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ÖZET
H zla de i en çevresel ko ullar i letmeleri sürekli de i ime zorlamaktad r. De i imi

alg layamayan, kendi yap s nda gerekli de i imleri gerçekle tiremeyen i letmeler için, piyasada
ba ar l olma ans zamanla daha zor hale gelmektedir. Özellikle ticaretin küresel bir kimlik
kazanmas , dünya düzeninin ülkeler aras ndaki s n rlar kald rmas , firmalar için önemli f rsatlar
getirirken, sorunlar n da h zla bir ülkeden di erine geçmesine neden olmu tur. Bu noktada krizlerin
ülkeler aras nda h zla yay lmas , i letmelerin krizi yönetebilmeleri için sahip olduklar kaynaklar
en etkin ekilde kullanmalar n zorunlu k lmaktad r.

Bu ba lamda i letme yöneticilerinin sürekli uyan k kalmay bilmesi, olas kriz sinyallerini
alg lamas ve krize kar haz rl k ve engelleme mekanizmalar kurmas gerekir. Yöneticiler krizin ön
izlerini alg layabilmeli ve ba lamadan krizi önlemeyi becerebilmelidir. Bu ba lamda i letmelerin
kriz yönetimi planlar n sürekli güncellemeleri ve çevrelerindeki de i imi alg layabilmeleri için
gerekli mekanizmalar in a etmi olmalar gerekir.

Anahtar Kelimeler: Kriz, Kriz Yönetimi, Otomobil Endüstrisi

Crisis Management and TOFA

ABSTRACT
Companies face unexpected threats and opportunities depending on the degree of

uncertainty and rapid changes in their environment. On the other hand, stiff competition stepped up
by globalization increases the risk of crisis for companies, especially for those, which lack the
ability to catch on, technological innovations and to adapt their products and services according to
customers needs and wants.

A crisis is a phenomenon, which jeopardizes a company s goals and sometimes its life;
thus requires a rapid response. In this context, company managers have to watch for probable crisis 
signals via continuous environment analysis and establish different mechanisms to stop or to
alleviate any crises. Besides, companies should have crisis management programs in advance,
apply them effectively during crisis, never ignore R&D programs even in hard times, invest
continuously in their infrastructures and control their financial resources wisely.

Key Words: Crisis, Crisis Management, Automobile Industry

G R
H zla de i en rekabet ortam beraberinde hem üretim yap s nda

de i imleri getirmekte, hem de tüketicilerin zevk ve tercihlerinin yeniden
ekillenmesine neden olmaktad r. Ayr ca tüm dünyada ya anan h zl dijitalle me

i letmelerin sürekli dikkat etmeleri ve haz rl kl olmalar gereken d sal
de i kenlerin say s n gün geçtikçe artt rmaktad r. Di er taraftan kamu yönetimi
felsefesinin de de i ime ayak uyduruyor olmas , özellikle geli mekte olan
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ülkelerde yasal anlamda devrimler ya anmas na neden olmaktad r. Bu geli meler
bazen çok h zla gerçekle irken, kimi zaman da i letmeler için ön haz rl k için
zaman b rakmaktad r. Ani ya anan bu de i imler bir çoklar taraf ndan kriz olarak
de erlendirilmektedir.

Kriz Türkiye gibi geli mekte olan ülkelerin her durumda kar s na
ç kan bir durum olmas ndan dolay , irketlerin kriz yönetimi konusunu daha
kapsaml ve daha ayr nt l ele almas n gerektirmektedir. letmeler için bu tür
ortamlarda belirsizlikleri ortadan kald racak ve f rsatlar maksimuma ç karacak
çözümlerin geli tirilmesi zorunludur.

Bu çal mada öncelikle kriz ve kriz yönetimi kavramlar üzerinde
durulmu ve kavramsal olarak belirsizliklerin azalt lmas hedeflenmi tir. kinci
bölümde ise i letmelerin kriz döneminde izlemesi gereken stratejilerinin
konusuna de inilmi tir. Daha sonra örnek i letme olarak ele al nan Tofa n kriz
yönetim stratejilerinin neler oldu u ortaya konulmu tur.

1. Kriz ve  Kriz Yönetimi
Etimolojik aç dan incelendi inde kriz sözcü ünün Yunanca ayr lmak,

karar almak anlam na gelen Krisis kelimesinden gelmektedir. Oxford sözlü ü
ise krizi daha iyi ya da daha kötüye gitmek için dönüm noktas olarak
tan mlamaktad r. Advenced Oxford Dictionary de ise kriz zor zamanlar gelecek
endi esi ve tehlikesi gibi nedenlerle ortaya ç kan ya amsal dönüm noktas ,
Meydan Laurus Sözlü ü nde olaylar n de i ik yönde geli mesi nedeniyle ortaya
ç kan kar k durum , Türk Dil Kurumu taraf ndan bas lan Türkçe sözlükde ise
sonucu tehlikeli olabilecek durum, bunal m olarak ifade edilmektedir. Dinçer

(1996) ise krizi, bir örgütün üst düzey hedeflerini tehdit eden, bazen de ya am n
tehlikeye sokan, ivedilikle tepki gösterilmesi gereken, örgütün halen sahip oldu u
kriz öngörme ve önleme mekanizmalar n n yetersiz kald , gerilim yaratan bir
durum olarak tan mlamaktad r (Dinçer,1996:241).

H zl bir dönü üm gerçekle tirmekte olan Türkiye de faaliyet gösteren
firmalar n ya anan krizlerden ba ar yla ç kabilmesi için kriz yönetimi konusunda
bilgilendirilmeleri ve bu konuda duyarl olmalar gerekmektedir. Bu firmalar olas
bir kriz için nas l önlem alacaklar na, yönetim anlay n nas l biçimlendirmeleri
gerekti ine, stratejilerini ne yönde geli tirmelerinin kendi yarar na olaca na
ili kin do ru kararlar verebilmelidirler.

Türkiye nin içinde bulundu u co rafi konum, ya anan dönü üm ve
de i kenlik gösteren ekonomik konjonktür dü ünüldü ünde her i letmenin olas
bir kriz durumunda ne gibi önlemler almas gerekti ini bilmesi gerekir. Bu
noktada muhtemel kriz durumuna kar l k, kriz sinyallerinin alg lanarak h zla
de erlendirilmesi ve krizden en az kay pla ç k labilmesi için gerekli önlemlerin
al nmas ve beklemeden uygulanmas gerekir. Ancak kriz yönetimi olarak
niteleyebilece imiz bu yakla m, her kriz durumu farkl unsurlardan olu tu u ve
kendine has özellikler ta d için uygulamada baz farkl l klar gösterebilir. Bu
aç dan bak ld nda kriz yönetiminin ilkeleri stratejik yönetimin ilkeleri ile çok
yak n benzerlik gösterebilmektedir (Özalp,2000:551).



