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ONSOZ

Fenomenolojik caligmalarda, olgularin kdkeni arastirilirken,
nesnenin 6znede nasil algilandiginin kronolojik degisimi 6nemle
irdelenir. Dilinyaya ait etrafimizda sekillenen tiim olaylar birbirinin
etkileyicisi ve birbiriyle ilintili olarak gerg¢eklesmektedir. Bu
gercekligin 6znede, yani insanda, nasil yorumlandigi aslinda ayni1
gergeklik icerisinde kendi 6z gercekliklerimizin de varoldugunun
bir ifadesidir. Her insan1 kendi 6z deneyimleri, zekasi, bedeni
ve tim ruhuyla ayr1 bir alem kabul edersek, “diinya gercekligi,
alemler i¢inde bagka alemlerin kapisini agan mucizevi ve her daim
kesfedilmeyi bekleyen harikalar diyar1 gibidir” diyebiliriz. insan-
insan, insan-nesne ve insan-antimadde arasindaki bu karmasik iliski
stirecleri, enerjinin maddeye yani gerceklige olan yolculugunda
ihtiyac1 olan itici giicli saglayan en temel hareket ya da ivmedir.
Ciinkii hareket yoksa hiz yoktur; hiz yoksa zaman yoktur ve bu
ikisi yoksa fenomen yoktur. insanin diinyadaki varligmin amaci
bu dlemde nefes alan her bireyin merak konusudur; ya da kendini
tanimlayabilmesi i¢in Oyle olmalidir. Bunu c¢oziimleyebilmek
adina bir birey olarak etrafinda duyularinla neyi algiladigin ve
bu algilarin sana olan yansimalarini gozlemlemen gerekmektedir.
Gozlem sonucu elde edilen verilerden yapilacak ¢ikarim ise
tamamen kisinin kendi ig¢sel kayitlarinin sonucu olacaktir.
Dolayisiyla tarihsel anlamda bu varolussal siireci anlamaya ¢alisan
bir¢ok diigiiniir, ¢ikarimlarini hangi ¢ikis noktasina gore yapmasi

gerektigi konusunda kendisine bir baslangi¢ noktasi aramstir;
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merkeze “yaratictyr” mi yoksa “insan1” mi koymaliy1iz? Tim
yasamsal senaryo bu noktadan yazilmaya baslar ve yonetmen de
oyuncu da sizsiniz ve se¢imleriniz yeni iligkilerin kapisini agacaktir.
Bilim denen olgu insanin dogayla olan iligkisini ¢dziimlemeye
calisirken varsayilan bu temel ¢ikis noktalarindan tiim yorumlar
yapilmaktadir. Pragmatik yontemden tek farki ise giivenilir ve
gecerli sonucglara ulasabilmek adina herkesin ortak semsiye
altinda bulusabildigi kurallar biitiinii olusturabilmektir. Bilim
insanlarinin bu kurallar1 olusturabilmek ve bu kurallar 1s18inda
teoriler gelistirebilmek adina ortak goriiste bulustuklari bakis
acilarma “paradigma” denilmektedir. Bu paradigmalar, donemin
nesnel ve insani gelismislik diizeyine gore degisebilmektedir. Yeni
paradigmalar eskilerin yerini alabildigi gibi devami niteliginde de
kabul edilebilmektedir. Ciink{i her degisim ge¢misten tamamen
kopmaz sadece yeni olasiliklarin, algilarin, iligkilerin 1181nda sekil
degistirir. Her “neden” bir ya da birkag¢ “sonu¢” dogurabilmektedir.
Hatta bir sonucun birka¢ nedeni olabilmektedir; ayni1 oriimcek
ag1 gibi. Karmasik iliskiler yumaginin ¢oziimlenmesi hi¢ kolay
olmadig1 gibi ¢oziim getirme yolunda alinan mesafeler bazen
bizleri tekrar gecmise itebilmektedir. Buna yasamsal tekerriirler
diyebiliriz. Moda diinyasinda eski diye adlandirdigimiz modellerin
tekrar giincel olmasi gibi, bilimsel teorilerin ya da tezlerin gegmiste
kabul edilmeyen kisimlar1 bugiinkii bakisagisiyla kabul goriilebilir
ve bu bizi hi¢ sasirtmamalidir.

