine getirmekten sorumludurlar. 

Antrepo rejiminde beyan sahibi olarak tan›mlanan kullan›-
c›lar, eflyan›n antrepo rejimine tabi tutulmas›na iliflkin hü-

kümleri yerine getirmekten sorumludurlar. Antrepo iflleti-
cileri sorumluluklar› karfl›l›¤› olarak yönetmelikle belirle-
nen tutarlar ve esaslar do¤rultusunda gümrük idarelerine
teminat vermek zorundad›rlar. Ancak, fuar ve sergilere
konulan veya ithalat vergilerinden muaf olan eflyalar için
teminat al›nmaz.

Gümrük ifllemleri tamamlanmadan ve gümrük idaresinin
izni al›nmadan gümrük antrepolar›ndan k›smen veya ta-
mamen eflya ç›kar›lamaz. Eflyalar›n antrepolarda kal›fl sü-
releri s›n›rs›z olmakla birlikte gümrük idarelerince gerek
görülmesi halinde önceden bir süre belirlenebilir.

Eflyalar›n iyi korunmas›, kurutulmas›,yeniden paketlenme-
si, tamir edilmesi, temizlenmesi, baflka kaplara bölünme-
si veya eflyan›n asli niteliklerini de¤ifltirmeyecek flekilde
ilaveler yap›lmas› gibi elleçleme ifllemleri gümrük idare-
lerinden önceden izin al›nmas› halinde mümkündür. Bu
elleçleme ifllemleri gerek görülmesi halinde eflya antre-
podan gümrük idaresinin gözetimi alt›nda geçici olarak
ç›kart›larak da yap›labilir.

Antrepoya al›nm›fl bir eflyan›n ihtiyaç duyulmas› halinde
gümrük idaresinin izni ile di¤er bir gümrük antreposuna
nakli mümkündür.

Gümrük antrepolar›nda bulunan eflya baflkalar›na sat›fl
yolu ile veya eflya üzerindeki haklar›ndan vazgeçme
fleklinde gümrük yönetmeli¤inin 291. maddesi do¤rul-
tusunda devir edilebilir.

Eflyan›n mülkiyeti ile ilgili devri önleyici her hangi bir du-
rum var ise bu durum çözülmeden gümrük idaresince de-
vir ifllemine izin verilmez. Antrepolardaki eflyan›n sat›fl
yolu ile devir edilmesi (antrepodan ticaret) halinde, mal
bedeli devir eden taraf›ndan ödenmifl ise devir alan›n
bahse konu eflya için ayr›ca yurt d›fl›ndaki sat›c›ya ödeme
yapmas›na gerek yoktur. Eflyay› devir alan, devir eden
olarak tan›mlanan antrepodaki eflya sahibine ister YTL is-
ter yabanc› para birimi olarak mal bedelini sat›fl kar› da da-
hil olmak üzere ödeyebilir. Bu durumda devir eden kam-
biyo taahhüt hesab›n› kapatmak zorunda olup, devir alan
için bu durumda kambiyo taahhüdü do¤maz. 

Ancak eflya ile ilgili her türlü vergi, resim,fon ve varsa ce-
zalar devir alana ait olmaktad›r. Devir eden ve devir alan
karfl›l›kl› taahhütname vererek kendi sorumluluklar›n› ta-
yin ederler ayr›ca bu devir iflleminden dolay› ileride devir
ifllemine izin veren gümrük idaresi ile baflkalar›n› sorumlu
tutmayacaklar›n› taahhüt ederler.

Geçici depolama yerlerinde bulunan eflyan›n devrine
aynen antrepolarda oldu¤u gibi Gümrükler Genel Müdür-
lü¤ü 10.06.2004 tarihli 16378 say›l› yaz›lar› ile Gümrük
Yönetmeli¤inin 291. maddesinde belirtilen flartlarla uy-
gun bulmufltur. Bu tasarruflu yaz›, geçici depolama yer-
lerindeki eflyalar›n baflkalar›na devrine imkan sa¤lam›flt›r. 

*Tetnak Gümrük Müflavirli¤i Ltd. fiti.

Turhan GÜNDÜZ* / Gümrük Müflaviri 

Gümrük Antrepo Rejimi



Y›llar ‹tibariyle Leasing Hacmi
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Leasing sektörünün 2004 y›l›  ifllem hacmi
2,921 milyar dolar olarak gerçekleflti.Sektö-
rün 9 ayl›k ifllem hacmi 2 milyar dolar›n
(2,044 milyar dolar) üzerinde gerçekleflmifl-
ti,son çeyrekte ise 877 milyon dolar tutar›n-
da ifllem gerçeklefltiren leasing flirketleri böy-
lece sene sonunu 3 milyar dolara yak›n bir ifl-
lem hacmiyle kapad›lar.

2003 y›l› ifllem hacmi 2.2 milyar dolar (2,166
milyon dolar) olarak gerçekleflen leasing sek-
töründe bir sene önceki ifllem hacmine göre
USD baz›nda art›fl oran› % 35 olarak kaydedil-
di. 2004 y›l›nda sektörün finanse etti¤i proje
adedi de bir önceki y›l›n üzerinde gerçeklefl-
ti.2003 y›l›nda 24.250  adet projeye finans-
man sa¤layan leasing flirketleri 2004 y›l›nda
bu rakam› 28.581 adete ç›kard›lar. Ortalama
ifllem tutar› ise 102 bin dolar seviyesinde
gerçekleflti. Finanse edilen sektörlere ve orta-
lama ifllem hacmine bakt›¤›m›zda  finansal ki-
ralaman›n a¤›rl›kl› olarak KOB‹’ler taraf›ndan
kullan›ld›¤› görülmektedir. 

Finanse edilen ekipmanlar›n içerisinde en bü-
yük pay % 71 ile makine ve ekipman yat›r›m-
lar›ndan  oluflmaktad›r. Bu grubun pay› 2004
y›l›nda en yüksek orana ulaflm›flt›r.Bilgisayar
ve büro ekipmanlar›n›n pay› ise % 7 olarak
gerçekleflmifl olup, 2000 y›l›ndan bu yana
düflmektedir.