S. Nardal -E. Çivi/ Kriz Yönetimi ve TOFA

81

Cener (2003) kriz yönetiminin temel özelliklerini s ralarken özellikle kriz
yönetiminin, örgütün faaliyetlerini yerine getirmesini zorla t rabilecek ve
imkans z hale getirebilecek nitelikteki olaylarla ilgili oldu unu, fakat kriz
yönetiminin de farkl bir yap de il sadece yönetimin özel bir ekli oldu unu
vurgulamaktad r. Cener (2003) çal mas nda ayr ca kriz yönetiminin, ayr bir
uzmanl k gerektirdi i için örgüte ek maliyet yükledi ini, ama krizle
kar la ld nda örgütün krizi en az kay pla ve zararla atlat lmas n sa lad n ,
bu nedenle i letme için çok pahal olmad n belirtmektedir. Özalp (2000) ve
Cener (2003) bu konuda paralel dü ünmekte; kriz yönetiminin temel amac n n
krizleri önceden görebilen bunlar n türlerini ay rt edebilen, bunlara kar bir tak m
önlemler alabilen, bunlardan bir çok alanda yeni eyler ö renebilen ve en çabuk
ekilde toparlanan i letmeler yaratmak oldu unu ifade etmektedir

(Özalp,2000:551).

2. letmelerin Krizden Korunmas
Her i letmenin amac krizle kar la mamakt r. letme ne kadar güçlü

olursa olsun kriz beraberinde belirsizlik ve yo unluk getirmektedir. Bu belirsizlik
ve yo unluk ortam ndan kaç nmak isteyen i letmelerin krizlerden ba ar yla
ç kabilmesi için öncelikle, i letmeyi tan mas , yönetimin de erlerini tan mlamas ,
at lacak ad mlarda i letmenin yap s n ve de erlerini göz önüne almas gerekir.

letmenin nereye gitti ini bilmek, yönetimin temel alanlar nda bilgi ve
de erlerini payla mak, yönetimin felsefesini kavramak, krizden korunmak için
gereklidir. Problemleri tan mlamak, mümkün oldu u kadar etkili ve verimli
çözümler bulmak ve uygulamay kolayla t racak örgüt yap s n (esnek, dinamik
ve arzulu) kurmak ve korumak, krizden korunmak ya da krizlerden ba ar ile
ç kabilmek için ön artt r.

Ya anan krizden yarar sa lamak tüm i letmeler için umulan bir sonuçtur.
Ancak krizin ba ar ya dönü türülmesi için yönetimin krizin her a amas nda
duruma aktif bir ekilde müdahale edebilmesi gerektirir. Bu noktada hem krizden
korunmak hem de kriz sonras ba ar ile yoluna devam edebilmek için i letme
yöneticilerinin gelece i görebilmeleri ve problemin çözümü için uygun zamanl
harekete geçmeleri gerekir. 

Bu ba lamda i letmelerin krizlerden korunabilmesi için 4R (Reduction,
Readiness, Response Management, Recovery Management) modelinden
yararlan lmaktad r. Bu modelin en önemli özelli i, krizle ilgili olarak herhangi bir
haz rl olmayan i letmelerin yapt ve geleneksel kriz yönetimi modelinde
(dürtü-tepki modeli) oldu u gibi bir uygulaman n terk edilerek, krizin ortaya
ç kmas beklenmeksizin risk yönetim teknikleri yard m yla krize neden
olabilecek risklerin önceden belirlenmesi ve bu riskleri önlemek üzere haz rl k
yap lmas d r. Bu dönü üm ile modele daha dinamik bir nitelik kazand r larak, risk
yönetimi teknikleri uygulanmaya ba lanm t r. Bu modelde ayr ca krize haz r
olunmas gerekti i, kriz boyutunun ve etkilerinin önceden tahmin edilerek
hafifletilmesi ve/veya ortadan kald r lmas gerekti i belirtilmektedir. Ayr ca
modelde krizin etkilerinin ortadan kald r lmas için zarar gören maddi ve manevi
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kaynaklar n etkili ve süratli bir ekilde tekrar yerine konulmas n n i letmenin
daha kolay yeni ya am na dönmesine yard mc olaca ifade edilmektedir
(Cener,2003:10).

K saca kriz yönetimi i letme yönetiminin iç ve d çevreyi sürekli
olarak incelemesi ve krize neden olabilecek riskleri belirleyip bunlara uygun
tepkiyi vermesi ile ilgilidir. Bu ba lamda i letmeler özellikle iç çevrenin
analizinde i letmenin ne durumda oldu unu ve nereye gitti ini ölçebilecek
ölçekler geli tirmelidir. letme yöneticileri bu ekilde kriz ihtimallerinin
sistematik nedenlerini belli ba l türlerini, belirgin zaman a amalar n ve
i letmeye gönderdikleri sinyalleri tan mak suretiyle kriz yönetim plan ve
programlar geli tirerek krizle daha iyi mücadele edebilme anslar n artt r rlar
(Özalp,2000:557).

3. Ototmotiv Sektörünün Kriz Döneminde Uygulad Stratejiler
Krizler durumsal bir faktördür. Her kriz gerek zaman , gerek içinde

bulunulan sektör, gerekse de iddeti bak m ndan kendine özgü özellikler ta r. Bu
nedenle i letmelerin kar la abilecekleri olas krizler için uygulamalar gereken
stratejileri içeren tam bir reçete haz rlamak hemen hemen imkans zd r.