‹fllem hacmi olarak bir önceki seneye göre en
çok art›fl gösteren mal grubu ifl makinelar› ol-
mufltur.Bu gruba yap›lan finansman 442 mil-
yon dolara ulaflarak art›fl oran› dolar baz›nda
% 118 olmufltur. Üretim ekipmanlar› % 43 ar-
tarak 783 milyon dolara ulaflm›fl olup, maki-
ne ekipman grubu içindeki en büyük pay %
27 ile bu gruptad›r. Elektronik ve optik cihaz-
lar % 91 artarak 145 milyon dolara, bas›n ya-
y›n ile ilgili ekipmanlar ise % 87 artarak 105
milyon dolara ç›km›flt›r. (Ayr›nt›l› tablo bülte-
nimizin son sayfas›ndad›r)

Leasing Sektörünün 2004 Y›l› ‹fllem Hacmi
3 Milyar Dolara Yaklaflt›

MAL GRUPLARINA GÖRE DA⁄ILIM

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Makine ve Ekipman %66 %55 %62 %64 %69 %68 %71

Kara, Deniz, Hava Ulafl›m Araçlar› %13 %11 %16 %10 %16 %16 %15

Bilgisayar ve Büro Ekipmanlar› %16 %26 %18 %17 %10 %9 %7

Gayrimenkul %5 %8 %4 %9 %5 %7 %7
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Öte yandan, tekstil makineleri finansman› 2002
ve 2003 y›llar›nda leasing ifllem hacmi içerisinde
önemli paya sahip olmuflken, 2004 y›l›nda 2003
y›l›na göre % 10 düflüfl göstermifltir. Leasing flir-
ketleri 2003 y›l›nda 413 milyon dolar tutar›nda
tekstil yat›r›m› finanse etmiflken, bu rakam 2004
y›l›nda 371 milyon dolara düflmüfltür.

Kara, deniz,hava ulafl›m araçlar›n›n toplamdaki
pay› ise % 15 olup, bu grup içinde en fazla pay
kara ulafl›m araçlar›na aittir.2004 y›l›nda leasing
yoluyla finanse edilen kara ulafl›m araçlar› 420
milyon dolar olmufl, bu tutar›n % 86’s› ticari araç
finansman› olarak gerçekleflmifltir. 2004 y›l›nda
kara ulafl›m araçlar›n›n alt grubu da¤›l›m› önemli
oranda de¤iflim göstermifl olup, binek oto fi-
nansman› 2003 y›l›nda kara ulafl›m araçlar›n›n %
49’unu oluflturuyorken, 2004 y›l›nda bu oran
%14’e gerilemifltir.Öte yandan leasing yoluyla
otobüs finansman› dolar baz›nda % 200’den faz-
la art›fl gerçeklefltirerek, pay›n› önemli ölçüde
artt›rm›flt›r. 

Sektörler baz›nda bakt›¤›m›zda 2004 y›l›nda fi-
nanse edilen projelerin % 51’i imalat sanayinde
faaliyet gösteren kurulufllara,  % 42’si ise hizmet
sektöründe faaliyet gösteren kurulufllara gerçek-
lefltirildi. ‹malat sanayinin içinde en büyük oran
% 15 ile tekstil sektörüne ait. Hizmet sektöründe
ise en yüksek pay % 13 ile inflaat, akabinde % 8
ile tafl›mac›l›k sektörüne yap›lan leasing ifllemle-
rinden olufluyor.

NET K‹RA ALACAKLARI : Sektörün performans›-
n› gösteren bir di¤er gösterge net kira alacaklar›
tutar›.Bu tutar leasing flirketlerinin devam eden
sözleflmelerindeki anapara riskini gösteriyor. F‹-
DER’e üye 39 flirketin 31’ine ait verilere istina-
den; 31.12.2004 tarihi itibariyle sektörün finanse
edilen yat›r›mlardaki net kira alaca¤› (finansman
tutar›) 2,918 milyar dolar olarak gerçekleflti. Bu
tutar 2003 y›l›nda 2,2 milyar dolar, 2002 y›l›nda
ise 1,4 milyar dolar seviyesindeydi. Böylece sek-
törün 2004 y›l› net kira alacaklar› bir önceki se-
neye göre % 33 art›fl gösterdi. 

2005 y›l›nda ekonominin daha iyi olaca¤› bek-
lentisi ile ifllem hacminde %25 art›fl beklenmek-
tedir.

NET K‹RA 2004 YILI
ALACA⁄I ‹fiLEM

(F‹NANSMAN HACM‹
TUTARI)

fi‹RKET‹N ADI (Bin USD) (Bin USD)
1 KOÇ LEASING 415.049 380.533
2 ‹fi LEASING 321.527 306.035
3 GARANT‹ LEASING 312.852 342.286
4 YAPI KRED‹ LEASING 208.430 161.875
5 FFK FON LEASING 203.679 175.880
6 CITILEASE 171.001 155.088
7 F‹NANS LEASING 145.199 181.869
8 TEB LEASING 142.117 127.002
9 BNP-AK-DRESDNER LEASING 127.210 91.110
10 DIfi LEASING 116.881 121.051
11 HALK LEASING 109.268 121.813
12 VAKIF LEASING 108.141 102.730
13 DEN‹Z LEASING 85.003 80.143
14 SIEMENS LEASING 74.960 74.286
15 Z‹RAAT LEASING 54.058 69.325
16 ALEASE 50.948 55.819
17 ABN AMRO 48.124 26.580
18 fiEKER LEASING 45.801 53.179
19 SANKO LEASING 29.499 10.238
20 A&T LEASING 26.775 20.486
21 TEKST‹L LEASING 25.152 17.114
22 DAIMLER CHRYSLER LEASING 24.176 32.153
23 PAMUK LEASING 23.141 16.557
24 YATIRIM LEASING 12.414 16.046
25 ULUSAL LEASING 9.876 8.768
26 DEM‹R LEASING 6.334 1.397
27 MNG LEASING 5.909 4.504
28 TEKFEN LEASING 4.985 4.888
29 TOPRAK LEASING 3.186 1.862
30 DAL LEASING 2.515 480
31 DAR‹ LEASING 2.173 1.170
32 ASYA F‹NANS (*) - 81.868
33 KUVEYT TURK (*) - 73.584
34 YALÇINLAR LEASING - 79
35 MERSAN LEASING - 34
36 MEKSA LEASING (**) - - 
37 DESTEK LEASING - -
38 KENT LEASING - -
39 SÜZER LEASING - -

Not: (-) ‹flaretli flirketlerin verileri mevcut de¤ildir.
(*) Özel Finans Kurumlar› 
(**) Verilerinin yay›nlanmas›n› istemeyen flirketler

F‹DER’e üye flirketlerin 31.12. 2004 tarihi itibariyle net kira
alaca¤› tutar›na göre s›ralamas› afla¤›daki gibidir : 