Bu çal mada örnek sektör olarak otomotiv sanayiini seçmemizin nedeni
bu sektörün kendine has özelliklerinden dolay di er sektörlere nazaran daha fazla 
sabit maliyet unsuru ta mas ndan dolay , krizlerden çok daha çabuk
etkilenmesidir. Ayr ca Otomotiv sanayii demir-çelik, petro-kimya, lastik gibi
temel sanayi dallar nda ba l ca al c ve bu sektörlerdeki teknolojik geli menin
de sürükleyicisidir. Turizm, altyap ve in aat ile ula t rma ve tar m sektörlerinin
gerek duydu u her çe it motorlu araçlar sektör ürünleri ile sa lanmaktad r. Bu
sektördeki de i imler, ekonominin tümünü yak ndan etkilemektedir. Otomotiv
sektörü, sanayii sektör olarak, gerek istihdama ve ithalata yönelik döviz tasarrufu
gücü oran nda d ödemeler dengesi üzerinde sa lad pozitif katk lar, gerekse
sektörün içinde yer alan üretici i letmelerin ödedikleri ve sektör ürünlerinin
sat lar ndan elde edilen vergi gelirleri ile devlet bütçesi içinde önemli bir yer
tutmaktad r. Bu özellikleri nedeniyle otomotiv sanayii stratejik bir sanayi olarak
hükümetlerin ilgisini çekti inden bir çok ülke bu sanayi dal için özel planlar
yapmaktad r (Vak fbank, 2003:1).

Kriz döneminde uygulad stratejilere bakt m zda bir çok otomobil
i letmesinin uygulad en önemli stratejinin, mü terilerin kolay sat n almas n
sa layan uygulamalarla firman n elindeki stoklar n h zla eritilmeye çal lmas
olmu tur. Otomobil i letmeleri öncelikle otomobillerin hacim olarak çok yer
kaplamas nedeniyle stok maliyetlerinin oldukça yüksek olmas ve h zla model
eskimesi ya and için yo un olarak bu stratejiyi seçmi lerdir.

Otomotiv i letmelerinin kriz dönemlerinde uygulad klar di er bir strateji
de ihracat n mümkün oldu unca artt r lmas d r. Son y llarda otomotiv
sektöründeki ihracat n art gösteriyor olmas Türk i letmelerinin do ru yolda
oldu una i aret etmektedir. Ancak i letmelerin bu stratejiyi devam ettirebilmesi
için d pazarlara uzun dönem satabilece i kadar kaliteli ve uygun fiyatl
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otomobiller üretmesi gerekmektedir. Bu da ancak i letmelerin Ar-Ge çabalar na
a rl k vermesi ile mümkün olabilir. Ülkemizde Tofa Doblo modeli ile Renault
ise Megan II modeli ile bu stratejiyi ba ar yla uygulam , her biri ürettikleri
otomobilleri elliden fazla ülkeye ihraç etmek suretiyle önemli bir ba ar ya imza
atm t r.

Di er taraftan i letmeler kriz dönemlerinde bir çok farkl mecralarda
reklam yaparak farkl hedef kitle gruplar na ula may hedeflemektedir. letmeler
bu reklamlar vas tas yla hem yeni modellerini tan tmakta hem de yapm
olduklar sat n almay kolayla t r c kampanyalar hedef tüketicilerine
duyurmaktad r. Kriz dönemlerinde i letmelerin reklam bütçelerini k smayarak
reklam çabalar na aral ks z devam etmeleri kriz sonunda mü terilerin akl nda
reklam yapan i letmeyle ilgili net bir marka imaj olu mas n da sa lamaktad r.

Tüm bu stratejilerin yan nda otomotiv i letmeleri kriz döneminde çe itli
halkla ili kiler stratejileri uygulayarak halk n gözünde olumlu bir marka imaj
yaratma yoluna gitmeyi denemi lerdir. Ayr ca bu dönemlerde otomotiv
i letmeleri ki isel sat stratejilerini de artt rm , bu ba lamda çal anlar n
e itimine özel önem vermi tir. letmelerin kriz dönemlerinde bu stratejiyi
uygulamas n n en önemli sebebi potansiyel mü teriler ile sat elemanlar
vas tas yla iyi ili kiler kurarak bu ki ileri normal mü teri haline dönü türmek
dolay s yla sat lar artt rmakt r.

4. TOFA Örne i
Vehbi Koç taraf ndan 1968 y l nda Bursa da kurulan Türkiye Otomobil

Fabrikas A. . (TOFA ), 12 ubat 1971 tarihinde ise ilk seri üretime ba lanm t r.
Fabrika aç ld dönemde 61.848 metrekaresi kapal olmak üzere, toplam 735.170
metrekare olan fabrika alan , yeni ihtiyaçlar do rultusunda gerçekle tirilen
yat r mlarla sürekli artarak, 350.000 metrekaresi kapal olmak üzere 1 milyon
metrekareye ula m t r. Ba lang çta y lda 20.000 otomobil üretmek üzere kurulan
Tofa , geni leyen iç pazar ve ihracat potansiyelini dikkate alarak sürekli büyümü
ve sonuç olarak y lda 250 bin adet araç üretebilecek ölçe e sahip hale, gelmi tir
(www.tofas.com.tr,10 A ustos 2003).

4.1. Bir Kriz Yönetim Örne i:Tofa
Türkiye de ya anan ekonomik krizlerden en fazla etkilenen sektörlerden

biri, otomotiv sektörüdür. Hatta ülkemizdeki otomobil üretim rakamlar na
bak ld nda özellikle kriz dönemlerinde di er ülkelere nazaran otomobil
üretiminde sert dü ü lerin ya and görülmektedir. Ülkemizde ya anan 1994,
1999 ve 2001 krizleri ülkemizde üretilen otomobillerin say s nda önemli
azalmalara neden olmu tur. Ayr ca bu dönemlerde otomobil üretimi k s lm ,
sat lar da oldukça dü ük seyretmi tir. Bu durum otomotiv üreticilerinin
stoklar n n a r derecede artmas na neden olmu tur. 1999 y l nda ya anan krizin
ard ndan, 2000 y l nda da beklenen sat lar gerçekle memi tir. 2000 y l sonunda
y ll k 250 bin araç üretim kapasitesine sahip Türkiye nin büyük otomobil
fabrikas konumundaki Tofa n elinde 16 bin adetlik bir araç sto u birikmi tir.
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Olu turdu u stoklar koyacak yer sorunu çeken firma yetkilileri. Bursa ve stanbul
illerinin çe itli semtlerinde otopark kiralamak zorunda kalm t r (Ekonomist, 18

ubat 2001: 48). Özellikle 2000 y l n n Kas m ay ndaki krizden çok olumsuz
yönde etkilenen Tofa , krizin sat lar n olumsuz yönde etkileyece ini dü ünerek
Doblo d ndaki tüm modellerin üretimini durdurmu tur1 (Ekonomist, 18 ubat
2001:49).