SEKTÖRLERE GÖRE DA⁄ILIM

‹MALAT SANAY‹
%51

H‹ZMET
%42

D‹⁄ER
%3

TARIM
%4

7
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Kredi Garanti Fonu ‹flletme ve Araflt›rma A.fi. (KGF), ül-
kemizdeki küçük ve orta ölçekli iflletmelerin finansal ku-
rulufllardan temin edecekleri kredilerine teminat sa¤la-
mak amac›yla 1991 y›l›nda kurulmufltur.
KGF’nun kuruluflunda TESK (Türkiye Esnaf ve Sanatkar-
lar› Konfederasyonu), TOBB (Türkiye Ticaret, Sanayi,
Deniz Ticaret Odalar› ve Ticaret Borsalar› Birli¤i), TOS-
YÖV (Türkiye Orta Ölçekli ‹flletmeler, Serbest Meslek
Mensuplar› ve Yöneticiler Vakf›) ve MEKSA (Mesleki
E¤itim ve Küçük Sanayii Destekleme Vakf›) kurucu ortak
olarak yer alm›fl, daha sonra KOSGEB (Küçük ve Orta
Ölçekli Sanayi Gelifltirme ve Destekleme ‹daresi Bafl-
kanl›¤›) ve Türkiye Halk Bankas› A.fi. de bu ortakl›¤a ka-
t›lm›fllard›r.
Baflar› vadeden genç ve yarat›c› giriflimcilerle, küçük ve
orta ölçekli iflletmelerin büyüme ve geliflmelerine des-
tek veren KGF, iyi ifl fikirlerinin önündeki teminat yeter-
sizli¤i engelini ortadan kald›rmaktad›r.Kredi olanaklar›na
büyük iflletmeler kadar kolay ulaflamayan küçük iflletme-
lerin bu teminat problemi, KGF kefaleti ile giderilmekte,
bu sayede KOB‹’lerin de kredi kullanma imkan› do¤mak-
tad›r.
Anasözleflmesi gere¤i, faaliyetinden elde etti¤i kâr›, or-
taklar›na da¤›tmay›p, üstlendi¤i kefalet riskinin karfl›l›¤›-
n› oluflturan teminat sorumluluk fonunda de¤erlendir-
mek zorunda olan KGF, Kurumlar Vergisinden muaf-
t›r.Ayr›ca KGF ifllemleri KDV ve Damga Vergisinden de
istisna edilmifltir.
KGF, kredi riskinin büyük bölümünü üstlenerek, yeterli
teminat› olmayan küçük ve orta ölçekli iflletmelerimizin
yat›r›mlar›n›n ve iflletme faaliyetlerinin kredi yoluyla fi-
nansman›n› mümkün hale getirmektedir.
Azami Nispet: Riskin paylafl›m› ilkesine göre çal›flan
Kredi Garanti Fonu, kredinin en çok yüzde 80’ine kadar
kefalet vermektedir. 200.000.- EURO’yu aflan taleplerde
azami nispet yüzde 70 olmaktad›r.
Kefalet Limiti: KGF’nin bir KOB‹’ye kulland›raca¤› kefa-
letin toplam› hiçbir flekilde 400.000.-EURO veya muadi-
li TL’yi geçemez.
KOB‹ Tan›m›: KGF, sadece küçük ve orta ölçekli iflletme-
lere kefalet hizmeti vermektedir. Çal›flan say›s› 250’den
az olan iflletmeler KOB‹ olarak kabul edilmekte olup,
imalat sanayii yan›nda hizmetler ve madencilik sektö-
ründeki giriflimcilerin de talepleri karfl›lanmaktad›r. Tür-
kiye’nin bütün yörelerinden KOB‹’ler KGF kefaleti için
baflvurabilmektedirler.
Kefalet Verilen Kredi Türleri: ‹flletme ihtiyac›na dönük
her türlü kredi için kefalet verilmekte olup, kredi türü
konusunda bir s›n›rlama bulunmamaktad›r. Bu uzun va-
deli bir yat›r›m kredisi olabilece¤i gibi, borçlu cari hesap
fleklinde nakdi bir kredi ya da akreditif ve teminat mek-
tubu gibi gayri nakdi bir kredi de olabilir.
-Yeni ‹fl Kurma -Nakit S›k›nt›s›n› Giderme
-Mevcut Tesisin Geniflletilmesi -‹hracat›n Finansman›
-Hammadde Temini -‹thalat›n Finansman›
-Yeni Teknoloji Kullan›m› -Teminat Mektubu 
-Yeni ‹fl Yerine Tafl›nma Amaçl› Krediler
-KOB‹’lerin Kulland›¤› Di¤er Nakdi ve Gayrinakdi Krediler

KGF De¤erlendirmesinde Öncelikler

Kefalet baflvurusunun olumlu de¤erlendirilebilmesi için
yap›labilir ve kârl› bir proje söz konusu olmal›d›r. Bunun
yan›nda yönetim yeterlili¤i ile firman›n ve ortaklar›n liyaka-
t› ve moralitesi de¤erlendirmede öncelikli hususlard›r. ‹fl-
letmede ve projede uygun bir özkaynak katk›s› da aran-
maktad›r.

Bürokrasi Yok: KGF teminat›ndan yararlanabilmek için;
KOB‹’lerin finansal kurulufla, KGF kefaletinden yararlanmak
istedi¤inizi bildirmesi ve dosyas›n› KGF’na gönderilmesine
muvafakat etmesi yeterli olmaktad›r. Finansal kurulufl tara-
f›ndan kredi baflvurusu uygun bulundu¤u takdirde KGF’ye
iletilen kefalet talebi yaklafl›k 2-3 hafta içerisinde sonuçlan-
d›r›lmaktad›r.

Kefaletin Maliyeti: Kefalet talebinde bulunan firmalar›n
de¤erlendirmeye al›nabilmesi için, maktu bir inceleme üc-
reti al›n›r. Talebin uygun bulunmas› ve kredinin KGF’nun
kefaleti ile kullan›lmas› durumunda da, kredi vadesi bo-
yunca her y›l peflin olarak, kefalet bakiyesi üzerinden yüz-
de 3 oran›nda komisyon al›n›r. Bu oran, gayri nakdi kredi-
lerde yüzde 2 olarak uygulan›r. Bu nispet 3 y›ldan uzun va-
deli yat›r›m amaçl› nakdi kredilerde yüzde 2, gayrinakdi
kredilerde ise yüzde 1,5 olarak uygulanmaktad›r. H›zland›-
r›lm›fl Garanti kapsam›ndaki kefalet taleplerinden y›ll›k
yüzde 1,5 komisyon al›nmaktad›r.

Avrupa Yat›r›m Fonu: Avrupa Yat›r›m Fonu (AYF) 2004 y›-
l›nda yap›lan anlaflma sonucu, Kredi Garanti Fonu A.fi.’nin
(KGF) üstlendi¤i kredi risklerinin yar›s›n› üstlenmeye baflla-
m›flt›r. Avrupa Birli¤i’nin çok y›ll› program› çerçevesinde
verdi¤i kredi kontr-garanti deste¤inden KGF, 18.11.2004
tarihinden itibaren üstlendi¤i riskler için yararlanmaya bafl-
lad›. 

Avrupa Birli¤i’nin kredi garantisi ve risk sermayesi konu-
sunda faaliyet gösteren mali kuruluflu olan AYF, KGF ile
imzalad›¤› anlaflma ile, Türkiye’de ilk kez bir iflbirli¤i ger-
çeklefltirmifl olmaktad›r. 

Söz konusu iflbirli¤i ile KGF’nin bu kapsamda toplam 14
milyon EURO’luk kefalet sa¤lamas› öngörülmektedir.
2006 y›l› sonuna kadar sürecek olan bu program ile KO-
B‹’lerin kredi ile büyümeleri ve  ek istihdam yaratmalar›
amaçlanmaktad›r.

Bu uygulamadan  100 iflçiye kadar çal›flan› olan KOB‹’lerin
yat›r›m amaçl› olarak kulland›klar› 3 y›ldan uzun vadeli kre-
diler yararlanabilecektir. 

Çal›fl›lan Kurulufllar: KGF halihaz›rda, Halk Bankas›, Ga-
ranti Bankas›, fiekerbank, Vak›flar Bankas›, Yap› ve Kredi
Bankas›, Tekstil Bankas› ve Albaraka Türk Özel Finans Ku-
rumu arac›l›¤› ile kendisine ulaflan kefalet taleplerini karfl›-
lamaktad›r. 

KGF, daha genifl bir çerçevede KOB‹’lere hizmet imkan›
sa¤layabilmek için, partner kurulufl say›s›n› art›rma çabas›-
n› bundan sonra da sürdürecektir.

* Bu yaz› Kredi Garanti Fonu yetkililerince yaz›lm›flt›r.

Kredi Garanti Fonu
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Pazarlama yöneticileri, tüketicilerin sürekli de¤iflen ve ar-
tan ihtiyaçlar›n› anlamak ve bu ihtiyaçlara yönelik ürünler
ve hizmetler gelifltirmek zorundad›r. Çünkü ça¤dafl pazar-
lama faaliyetlerinde tüketicilerin ihtiyaçlar›n› tatmin eden
ve onlara fayda sa¤layan ürünler gelifltirmek esast›r. Bu
nedenle hangi ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçlar›na cevap
verebilece¤i, tüketim sorunlar›n› çözebilece¤i ve fayda
sa¤layaca¤› iyi bilinmelidir. Bunun yan›nda klasik pazarla-
ma düflüncesi ise üreticilerin çok güçlü oldu¤u dönemler-
de geçerli olan bir yaklafl›md›r. Daha çok arz yönlü olup,
tüketicilerin beklenti ve taleplerini önemsemeyen bir yap›
göstermektedir. Bu yap›da üreticiler, tüketicilerin ihtiyaç
ve taleplerinin birbirine çok benzedi¤ini ve hepsinin ayn›
sat›nalma davran›fllar›na sahip oldu¤unu düflünür. Ayr›ca
üretici, istedi¤i ürünü, istedi¤i yerde ve istedi¤i koflullar-
da üreterek, tüketicilerinin beklentilerini hesaba katmadan
fiyatland›rma hakk›na sahiptir. Tüketicilerin düflüncelerini
hiçbir flekilde hesaba katmadan üretim yapmay› ve sat-
may› hedefleyen bu yaklafl›m zamanla yerini ça¤dafl pa-
zarlama uygulamalar›na b›rakm›flt›r. [5] Pazarlama kavra-
m›n›n geliflimi incelendi¤inde, kavram›n ürün anlay›fl›n-
dan günümüze dek geçirdi¤i aflamalar boyunca çeflitli an-
lamlar kazand›¤› görülmektedir. Ürün anlay›fl›n›n geçerli
oldu¤u k›tl›k dönemlerinde pazarlama kavram›ndan söz
edilmezken; ürün arz›n›n artt›¤› dönemde iflletmeler tara-
f›ndan benimsenen sat›fl anlay›fl›nda pazarlama, sat›fl kav-
ram› ile bütünlefltirilmifltir. Ancak artan rekabet ile birlikte
iflletmelerin içinde bulundu¤u ifl ve pazarlama çevresi de-
¤iflti¤inde pazarlaman›n, müflterinin de¤iflen gereksinim-
lerine karfl›l›k vermeye odaklanan bir faaliyet oldu¤u orta-
ya ç›km›flt›r. Günümüzde yeni ekonomi olarak adland›r›-
lan ve tüm dünya ekonomilerini etkisi alt›na alan oluflum,
mevcut ekonomik düzende iflletme davran›fllar›n› da git-
tikçe artan oranda müflteri merkezli hale getirmifltir. Art›k
önemli olan, yaln›zca müflterinin de¤iflen gereksinimleri-
ne uygun karfl›l›k vermek de¤il, bunun d›fl›nda bireysel
müflteri gereksinimlerini de doyurmakt›r. Özellikle bu dö-
nemde, müflterilerle uzun dönemli iliflkiler kurmak ve bu
iliflkileri ba¤l›l›¤a dönüfltürmek, yeni ak›mla birlikte karl›l›-
¤›n anahtar› haline dönüflmüfltür. [8] [7] Pazarlama strate-
jisi gelifltirmenin en önemli ad›mlardan biri ise pazarlama
karmas› oluflturmakt›r. Bu nedenle pazarlama yöneticisi
gelifltirdi¤i yöntemlerle tüketicilerin sat›n alma davran›flla-
r›n› etkileyebildi¤i oranda baflar›l› bir pazarlama çabas›
gerçeklefltirmifl olacakt›r. Pazarlama yöneticileri taraf›ndan
çok s›k baflvurulan pazarlama karmas›, ürünlerin hedef kit-
lesine yönelik olarak oluflturulmaktad›r.Ayr›ca modern
pazarlama anlay›fl›ndaki de¤ifliklikler nedeniyle de yeni
elemanlara da sahip olmaktad›r. Bu elemanlar›n birbiriyle
uyumlu ve sinerjik etki yaratacak flekilde uygulanmas› ba-
flar›l› sonuçlar al›nmas›n› sa¤layacakt›r. Bugün klasik pa-
zarlama karmas› (4 P kavram›) elemanlar›; tutundurma, fi-
yat, da¤›t›m ve üründen oluflmaktad›r. Bu kavramlara ün-
lü pazarlama gurusu Philip Kotler, iki eleman daha ekle-
mektedir. Bunlar Politika ve Kamuoyudur. Yeni elemanlar,
dünyadaki geliflen ekonomik koflullar, politikalar, global-

leflme gibi birçok konunun etkisi ile ortaya ç›kmaktad›r. ‹fl-
letmelerin bu yeni elemanlar› gözard› etmesi düflünüle-
mez. Bu nedenle pazarlama yöneticilerinin dünyadaki ge-
liflmeleri de düflünerek etkin bir pazarlama karmas› olufl-
turmas› gerekmektedir. [5]