Tofa n 1993 ile 2002 y llar aras nda üretti i otomobil say lar n n
izlenebildi i Tablo 1 de, 1994 y l nda ya anan ekonomik krizin, Tofa n
üretiminde ciddi bir dü ü e neden oldu u anla lmaktad r. 1993 y l nda iki yüz
bin yedi yüz k rk olan otomobil üretimi, 1994 y l nda neredeyse yar yar ya
azalarak yüz yirmi bir bin dokuz yüz elli seviyesine gerilemi tir. Tofa 1994
y l nda talepte dolay s yla üretimde görülen bu önemli daralma nedeniyle 3.206
çal an n n i ine son vermek durumunda kalm bu i ten ç karmalar da Tofa
içinde stresin artmas na neden olmu tur (Hürriyet 24 Nisan 1999). 1999 y l nda
ya anan krizde ise, 1998 y l nda 92.994 adet olan otomobil üretimi, 65.510 adete
gerilemi tir.

Tablo-1: Y llar tibariyle Tofa n Üretimi
           Kaynak: OSD, OSD verileri, www.osd.org.tr, 20 Temmuz 2003.

Ancak son y llarda Tofa n krizlerden önceki dönemlere nazaran daha az
etkilendi ini görmekteyiz. Tofa n bu dönemde ba ar l olmas n sa layan en
önemli ad m, 2000 ve 2001 y llar nda ihracat n artt rmas d r. 2002 y l na
gelindi inde ise bu art yerini az da olsa bir gerilemeye b rakm t r. O y llarda

1 Tofa n Doblo modelinin üretimini durdurmas n n en önemli nedenlerinden birisi bu modelin
sahip oldu u büyük ihracat potansiyelidir.
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Türkiye içinde ya anan talep daralmas sornunu Doblo modelinin ihracat nda
görülen önemli art yard m yla ba ar yla atlatm t r (Bak n z Tablo 2).

Tablo-2: Y llar tibariyle Tofa n hracat (000 $)
YILL

AR
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Tofa
n

h

32.123 44.429 214.242 245,341 80,798 98,348 135,876 236,535 686,343

  Kaynak: OSD, OSD verileri, www.osd.org.tr, 20 Temmuz 2003.

4.2. Tofa ve Kriz Stratejileri
thalat n bask s , ülkemizde s k s k ya anan ekonomik krizler, Tofa n

yüksek üretim kapasitesine sahip olmas ve artan rekabetin de etkisi ile Tofa yeni
aray lara yönelmi tir. Bu aray lar neticesinde olu turdu u ve ba ar yla
uygulad stratejiler, irketi dünya ölçe inde faaliyet gösteren, elliden fazla
ülkeye üretti i ürünleri ihraç eden, ülkede ya anan krizlerden olabildi ince az
etkilenen bir konuma getirmi tir. A a da Tofa n bu konuma gelinceye kadar
uygulad çe itli stratejilere de inilmi tir.

4.2.1. Tofa n Halkla li kiler Stratejileri
Tofa ta halkla ili kiler bölümü, Genel Müdür ve Pazarlamadan Sorumlu

Genel Müdür yard mc s na ba l olarak çal an, Bas n ve Halkla li kiler Birimi
taraf ndan yürütülmektedir. Birim, personel servisi ba ta olmak üzere kurumun
tüm di er bölümleri ile koordineli olarak çal maktad r. Tofa , çal an personeline
yönelik olarak, firma içi ileti imi artt rmak için hem Koç Holding olarak Bizden
Haberler ad alt nda bir bülten yay nlanmakta, hem de kendi içinde, kendisiyle
ilgili geli meleri içeren ayr bir bülten yay nlamaktad r (Sabuncuo lu,1998:187).

Tofa n halkla ili kiler faaliyetleri aras nda bas nla ili kiler önemli bir
yer tutmaktad r. Yeni ürün geli tirme dönemlerinde bas n tan t mlar , imaj ve
reklam aç s ndan önemlidir. Bas n bültenleri firma taraf ndan düzenlenmekte,
baz konularda özel demeçler haz rlanmaktad r. Ayr ca bilgilendirme amac yla
bas n mensuplar fabrikaya davet edilmekte, toplant ve kokteyller
düzenlenmektedir (Tal ,2003). Tofa n bir süre önce üretti i iki milyonuncu
arac , düzenledi i kokteylde, Ba bakan Recep Tayyib Erdo an a test ettirmesi
buna güzel bir örnektir. Böylece Tofa , çevresindeki ç kar gruplar na, hükümetle
iyi ili kiler içinde oldu unu i aret etmi tir.

Tofa , üretim tesislerinin bulundu u Bursa ya sosyal yönden bir çok
katk da bulunmu tur. Bunlardan ilki, Bursa ya kazand r lan Bursa Anadolu
Arabalar Müzesi dir. Bu müze, Bursa çevresinde Dünya tarihinin en eski araba
sanayii kal nt lar n n bulunmas üzerine olu turulmu tur. Bursa'da bulunan
Arkeoloji Müzesi'nde Anadolu arabalar n n en eski örne i olan 2600 y l önce imal
edilmi bir araban n bulunmas , bu projenin ba lat lmas nda önemli derecede
etkili olmu tur. Tofa , bu proje ile üretim tesislerinin bulundu u Bursa iline
sosyal ve kültürel aç dan önemli bir katk sa lam t r.
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Ayr ca Tofa n öncülü ünde Zeugma y kurtarmak için Zeugma
Giri im Grubu kurulmu tur. Zeugma Giri im Grubu 2000 y l nda Tofa n
önderli inde bu konuda çe itli faaliyetlerde bulunmu tur.

Tofa birinci basketbol liginde Tofa -Sas ad yla bir tak m kurmu ve
önemli ba ar lara imza atm t r. Ayr ca yurt çap nda uzun y llar Tofa ball
basketbol enlikleri düzenlemi tir. Böylece basketbol kültürünün, payla m, ekip
çal mas , dostluk, disiplin gibi temel kavramlar n n gençlerce tan nmas na
yard mc olunmaktad r. Tofa n kurmu oldu u Spor Kulübü, genç sporcular n
ve antrenörlerin e itimine katk amac yla çe itli e itim seminerleri
düzenlemektedir. "Tofa ball" projesinin bir aya olarak "Türkiye E itim
Gönülleri Vakf " ile birlikte Antalya, Samsun, Rize, Afyon, Karaman, Van,
Eski ehir, zmir, Çorum, Sivas, Mardin, Eski ehir illerinde; "Basketbol Gönülleri
Projesi" sürmektedir. Bu proje arac l ile gençlerimiz basketbol ve spor ile
tan t r lm t r (www.tofas.com).