Pazarlama Kavram› ve Pazarlaman›n Geliflimi

Pazarlama yaflam›m›z›n hemen her aflamas›nda karfl›m›za
ç›kan oldukça önemli bir kavram haline gelmifltir. Bugün
art›k mal ve hizmetlerin ötesinde fikirler, kifliler, örgütler,
olaylar ve mekanlar da pazarlanacak ürünler haline gel-
mifltir. Günümüz pazarlama anlay›fl›na gelinceye kadar
pazarlama, yaln›zca üretilen mallar›n sat›fl› fleklinde ele
al›nm›flt›r. Bu yaklafl›m›n amac› her ne pahas›na olursa ol-
sun kar elde edebilmektir ve ömrü günümüzde tamamen
tükenmek üzeredir. [13] Oysaki sat›fl pazarlaman›n sade-
ce bir parças›d›r. Hatta Peter Drucker'e göre pazarlaman›n
amac› sat›fl faaliyetlerini minimuma indirmektir. [4] Ça¤-
dafl pazarlama felsefesine göre amaç, hedef tüketicilerin
istek ve gereksinimlerini tatmin ederek kar sa¤lamakt›r.
fiu flekilde özetlersek; pazarlama; hedef tüketici, müflteri
ve toplumun, istek ve gereksinimlerini tatmin ederek kar
sa¤layacak pazarlama bileflenlerinin (ürün/hizmet- fiyat-
tutundurma- da¤›t›m) planlanmas›, yönetimi ve denetimi
çabalar›d›r. [13] Bir baflka tan›ma göre pazarlama, ifllet-
menin amaçlar›n› gerçeklefltirmek, mevcut ve potansiyel
müflterilerin istek ve arzular›n› tatmin etmek için mal ve
hizmetleri üreticilerden tüketiciye do¤ru yönlendiren fa-
aliyetlerin tümüne denilmektedir. [5] Amerikan Pazarlama
Birli¤i’ne (AMA) göre ise pazarlama, "bireysel ve kurum-
sal amaçlar› tatmin edecek de¤iflimleri sa¤lamak üzere
ürün, hizmet ve fikirlerin flekillendirilmesi (üretilmesi), fi-
yatland›r›lmas›, da¤›t›m› ve tutundurulmas› (iletiflim),
planlamas› ve uygulama sürecidir. [13] ‹flletmelerde pa-
zarlama faaliyetleri üretim sürecinden önce bafllamakta ve
sat›fl faaliyetinden sonra da devam etmektedir. Bu süreç
içinde; tüketicilerin ihtiyaç ve taleplerini belirlemek ve
ürünlerle tüketiciler aras›nda organik bir ba¤ oluflturabil-
mek için, ürünün gelifltirilmesi, fiyatland›r›lmas›, pazarla-
ma iletiflimi ve da¤›t›m faaliyetleri gerçeklefltirilir. [5] Pa-
zarlama, yirminci yüzy›l›n ortalar›ndan itibaren bilim dal›
olarak belirmesine ra¤men, oldukça h›zl› bir geliflme ya-
flam›fl ve yüzy›l bitmeden 1980 ve 1990’l› y›llarda,  uygu-
lamadan gelen talep ve beklentilerin de etkisiyle çok sa-
y›da insan›n ilgi duymaya bafllad›¤› bir bilim haline gel-
mifltir. K›sa sürede oluflan bu ilgide teorinin pay›ndan zi-
yade uygulaman›n etkili oldu¤unu ve sadece ticari orga-
nizasyonlarda de¤il, ticari olmayan organizasyonlarda da
pazarlama uygulamalar›n›n varl›¤›n›n görülmüfl olmas›n›
söylemek mümkündür. Uygulamadaki h›zl› geliflme ve
pazarlama uygulama alanlar›n›n genifllemifl olmas›, teorik
çabalar›n geliflmesine de ivme kazand›rm›flt›r. Bu nokta-
daki geliflmeyi görebilmek için, 1970 öncesi yaz›lanlar ve
e¤itim materyalleri ile 10’ar y›ll›k  periyotlar halinde 2000
y›l›na kadar yaz›lanlar› ve e¤itim materyallerini karfl›laflt›r-
mak anlaml› olacakt›r. Bundan 30 y›l önce daha çok en-
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Pazarlama Karmas› ve Yeni Pazarlama Olgusu (I)
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düstriyel pazarlama, mal gelifltirme ve fiyatland›rma, lojis-
tik ve da¤›t›m konular› a¤›rl›kla ifllenirken, 1980 ve sonra-
s›nda kar amaçs›z organizasyonlarda pazarlaman›n a¤›rl›-
¤› görülmektedir. 80’li y›llar›n yar›s›ndan sonra ve özellik-
le 1990’l› y›llarda ise, hizmet pazarlamas›n›n belirgin a¤›r-
l›¤› hem teoride hem de uygulamada hissedilmektedir.
[6] Pazarlaman›n yak›n tarihine göz at›ld›¤›nda, pazarlama
kavram› ve uygulamalar›n›n geçti¤ini söyleyebilece¤imiz
üç döneme deyinmek gerekmektedir. Birinci dönemi
aç›klayan ''ürün odakl›'' pazarlama anlay›fl› 1900' lü y›llar›n
bafl›ndan 1930' lara kadar süren bir dönemi içerir ve odak
noktas› ürün, dolay›s›yla üretmek üzerinedir. ''Ne üretir-
sem satar›m'' düflüncesinin ve uygulamas›n›n egemen ol-
du¤u bu dönem, do¤as› ve dönemin özelli¤i gere¤i For-
dizm ile özdeflleflir. Verimli üretmek ve üretebildi¤i kadar
üretmek ana konular›n bafl›nda gelir. ''Her arz kendi tale-
bini yarat›r'' ilkesine uyan ekonomik görüflün egemenli¤i
kendini aç›kça gösterir. ''Sat›fl odakl›'' pazarlama 1930' lar-
dan bafllay›p 1950 lere kadar süren dönemi içermektedir.
Yüksek sat›fl yüksek kar getirir düflüncesine dayanan ve
reklam ile kiflisel sat›fl›n öne ç›kt›¤› bir pazarlama anlay›fl›-
n› aç›klar. Üçüncü dönemi, ''pazarlama kavram›'' ya da
''pazar odakl›l›k'', ''tüketici odakl›l›k ''olarak adland›racak
olursak, bu dönemin tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerinin or-
tak noktas›n› oluflturdu¤unu görebiliriz. '' Ne üretirsen onu
satars›n ''anlay›fl› ve uygulamas›n›n yerine,''satabilece¤ini
ve tüketicilerin ihtiyac› olan› üret'' anlay›fl› geçmifltir. [3]

Pazarlama Karmas›

Pazarlamadaki temel kavramlardan biri 4P olarak da bili-
nen pazarlama karmas›d›r. Ürün (Product), fiyat (Price),
da¤›t›m (Place) ve tutundurma (Promotion) kelimelerinin
ingilizce karfl›l›klar›n›n bafl harflerinden oluflan ve 4P ola-
rak literatürde yer alan pazarlama karmas› ilk olarak 1956
y›l›nda Borden taraf›ndan 12 bileflenden oluflan bir karma
olarak tan›t›lm›fl, daha sonra 1960 y›l›nda McCarty bu bi-
leflenleri sadelefltirerek bildi¤imiz dörtlü karmay› olufltur-
mufltur. Bunlar bir iflletmenin müflterilerini tatmin etmek
için ya da müflterileriyle iletiflim kurmak için kulland›klar›,
iflletmenin denetimi alt›nda olan bileflenlerdir. [1] Pazarla-
man›n k›sa geçmifli içerisindeki çok dinamik süreçte pa-
zarlama karmas› unsurlar›na pazarlama teorisyenleri ve
uygulay›c›lar› taraf›ndan bir çok bileflen eklenmifltir. ‹nsan
(People/Person), h›z (Pace), konumland›rma (Positioning),
politika (Politics), Kamuoyu/halk (Public), patent (Patent)
gibi P'ler bu geliflim içinde yer alan örneklerden baz›lar›-
d›r. Uzun süreli araflt›rmalar, genifl bilgi birikimleri ve yo-
¤un rekabet ortam›ndaki piyasa deneyimleri sonucu olufl-

turulan bu bileflenlerin pazarlama faaliyetlerine son dere-
ce önemli katk›lar›n›n oldu¤unu ifade etmek gerekir. Bun-
lar›n yan›s›ra pazarlama aksiyonlar›n›n ana temelini olufl-
turan ve pazarlaman›n olmazsa olmaz› 4P, her zaman  te-
reddütsüz ve aksat›lmadan uygulanmas› gereken pazarla-
ma karmas› unsurlar›d›r. Bu karmadaki unsurlar birbirleriy-
le iliflkilidir ve belirli bir dereceye kadar birbirlerine ba¤›m-
l›d›r. [1] 4P Pazarlama karmas› unsurlar› fiekil 1.de göste-
rilmektedir.

fiekil 1. de flematik olarak verilen ve 4P den oluflan pazar-
lama karmas› unsurlar› ileriki bölümlerde detayl› olarak ele
al›nd›¤›nda,  pazarlama karmas› bileflenlerinin tan›m, an-
lam ve kapsamlar›n›n daha iyi anlafl›lmas› sa¤lanacakt›r.

Ürün (Product)

Ürün kavram› hemen hemen tüm pazarlama literatüründe
fiziksel mallar›, fikirleri, hizmetleri kapsayacak biçimde ta-
n›mlanmaktad›r. Belirli bir ihtiyac› ve iste¤i doyurma özel-
li¤i bulunan ve de¤iflime konu olan herfleyi ürün olarak
düflündü¤ümüzde karfl›m›za çok genifl bir yelpaze ç›ka-
cakt›r ve bu yelpaze, içinde çok çeflitli ürünlerle birlikte
(Siyasi adaylar, ülkeler, sosyal davalar, endüstriyel mallar,
fikirler, para, ambalajl› tüketim mallar› vb.) flüphesiz hiz-
metleride bar›nd›rmaktad›r. Baz› yazarlar saf ürün ya da
saf hizmet fleklinde bir ayr›m› kabul etmemekte, her ifllet-
menin pazara sunumlar›nda ürün ve hizmetin bir bileflimi-
nin yer ald›¤›n› savunmaktad›r. [1]  Ürün kavram›, gele-
neksel olarak daha çok somut özellikler üzerinde yo¤un-
laflm›flt›r. Günümüzde ise tüketicilerin bir ürün sat›n ald›k-
lar›nda, ürünün somut (fiziksel) özelliklerinden daha fazla
fleyi sat›n ald›klar› söylenebilir. ''Tüketiciler ürünü sat›n al-
mazlar, sat›n ald›klar› fley ürünün sa¤layaca¤› faydalard›r.''
düflüncesi bugünkü ürün anlay›fl›n› aç›kça ifade etmekte-
dir. Bir ürün fiziksel bir nesneden çok daha fazla anlam
içerir. Sat›n al›c›n›n zihninde, ürün ve özellikleri ile fayda-
lar›ndan kaynaklanacak beklentileride içeren bir dizi soyut
bileflenlerden söz etmek olas›d›r. Bu aç›dan de¤erlendiril-
di¤inde, ürünün iki temel bilefleni oldu¤u söylenebilir.
[9][2] Ürünün temel bileflenleri fiekil 2. de gösterilmekte-
dir.

Bugün ça¤dafl pazarlama faaliyetleri tüm iflletmeler için
ayn› kavramlar› ifade ediyor gibi gözükse de, kimi zaman
sektörlere ve yöneticilere göre uygulamada baz› farkl›l›k-
lar gösterebilmektedir. Ancak de¤iflmeyen tek kural› ise,
müflterinin istek ve taleplerine göre üretim yapmak/hiz-
met üretmek ve bunu tüketicilere etkin kanallarla ulaflt›ra-
rak, duyurmakt›r. [5]

fiekil 1. 4P'den Oluflan Pazarlama Karmas› Bileflenleri

Pazarlama Karmas›
(4P)

Ürün
(Product)

Fiyat
(Price)

Da¤›t›m
(Place)

Tutundurma
(Promotion)
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Fiyat (Price)
Fiyat, pazarlama karmas›n›n en az anlafl›lan ve dolay›s›yla
en fazla ihmal edilen bir unsurudur. Geleneksel olarak
ekonomi kavram›, tüketici talebinin belirlenmesinde en
önemli de¤iflken olarak fiyat› göstermifltir. Ancak tüketici-
nin ürün özelliklerini bildi¤ini, seçeneklerden haberdar ol-
du¤unu ve karar almakta ak›lc› davrand›¤›n› varsaym›flt›r.
Gerçekte ise tüketici, ürünlerin özelliklerinin tümünü bil-
memekte, fiyat-kalite seçenekleri hakk›nda az bilgiye sa-
hip olabilmekte ve özellikle de her zaman ak›lc› davran-
mamaktad›r. Pazarlama yöneticileri, sadece arz ve talep
iliflkilerine göre fiyat belirlememektedirler. [2] Pazarlama
literatürü üç türlü fiyatlama yaklafl›m› üzerinde durmakta-
d›r. Bunlar, maliyete göre fiyatlama, talebe göre fiyatlama
ve rekabete göre fiyatlama olarak s›ralanabilir. ‹flletmeler
fiyatlamada bu üç yaklafl›m›n herbirini belli derecede kul-
lan›rlar. Maliyete göre fiyatlamada bir iflletme hammadde
ve iflçili¤in maliyetlerini belirler, genel üretim giderlerini
ve kar miktar›n› ya da oran›n› ekler ve bir fiyat belirlemifl
olur. Talebe göre fiyatlamada bir ürünün/hizmetin fiyat›
için en üst s›n›r müflterilerin o ürün için ödemeye haz›rl›k-
l› olduklar› miktara göre belirlenir. Dolay›s›yla talebe da-
yal› fiyatlama pazar›n etkin bir flekilde bölümlenerek her
bir pazar bölümünde maksimum fiyata ulaflmaya dayal›-
d›r. [10][1] Hemen hemen tüm iflletmeler fiyat belirlerken
rakiplerin fiyatlar›n› da göz önünde bulundururlar. Reka-
bete göre fiyatlama yönteminde, rakiplerin fiyatlar›na ma-
liyetlerden ve gelirlerden daha çok önem verilir. E¤er re-
kabet eden ürünler türdefl ise ve fiyat pazarda geçerli en
önemli etken ise bu yöntem uygulan›r. Ancak rekabete
dayal› fiyatlamada rakiplerin fiyatlar›n›n aynen uygulan-
mas› söz konusu de¤ildir. Rakip fiyatlar›n›n belirli bir ölçü-
de üstünde ya da alt›nda fiyatlama yap›labilir. [11][1] Fiyat
uygulamalar›, pazarlama karmas› elemanlar› aras›nda  ge-
lir getiren ve k›sa dönemde de¤ifltirilebilecek tek eleman-
d›r. Di¤er pazarlama karma elemanlar›, harcama getiren
eylemlerdendir. Uygulamada fiyat de¤ifliklikleri, hemen
ve do¤rudan etki yaratabilme gücüne sahiptir. Bu de¤iflik-
likler; müflteriler/tüketiciler, çevre, rekabet, maliyet, stra-
teji ve amaçlardaki de¤iflmelerin sonucu olarak ortaya ç›-
kar. Fiyat, ekonomik analizleri ve flirket içi de¤iflkenleri
kapsar. Belki de daha önemli olan unsurun tüketicilerin
katlanaca¤› maliyetler oldu¤u art›k bilinen bir gerçektir.
Fiyat›n, tüketicinin ürün için ödemeyi istedi¤i bedel ile
ürün ve onun imaj›na yönelik tutumlar› taraf›ndan belir-
lendi¤i de göz ard› edilmemelidir. Pazar odakl› yaklafl›m-
da, tüketicilerin oluflturdu¤u hedef pazarda tüketicilerin
ödeyecekleri karfl›l›¤›nda iyi bir de¤er elde etmesi, en az