Tofa otomobil yar lar ile ilgili olarak ilk kez 1971 y l nda Günayd n
Türkiye Rallisi ni düzenlemi tir. Günümüzde ise Tofa , Tofa Motor Sport
ad yla çe itli otomobil yar lar organize etmektedir. Böylece Tofa motor
sporlar na ilgi duyanlara çe itli f rsatlar sa larken bu yar larda kullan lan Tofa
markal otomobillerle de reklam yapm olmaktad r.

Televizyon programlar na bakt m zda ise, Tofa n sponsorlu unda
Show TV de dokuz y ld r yay nlanan Sinyal program , trafik kurallar hakk nda
bilgi veren, sosyal içerikli bir programd r. Ayr ca NTV de yay nlanan Performans
program , hem güncel Türk motor sporlar n dikkatle takip etmekte, hem de
ekrana ta d motor sporlar n aç klay c kö eler ile bir çok izleyicinin dikkatini
çekmektedir. Böylece Tofa , motor sporlar dünyas n izleyicilere yak nla t rmak
misyonunu da üstlenmi tir (www.ntvmsnbc.com).

Tofa n halkla ili kiler çal malar ile ilgili her türlü geli me, gerek
bas n toplant lar , gerekse event organizasyonu ile Tofa taraf ndan kamuoyuna
duyurulmaktad r. Ayr ca Tofa , sahip oldu u markalara (Fiat ve Alfa Romeo)
yönelik çe itli ulusal, bölgesel ve yerel faaliyetler organize etmektedir. Tofa a
yönelik, halkla ili kiler faaliyetleri ile ilgili bir y l içinde yap lan tüm çal malar, o
y la ait Stratejik leti im Plan na uygun olarak düzenlenmektedir. Tofa ' n, ihracat
ampiyonlu u, sektör liderli i, üretim ampiyonlu u gibi ba ar lar , bas n

toplant lar yla halka duyurulmakta, iki milyonuncu arac n üretilmesi gibi
faaliyetler, özel törenlerle kutlanmakta ve 2208 bayi çal an n n birlikte davul
çalmas yla elde edilen Guinness rekoru gibi ba ar lar medya kanal yla kamuoyuna
iletilmektedir. Tofa markas n n tan t m için ise, çe itli al veri merkezlerinde ve
hava limanlar nda araç te hirleri yap lmaktad r. Üniversitelerde de gençlere
yönelik de i ik aktiviteler düzenlenmekte, road show gibi farkl organizasyonlar
gerçekle tirilmektedir (Tal ,2003).

Tofa n di er bir önemli halkla ili kiler faaliyeti ise Autonomy
uygulamas d r. Autonomy2 uygulamas sayesinde Tofa , Türkiye de ilk kez, bir

2 Autonomy uygulamas ile Tofa , hareket engelli vatanda lar m z n ihtiyaçlar do rultusunda,
sadece o ihtiyaç sahibinin kullan m için özel olarak dizayn edilmi otomobil üretmektedir.
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kurulu olarak hareket engelli vatanda lar m z n ba kalar n n yard m olmaks z n
otomobil kullanabilmelerine olanak sa lam t r. Fiat n y llard r tüm dünyada
ba ar yla uygulad ve 2003 y l itibariyle de ülkemizde uygulamaya koydu u
Autonomy program , Türkiye deki engelli vatanda lar m z n hayatlar n

kolayla t rmas bak m ndan oldukça önemli bir giri imdir.
Tofa , Autonomy uygulamas ile engelli vatanda lar m za kar , spora

verdi i önem ile gençlerimize kar , Zeugma Giri im Grubu ile ortak tarihi
de erlerimize kar , televizyonlarda yay nlanan halk e itici nitelikteki trafik
programlar ile tüm halka kar sosyal sorumlulu unu yerine getirmeye
çal maktad r. Ayr ca Tofa bünyesinde yay nlanan ayl k bültenler ile de i letme
içi çal anlar na yönelik olumlu yönde halkla ili kiler faaliyetleri
gerçekle tirmektedir.

4.2.2. Ki isel Sat Stratejileri
Tofa , 2001 y l nda hayata geçirdi i "Aktif Sat Sistemi" ile, i lerinin

yo unlu undan dolay Tofa showroom'lar na gelemeyen tüketicilerin bulundu u
yere Tofa n ürünlerini getirmekte, model seçeneklerini ve finansman
imkanlar n tan tmakta tüketici dilerse test sürü ü imkan da sunmaktad r. Tüm
Türkiye'de, 80'den fazla sat noktas nda uygulanan bu sistemle, 160' n üzerinde
Aktif Sat Dan man tüketicileri yerinde ziyaret ederek, Fiat markas n ,
ürünlerini ve hizmetlerini tan tmaktad r.

Ya anan ekonomik krizlerde bireysel al c lar n say s n n azalmas ve
irketlerin filo al mlar n n artmas , büyük ehirlerde faaliyet gösteren Tofa

bayilerinin yeniden yap lanmalar na, bünyelerinde filo sat sorumlular
çal t rmaya ba lamalar na neden olmu tur (Capital A ustos, 2003:15).

Tofa yeni bir tofa otomobil almak isteyen ancak halen kullanmakta
oldu u otomobilini de erinde satmakta güçlük çeken mü terilerinin elindeki
ikinci el otomobilleri de erlendirebilmek için Fiat n daha önce di er Avrupa
ülkelerinde pazara sunmu oldu u Autoexpert uygulamas n , ayn isim alt nda
Türkiye de de uygulamaya koymu tur. Böylece Tofa , kendisinden otomobil
almak isteyen tüketicilerin elinde bulunan ikinci el otomobilleri mümkün
oldu unca yüksek fiyat üzerinde de erlendirmeye çal makta bunun sonucunda
tüketicilerin yeni bir Tofa otomobil almalar nda önemli kolayl klar
sa lamaktad r. Bu ba lamda Tofa n ikinci el otomobil markas Autoexpert ile
Borusan n ikinci eldeki markas Otomax sistemi, tüketiciye daha iyi hizmet
verebilmek için güçlerini birle tirmi tir. Bu birle me sonucu Tofa , Borusan
Holding in ikinci el otomobil internet sitesi Otomax.com ile i birli ine gitmi , bu
teknoloji yat r mlar sayesinde bayilerinin elindeki ikinci el otomobil stoklar n n
yer ald veri taban n , e zamanl olarak Otomax n mü teri portföyünün
kullan m na sunmu tur (www.turk internet.com,20 Temmuz 2003).

4.2.3. Tofa n Reklam Stratejileri
Kriz dönemlerinde piyasa pay n n ve kurum imaj n n korunmas gibi d

performans kriterlerinin gözetimi güçlü bir pazarlama ileti imi ile mümkün
olabilmektedir. Ancak bir çok i letme kriz dönemlerinde bütçelerinde reklam ve
halkla ili kiler gibi çabalar n azaltmaktad r. Pazardaki krizi f rsata çevirmek ise



Sosyal Bilimler 2/2 (2004) s.79-93

88

ancak güçlü bir pazarlama ileti imi ile mümkün olabilmektedir. Otomotiv
reklamlar son derece de i ken ve dinamik bir ortamda gerçekle mektedir. Bu
reklamlar yap l rken di er tüm ürünlerin reklamlar nda oldu u gibi piyasa
ko ullar na göre pazarlama ve reklam faaliyetlerinin organize edilmesi, yeni
trendlerin takip edilmesi gerekmektedir.

Tofa n üretime ilk ba lad y llarda A, B, C1, C2 ve D olmak üzere
toplam be tüketici segmenti bulunmaktayd . Ayn zamanda ülkemizde otomobil
aç s ndan doymam bir pazar oldu u için otomobiller mü terileri s raya koyma
yolu ile sat lmaktayd . Ayn y llarda reklamlarda son tüketicilere verilecek
mesajlarla ilgili olarak önemli bir kayg ta nm yordu. Ancak günümüzde
gelindi inde tüketici segmentlerinin oldukça artm olmas i letmelerin i ini
gitgide zorla t rmaktad r. Günümüzde otomotiv sektöründe bütün de i kenleri
mü terilerin talebi belirlemektedir. Bu noktada Tofa n reklamlar için hedef
al nan kitlenin do ru bir biçimde belirlenmesine, mesajlar n do ru olarak
kodlanmas na, genel ve global ileti im mesajlar ndan, genel ileti im kanallar ndan
kaç narak bireye do ru inilmesine büyük önem verilmektedir (Capital, Aral k
,2000:48).

Yeni ekonomik modelde i letmelerin de eri pazar de eri, defter de eri ve
entelektüel sermayelerinin bile kesi olarak tan mlanmaktad r. Bu noktada Tofa
reklamlar n yaparken sadece Tofa n sat lar n artt rmay amaçlamamakta, ayn
zamanda Tofa n pazar de erini de artt rmaya çal maktad r. letmeler için pazar
de eri kavram öne ç k nca, pazarlama ileti im araçlar n n ve bu araçlar ile
verilecek mesajlar nda önemi de artmaktad r. Çünkü pazar de eri denildi inde
defter de erini yan s ra marka yönetimi ve itibar yönetimi de gündeme
gelmektedir. te bu alg lama Tofa n reklamlar na yans m ve Tofa n krizden
ba ar yla ç kmas nda önemli rol oynam t r.

Tofa gazete, dergi, televizyon, outdoor ve di er reklam mecralar nda
yapm oldu u reklamlar nda ileti imde var olan 3C kural n ba ar yla
uygulam t r (Saydam,2003:8). Bu kural ve bu kural n uygulan ile ilgili veriler
a a daki Tablo 3 de gösterilmi tir.



S. Nardal -E. Çivi/ Kriz Yönetimi ve TOFA

89

Tablo-3: 3C Kural ve Tofa n Reklamlar
3C KURALININ 

UNSURLARI
UYGULAMADAK GÖSTERGELER

YARATICILIK (Creativity) Tofa sürekli yeni modeller ç kararak ürünlerinde, baz
reklamlar nda kulland espirili anlat m ile (k rm z kta
bekleyen Palio reklam ) mesajlar nda, kulland farkl
mecralar ile ileti im araçlar nda bu yarat c l n aç kça
göstermektedir.

 TUTARLILIK
(Consistency)

Tofa reklamlar nda sürekli olarak vurgulamaya çal t
yenilikçi ve teknolojik özellikleri ve kulland benzer
içerikli sloganlar tutarl l n göstermektedir.

SÜREKL L K (Contiunity) Tofa kriz döneminde bile reklamlar na ara vermeden devam 
etmesi, pazarlama ileti iminin tüm araçlar ndan aral ks z bir
biçimde e güdümlü olarak yararlanmas , Tofa n ileti im
de süreklili e verdi i önemin göstergesidir.

   Kaynak: Kriz leti imle F rsata Dönü ebilir , www.prnet.com.tr, 20 A ustos 2003

4.2.4. Tofa n Sat Geli tirme Stratejileri
Türkiye de sat n al nan otomobillerin uzun y llar elde tutulmas , araç

park n n sürekli olarak artmas na neden olmaktad r. Ayr ca 1999 y l nda ya anan
ekonomik kriz üretilen otomobillerin sat lamamas na ve stoklar n a r derecede
artmas na neden olmu tur. Di er taraftan ekonomik kriz nedeniyle bankalar n
ta t kredisi vermeyi durdurmas otomobil sat lar n n önemli derecede
azalmas na neden olmu tur (Ekonomist, 18 ubat 2001:48). Otomobil
üreticilerinin önündeki bu olumsuz tablo bu üreticilerin sat geli tirme
stratejilerini uygulamas n adeta zorunlu hale getirmi tir.

Ya anan bu krizi a mak için Tofa kendi deyimiyle Sat n almay
kolayla t r c uygulamalar ad alt nda yeni sat stratejileri geli tirip çe itli
kampanyalara yönelmi tir. Bu stratejilerden ilki, Tofa pe in araç al mlar nda
belirli bir miktara kadar nakit indirimi uygulamaya ba lamas d r. Baz vadeli
seçeneklerde ise, bir tak m vergileri Tofa üstlenmi tir. Di er bir uygulama da,
Tofa n kendi finans kurulu u olan Koç Finans arac l ile di er bankalara
nazaran daha dü ük faizle ta t kredisi kulland rtmaya ba lamas d r. Ayr ca
Bankas ile de anla arak, Tofa ürünü otomobil alanlara kredi faizlerinde özel
indirimler uygulamas ba lat lm t r (Ekonomist, 18 ubat 2001:52). Tofa n
bankalar n ekonomik kriz nedeniyle ta t kredisi vermeyi azaltmalar durumunda,
otomobil al mlar n canl tutmak ve olas bir stok fazlas n önlemek için, kendi
finans kurulu u (Koç Finans) arac l ile uygun faizli otomobil kredisi vermesi
sat lar diri tutabilmi tir. Tofa bu strateji ile bürokratik i lemleri ve faiz
oranlar n olabildi ince azaltarak Tofa marka otomobillerin daha fazla tercih
edilmesini sa lamaya çal m t r.