flirketin kar etmesi kadar önemli olmaktad›r. Bu yüzden,
pazarlaman›n temelini oluflturan, de¤iflim olay› çerçeve-
sinde tüketici ve iflletme maliyetlerinin analizi gerekli ol-
maktad›r. Fiyat, de¤iflim sürecinde önemli bir unsur oldu-
¤undan, salt tüketiciye bir ürünün finansal maliyeti aç›s›n-
dan yaklaflmak, dar bir bak›fl aç›s›n› yans›tacakt›r. Günü-
müzün rekabetçi ifl dünyas›nda bilinç kazanm›fl müflteri-
ler, sadece ürün karfl›laflt›rmalar›na dayal› sat›n alma kara-
r› vermemekte, kendilerine sunulan de¤erin büyüklü¤üne
göre karar vermektedirler. Müflterinin alg›lad›¤› ''de¤er''
ayn› zamanda, pazarlama yönetimine fiyat belirlemede
yard›mc› ve yol gösterici olabilmektedir. Bu günün tüke-
ticileri, sürekli artan kaliteli ürün ve hizmetleri, azalan ma-
liyetlerle sat›n almak istemektedir ve kendileri için en
yüksek de¤er sunanlar› tercih etme e¤ilimi göstermekte-
dirler. [12][2] Bu durum fiyatland›rma konusunda yap›la-
cak çal›flmalar›n ilk ad›mlar›n› oluflturacak, de¤iflik müflte-
ri gruplar› için farkl› fiyatland›rma yöntemleri uygulamak,
müflterilerin alg›lad›klar› de¤er ile fiyat aras›nda bir uyu-
mun oluflmas›n› sa¤layacakt›r. [2]

Yaz›n›n ikinci bölümü bir sonraki bültenimizde yay›n-
lanacakt›r.

*Yap› Kredi Leasing eski Pazarlama Müdürü

fiekil 2. Ürünün Soyut ve
Somut Bileflenleri [5]

ÜRÜN

Somut Bileflenler
• Büyüklük

• Özellikler

• Renk

• Dayan›kl›l›k

• Ambalaj

• Be¤eni

• Di¤erleri

Soyut Bileflenler
• Stil

• Kalite

• ‹maj

• Prestij

• Garanti

• Marka ismi

• Di¤erleri
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Büyükdere Cad. Yap› Kredi Plaza C Blok
K.13-/32-33 Befliktafl-‹stanbul
Tel: 0212 325 25 50 Faks: 0212 325 25 60

DEN‹Z F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
R›ht›m Cad. No.26 80880 Karaköy-‹stanbul
Tel: 0212 292 29 80/89
Faks: 0212 292 29 99

DEM‹R F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Büyükdere Cad. 122/B
Esentepe-‹stanbul
Tel : 0212 217 17 18 Faks: 0212 211 21 27

DIfi T‹CARET F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Eski Büyükdere Cad. Park Plaza No.22
80670 Maslak-‹stanbul
Tel: 0212 345 01 60 Faks: 0212 345 01 70

F‹NANS F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Akmerkez B Kulesi K:10
Etiler-‹stanbul
Tel: 0212 282 10 90
Faks: 0212 282 10 40-41

FON F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Fulya Aflç›o¤lu Plaza. Hakk› Yeten Cad.
No:10/18 Teflvikiye-‹stanbul
Tel: 0212-343 15 00
Faks: 0212 343 15 55

GARANT‹ F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Eski Büyükdere cad.Ayaza¤a Köyyolu.No:23
Maslak-‹stanbul
Tel: 0212  365 30 00 Faks: 0212 286 77 17

HALK F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
19 May›s Cad. l.Golden Plaza K.2 fiiflli-‹stanbul
Tel: 0212 230 92 48
Faks: 0212 230 46 69

‹fi F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
‹fl Kuleleri Kule 2 Kat.10 80620
4.Levent-‹stanbul
Tel: 0212 350 74 00 Faks: 0212 350 74 99

KENT F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Askeroca¤› Cad.No:15 Süzer Plaza 80200
Elmada¤-fiiflli/‹stanbul
Tel: 0212 334 48 00 Faks: 0212 334 45 55

KOÇ F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
K›s›kl› Cad.No.28 34662 Altunizade-‹stanbul
Tel: 0216 554 12 12
Faks: 0216 554 12 13

KUVEYT TÜRK EVKAF F‹NANS KURUMU A.fi.
Büyükdere Cad. No.129
Esentepe-‹stanbul
Tel: 0212 354 11 11
Faks: 0212 354 12 12

MEKSA F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Büyükdere Cad. Metrocity ‹fl Merkezi
No.171 A Blok K.4 34330 
1. Levent-‹stanbul
Tel: 0212 344 12 12 Faks: 0212 344 12 06

MNG F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
‹nönü Mah. Cumhuriyet Cad. fiakirpafla ‹fl han›
No: 89-91 Elmada¤-‹stanbul
Tel: 0212 343 94 80 Faks: 0212 343 96 05