Ayn dönemde Tofa n uygulad sat geli tirme faaliyetlerinin bir
di eri de, Tofa n Oto Ekonomist Uygulamas d r. Bu uygulamayla Tofa ,
tüketicilerin otomobil sat n al rken kar la abilecekleri çe itli finansal sorunlara
çözüm getirmeyi amaçlam t r. Bu uygulama kapsam nda tüketicinin elinde
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bulunan ikinci el otomobili, de erinin üzerinde sat n almakta ve Oto
Ekonomist'den %0'dan ba layan kredi avantaj yla dü ük faizli kredi kullanma
imkan sa lamaktad r. Ayr nca yine Oto Ekonomist uygulamalar kapsam nda
Tüketicilere sa lanan bir di er kolayl ksa Formül Sistemi dir. Fiat' n Avrupa'da
uzun zamand r yayg n olarak kulland bu sistemde Tofa çe itli de i ikliklerle
Türkiye artlar na göre yeniden uyarlam t r. Bu sistemde tüketicinin almak
istedi i Fiat veya Alfa Romeo modelinin fiyat n n yar s hesaplanmakta; ödenen
pe inat miktar dü ülmekte; kalan k s m 12, 24 veya 36 ayl k dü ük faizlerle
ödemelere bölünmektedir. Araç fiyat n n di er yar s ise, ödenecek olan son
taksit miktar , yani "final ödeme olur. Final ödeme zaman geldi inde tüketiciye
üç seçenek sunulmaktad r;

Tüketici dilerse kulland arac Tofa bayisine vererek yeni bir model
alabilir,

sterse arac o günkü piyasa de eri üzerinden Tofa bayisine iade edebilir,
 Ya da en son aya denk gelen  "final ödeme"yi yapmak suretiyle  araç 

    üzerindeki tüm haklara sahip olabilir.
Tofa n bir di er uygulamas yla da, yeni araç sat n alan herkes belirli bir

ücret kar l nda sat n ald klar arac n ücretsiz mekanik garanti süresi bitiminden
itibaren iki y l daha uzatma ans na sahip olmaktad r. Bu uygulama Gold Plan
ve Silver Plan isimleri alt nda gerçekle tirilmektedir. Gold Plan
uygulamas yla arac n tümüyle ilgili Silver Plan uygulamas yla ise arac n
önemli parçalar olan motor, vites kutusu, diferansiyel, aktarma organlar ve
direksiyon sistemi gibi parçalar garanti kapsam na al nmakta ve yol yard m
hizmetlerinin anla mada belirtilen süre kadar uzamas sa lanmaktad r. Bu garanti
kapsam ndaki araç ücretsiz mekanik garanti süresi içinde sat ld nda, bu garanti
sözle mesi de araçla birlikte aynen devredilebilmektedir. Yine ayn süre içinde,
arac n çal nmas veya a r hasar görmesi durumunda, sözle me Fiat marka ba ka
bir araç üzerine de geçirilebilmektedir.

Tofa n bir di er uygulamas da Taksi Kart ve Filo Kart
uygulamalar d r. Tofa bu kartlar yard m yla özel ah slara, irketlere ve
taksicilere yönelik özel bir sat ve sat sonras avantajlar demeti sunmaktad r.
Bu program çerçevesinde, irket ad na düzenlenen filo kart yard m yla kart
sahipleri tüm Tofa Yetkili Servisleri'nde öncelikli hizmetin yan s ra, i çilik ve
yedek parçada da özel indirimlerden yararlan labilmektedir. Ayr ca yine Tofa n
sundu u Taksi kart ile, bu kart sahipleri otomobil al m nda özel indirimler
kullanabilmekte; otomobilin ald y l dahil, 5 y l içinde yeni bir Tofa model
otomobil ald nda veya eski otomobili yenisi ile de i tirildi inde ilave iskonta
oranlar ndan da faydalanmaktad r.

Tofa n uygulad bu sat n almay kolayla t r c stratejilerin Tofa n
sat lar na olan katk s n a a daki Tablo 4 de inceleyebiliriz.
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Tablo-4: Y llara Göre Otomobil Firmalar n n Sat lar ($)
F RMA 1993 1995 1997 1998 1999 2000 2001

TOFA 21.758.535.994 41.597.672.543 112.964.368 165.625.458 223.639.861 501.820.798 1.102.784.238

RENAULT 15.444.419.025 29.266.140.634 109.489.767 179.012.795 472.693.861 773.295.869 931.584.573

FORD 5.566423.981 17.665.819.000 135.805.141 188.412.371 267.135.378 635.962.710 418.065.621

HUNDA BV BV BV 85.164.495 115.862.586 237.833.768 139.824.911

TOYOTA BV BV 56.874.256 68.166.975 76.696.053 143.714.307 BV

OPEL BV 8.107.489.898 76.681.296   81.945.352 139.134.510 BV 191.200.164

Kaynak: OSD, OSD verileri, www.osd.org.tr, 20 Temmuz 2003.

Tablo 4 de yurtiçi otomobil üreticilerinin yurt içi ve ihracat
rakamlar ndan olu an, toplam sat miktarlar verilmektedir. Tablo 4 de
görüldü ü üzere, kriz dönemlerinde özellikle 1994 y l krizinde tüm otomobil
firmalar n n sat lar nda dü ü ya anm t r. Ancak 1994 y l ndan sonraki
dönemlerde bir çok yerli otomotiv üreticisinin ihracata yönelmesi bu y ldan yani,
1994 y l krizinden sonra ortaya ç kan krizlerden üreticilerin daha az
etkilenmesine neden olmu tur. Tofa n sat lar na bakt m zda özellikle 1999
y l ndan sonra ihracat n da etkisi ile sat lar n h zla yükseldi ini görmekteyiz.
Tofa n 2000 y l nda uygulamaya koydu u yeni stratejiler bu sonucun elde
edilmesinde etkili olmu tur (Ekonomist, 1 ubat 2001:52).