MERSAN F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Barbaros Bulvar› No.127  80700
Balmumcu/Befliktafl-‹stanbul
Tel: 0212 272 28 20 Faks: 0212 272 28 24

PAMUK F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Büyükdere Cad. Enka Binas›. No:108 Kat:2-3
34394 Esentepe-‹stanbul
Tel: 0212 347 34 00 Faks: 0212 356 30 04-05

SANKO F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Evren mah.Gülbahar sk.No.57 Sanko Pazarlama
‹fl Mrk.  K: 12   34544 Güneflli-Ba¤c›lar/‹stanbul
Tel: 0212 410 45 30 Faks: 0212 410 45 31

SIEMENS F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Meclis-i Mebusan Cad. No: 125  K.3-4  34433
F›nd›kl›-‹stanbul
Tel: 0212 251 02 07
Faks: 0212 293 35 30

SÜZER F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Askeroca¤› Cad.No:15 Süzer Plaza 80200
Elmada¤-fiiflli/‹stanbul
Tel: 0212 334 48 00
Faks: 0212 334 45 55

fiEKER F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Nispetiye Cad.Tanburi Ali efendi Sokak No.1
Etiler-‹stanbul
Tel: 0212 358 42 92 Faks: 0212 358 43 20

TEB F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Setüstü Haktan ‹flmerkezi No.45
K.3 Kabatafl 80040 ‹stanbul
Tel: 0212 252 50 00 Faks: 0212 252 55 01

TEKFEN F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Eski Büyükdere cad.Tekfen Tower.No:209
4.Levent-‹stanbul
Tel: 0212-357 07 07 Faks: 0212-357 08 25

TEKST‹L F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Ankara Asfalt› Küçükyal› Kavfla¤› ‹nönü Cad.
Gökçe Sk. No.14 Küçükyal›-‹stanbul
Tel: 0216 489 97 50 Faks: 0216 489 97 85

T‹CARET F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Yal› Köflkü Cad. Hayri Efendi Sk. No:36/1
Eminönü-‹stanbul
Tel: 0212 514 82 19 Faks: 0212 514 82 18

TOPRAK F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Büyükdere Cad. No.108 Enka Binas› K.5 34394
Esentepe-‹stanbul
Tel: 0212 356 18 90
Faks: 0212 356 18 70

ULUSAL F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Büyükdere Cad. No: 86 Kat 7 Beyaz›t Han
34394 Gayrettepe-‹stanbul
Tel: 0212 288 43 43
Faks: 0212 274 02 60

VAKIF F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Bas›n Ekspres Yolu.Onura ‹fl Merkezi K.7
‹kitelli-‹stanbul
Tel: 0212 473 59 00 Faks: 0212 473 59 98-99

YAPI KRED‹ F‹NANSAL K‹RALAMA A.O.
Büyükdere Cad. No.161
Zincirlikuyu-‹stanbul
Tel: 0212  266 62 62 Faks: 0212 216 96 15

YATIRIM F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Büyükdere Cad. Nurol Plaza A Blok No: 71
K.16   34398 Maslak-‹stanbul
Tel: 0212 328 18 58 Faks: 0212 328 18 81

Z‹RAAT F‹NANSAL K‹RALAMA A.fi.
Büyükdere Cad.No.43 B Blok K.2 80670
Maslak-‹stanbul
Tel: 0212 286 18 28 Faks: 0212 286 18 36
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F‹DER Finansal Kiralama Derne¤i Ad›na Sahibi : Dursun AKBULUT
Genel Yay›n Yönetmeni : Murat ALACAKAPTAN
Yaz› ‹flleri Müdürü : Müge KARIfiMAN
Adres : Nispetiye Cad. Levent ‹fl Merkezi No: 6 Kat: 2 34330 1. Levent-‹ST.
Tel: (0212) 284 53 10 (pbx) Fax: (0212) 281 66 47
Yap›m ve Bask›: Lebib Yalk›n Yay›mlar› ve Bas›m ‹flleri Anonim fiirketi
Otosanayii Barbaros Cad. No:78 4.Levent / ‹STANBUL Tel (0212) 282 39 00

 2004 YILI TOPLAMI  2003 YILI TOPLAMIIV.DÖNEM (01.07.2004-31.12.2004)

MAL GRUPLARI Milyar Bin Da¤›l›m Milyar Bin Da¤›l›m Milyar Bin Da¤›l›m
 TL USD % TL USD % TL USD %
Kara Ulafl›m Araçlar› 194.295 144.769 16.50 593.662 420.138 14.38 486.409 334.547 15.51
Hava Ulafl›m Araçlar› 7.413 5.523 0.63 7.413 5.523 0.18 0 0 0.00
Deniz Ulafl›m Araçlar› 2.321 1.729 0.20 8.112 5.612 0.20 10.202 6.833 0.33
‹fl ve ‹nflaat Makinalar› 162.023 120.723 13.76 630.349 442.033 15.27 289.936 202.642 9.24
Makine ve Ekipman 318.932 237.637 27.09 1.104.531 782.543 26.76 792.115 547.951 25.25
T›bbi Cihazlar 53.437 39.816 4.54 172.547 122.288 4.18 144.939 100.345 4.62
Tekstil Makinalar› 123.442 91.977 10.49 524.690 370.969 12.71 604.051 413.375 19.26
Turizm Ekipmanlar› 7.282 5.426 0.62 59.990 41.798 1.45 61.680 42.864 1.97
Elektronik ve Optik Cihazlar 47.065 35.068 4.00 204.079 144.924 4.94 108.925 75.904 3.47
Bas›n Yay›n ile ‹lgili Donan›mlar 45.546 33.936 3.87 148.329 105.479 3.59 81.286 56.523 2.59
Büro Ekipmanlar› 80.308 59.838 6.82 295.595 208.604 7.16 268.270 185.332 8.55
Gayr›menkuller 105.502 78.610 8.96 278.255 200.484 6.74 209.113 144.051 6.67
Di¤er 29.753 22.169 2.53 99.975 70.428 2.42 79.893 55.588 2.55
GENEL TOPLAM 1.177.319 877.221 100.00 4.127.527 2.920.823 100.00 3.136.819 2.165.955 100.00

‹fiLEM ADED‹ 8.039 28.581  24.250  
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334,547 0 6,833 202,642 547,951 100,345 413,375 42,864 75,904 56,523 185,332 144,051 55,588
420,138 5,523 5,612 442,033 782,543 122,288 370,969 41,798 144,924 105,479 208,604 200,484 70,428
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F‹DER'in 2004 Y›l› IV. Dönem ‹statistik Sonuçlar›
F‹DER -Finansal Kiralama ‹fllemlerinin Mal Gruplar›na Göre Da¤›l›m› 

Not:F‹DER Üye fiirketlerin Yurtiçi Kiralama ‹fllemlerini Göstermektedir.