4.2.5. Tofa n Sat Sonras Hizmetlerine li kin Stratejileri
Bir dönem sadece yeni otomobil sat ndan elde edilen gelirlere

odaklanan üreticiler ya anan ekonomik krizlerin ard ndan servis ve yedek parça
kalemlerine yönelmi ler ve kendilerini bu yeni hesaba göre konumland rm lard r.
Yeni araç sat ndan önceki gibi kar edemeyen otomobil üreticileri, yedek parça
sat na bayiler ise servis ve parça sat na a rl k vermeye ba lam lard r. Bu
ba lamda Tofa imdiye kadar üretmi oldu u iki milyon adedin üzerindeki
otomobilin kullan c s n n yedek parça veya servis için mutlaka Tofa servislerine
gidece ini dü ünerek 2000 y l ndan itibaren "Image Turnaround" projesini
uygulamaya koymu tur. Bu proje ile Tofa ürün gam n n yenilenmesi ve
zenginle tirilmesi ile sat noktalar n n yeniden dekore edilmesini hedeflenmi tir.
Tofa bu yeni stratejisine mü teri kavram n n de i ti i, daha talepkar oldu unu
kabul ederek olu turmu tur ( lkbahar,2003).

Bu geli meler nda Tofa n uygulamaya koydu u stratejik
kararlardan birisi de bayi yap lanma politikas ile ilgilidir. Bu konuyla ilgili olarak
Tofa mü terilerine daha iyi hizmet verebilmek için bayi yap lanma politikas n ,
mü terilerinin ihtiyac olabilece i yerlerde yap land rmakta, sat servis ve yedek
parça temsil noktalar n tüm Türkiye ye yaymaya çal maktad r. Burada Tofa
aç s ndan önemli bir husus, söz konusu yay l mc politikan n, temsil noktalar n n
karl l klar n n da göz önüne al narak de erlendirilmesidir. Tüketiciler aç s ndan
bak ld nda ise sat sonras servislerin, tüketicilerin ihtiyac olabilece i yerlerde
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yap land r lmas ve yeterince yayg n olmas ile mü teri memnuniyeti ön planda
tutulmaya çal lm t r (Yüksel, 2003). Di er taraftan arac n bak m ya da onar m
için s radan bir Tofa yetkili servisine gidildi inde aradan belli bir süre geçtikten
sonra, Tofa yetkilileri mü teriyi arayarak, mü teri memnuniyetini ölçmeye ve
aksakl k varsa gidermeye çal maktad r3. Bu çabalar Tofa n Sat sonras
hizmetlerine ve bu hizmetlerin kalitesine verdi i önemin bir göstergesidir.

SONUÇ
Krizler, beklenmedik bir ekilde ortaya ç kmakla birlikte tahmin edilemez

nitelikte de ildirler. Çünkü her kriz, farkl nitelikte ipuçlar n göstermektedir.
Hukuksal düzenlemelere ve standartlara uyulmama, denetim eksiklikleri, çevre
kirlili i, kalitesiz ve sa l ks z ürünler, ortaya ç kan yeni ve güçlü rakipler, yeni
teknolojiler, personelin e itim eksikli i, mü teri ihtiyaç ve önerilerine kar
duyars zl k, gizlilik, bilgiye ula madaki zorluklar olas krizlerin habercisi
durumundad r. Bu nedenle ortaya ç kabilecek kriz durumlar ndan, etkilenebilecek
tüm i letme bölümlerinin yer ald bir kriz yönetim sürecini sürekli canl tutacak
kurumsal yap lanmaya her zaman ihtiyaç bulunmaktad r.

Çe itli nedenlerden kaynaklanan kriz durumlar ortaya ç kt nda önceden
haz rlanm bir kriz yönetim plan na sahip olmak etkili kararlar n al nmas nda
yard mc olacak ve ortaya ç kan sorunlar n çözümü noktas nda zaman k s t n en
aza indirecektir. Ba ka bir anlat mla, kriz planlamas , ba ar l ve uygulanabilir bir
kriz yönetiminin temel fonksiyonudur. Bu noktada haz rlanacak bir kriz yönetim
plan nda, i letmenin tüm bölümlerinin aktif kat l m ve sorumlulu u bulunmal d r.
Ayr ca kriz dönemlerinde i letmenin krizi ba ar l bir ekilde yönetmesi ve bu
esnada i letmenin önüne ç kan f rsatlar de erlendirebilmeleri etkili bir kriz
yönetimi sayesinde olabilmektedir.

Artan rekabet ve ithalat bask s ile olu an yeni ko ullara uyum sa lamak
zorunda kalan ve son dönemde ald stratejik kararlarla otomotiv sektörü
küçülürken büyüyen bir irket de Tofa t r. Geli mi ülkelerde dahi otomobil
ithali belirli düzenlemelerle denetim alt nda tutulurken ülkemizde bu anlamda
ciddi bir düzenlemenin olmamas ve 1995 y l nda Gümrük Birli inin devreye
girmesi ile Türkiye de otomobil talebi daha çok ithalat ile kar lanm t r. Bu iki
zorlu süreç (1994 krizi ve Gümrük Birli inin yürürlü e girmesi ile ithalat n
artmas ) Tofa yeni aray lara itmi tir. 1994 y l nda ya ad önemli
s k nt lardan dersler ç karan Tofa , ald ve ba ar yla uygulad stratejik kararlar
yard m yla 2001 y l ndaki krize haz rl ks z yakalanmam t r. Bu ba lamda Tofa
mü terilerine daha iyi hizmet verebilmek için pazarlama alan nda güncel mü teri
ihtiyaçlar do rultusunda baz de i ikliklere gitmi ve köklü bir yap lanma süreci
ba latm t r. Ayr ca Tofa ya anan krizlere ra men Ar- Ge faaliyetlerine hiç ara
vermemi , Fiat ile birlikte yap lan yo un Ar-Ge yat r mlar n n sonucu olarak

3 Bu görü mede mü teriye; serviste nas l kar land klar , k sa sürede ar zan n giderilip giderilmedi i,
araçtaki ar zan n tam olarak giderilip giderilmedi i, verilen hizmetten memnun kal p kalmad ,
ayn ar zayla ilgili tekrar bir sorunun ya an p ya anmad , servisle ilgili herhangi bir dilek veya
ikayetinin olup olmad ve ödenen ücretin makul olup olmad sorulmaktad r.



S. Nardal -E. Çivi/ Kriz Yönetimi ve TOFA

93

Dünyada 50 den fazla ülkeye ihraç edilen Doblo Modeli geli tirimi tir.
Geli tirilen bu yeni model Tofa a di er otomobil firmalar na kar önemli bir
rekabet avantaj sa lam t r.
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