Tabi ki bu kitapta varolussal ya da bilimsel felsefeye derinsel
bir dalis yapmayacagim, ancak, ara da bir bu konulara atifta
bulunmak olgularin daha iyi anlasilmasi igin 6nemlidir. Ozellikle
pozitivist, yorumsamaci ve postmodern paradigmalar yaradani
merkeze alarak varolusu agiklamaya calisan dinsel ve dogmatik
Ogretilerin yerini alan insan merkezli bakis acisinin en énemli iig

asamasidir. Daha 6nce de soyledigimiz gibi kronolojik anlamda
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eski dedigimiz paradigma ve uygulamalar terkedilmemektedir
yeni paradigmayla beraber tekrar ele alinmaktadir. Dolayisiyla eski
ya da yeni dedigimiz olgular ¢iiriitiiliip bertaraf edilinceye kadar
vardirlar. Hatta evrenin sadece algisal bir gerg¢eklik oldugunu ve
insanin bes duyu organtyla smirlt oldugunu diistiniirsek, ¢tirtittiik
dedigimiz fenomenler belki de hala oradadirlar! Bu nedenle evren
ve zaman dongiiseldir ve bugiin, gecmisi ve gelecegi kapsayan
kocaman bir “an”dr.

Yeni pazarlama paradigmasi olarak kabul edilen katilimci
pazarlama anlayisint anlayabilmek ic¢in Oncelikle burada
bahsedilen “yeni” kavramini anlamak gerekmektedir. Eger gecmis
ve gelecek yukarida bahsedildigi iizere birbirine bagliysa ve
tekerriirler varsa o zaman burada eski ve yeninin harmanlanmasi
nasil gerceklestirilebilecek? Bu bir terkedis mi? Tekrar ele alis m1?

Gincelleme mi?...

Paradigmal anlamda pozitivist bakis agisini baslangi¢ noktasina
koyan bir arastirmaci ya da uygulamaci, tamamen nesnel bir bakis
acistyla matematiksel, gorgiil olarak ispatlanabilen, deterministik,
somut sonuclar, veriler ve kurallar biitiinliyle pazarlama
uygulamalarin1 ele alacaktir. Yorumsamact yaklagimin c¢ikis
noktasini esas alanlar ise, pazarlamanin daha soyut, insani, iligkisel,
sinerjik, icgoriilere dayanan ve daha 6znel yoniinii ele alacaktir.
S6ziim ona bu yeni paradigmaya gore pazarlama analizle degil
icgoriiyle yonlendirilen; muhafazakarlik yerine siirekli degisimi
tercih eden; bilimsel olmaktan ziyade hiimanist ve yaratici olandir.
Yeni pazarlama fikirleri, ‘gercekligin (nesnelligin)’, insanin onu
aciklamaya yonelik bilimsel g¢abalart konusundaki anlayigina
acikca yansimadigr gorlsiinden kaynaklanmaktadir. Kurallarin
yikilmasi ihtiyacini vurgulayan ve bireysel alici-satici iliskilerine
biitiinsel bir yaklagim saglayan ¢ok sayida “yeni” pazarlama

fikrinin ortaya ¢ikmasina ragmen, sorun analizine bilimsel bir
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yaklasim ve pazarlama yoneticisinin gérevinin biiyliyen bir pargasi
olarak hayati bir konu olmay1 stirdiirmektedir. Postmodernist bakig
acisia gore analist her iki bakisagisin1 harmanlayacaktir. Ornegin
bu bakis a¢ist ona pazar bolimlendirmesinde her tiiketici-iiretici
isleminin benzersiz oldugunun ve bire bir iligkilerin mantiksal
ampirizme dayali boliimleme yaklagimlarinin yerini aldiginin
farkina varilmasini saglayacaktir.

Pazarlamadaki son gelismeler, esasen kurallara dayah
olan pozitivist, yani nesnel bir bilimsel arastirma yontemine
dayanmaktadir. Miisteri veritabanlar1 sayesinde miisteri profilini
¢ikarmanin yeni yOntemleri, miisteri potansiyeli, clizdan payi,
yipranma, ¢apraz satig ve miisterinin yasam boyu degeri hakkinda
bilgi saglamak i¢in uzman sistemlerden yararlanilmaktadir.
Biiyiik hacimli verilerin analizi, i¢ginden alindiklar1 popiilasyonlar1
istatistiksel olarak anlamli temsil eden sonug¢lar verme yetenegini
sunmaktadir. Giinlimiizde is diinyasinin hizli temposuna ayak
uydurabilmek i¢in yenilikcilik ve yaraticilik gerekmektedir.
Gergek yaraticiligin kazanilmasi hem bilimsel hem de sanatsal
yaklagimlarin uzlastirilmas1 yoluyla gerceklesebilecektir. Sanat
ruhsaldir. Goriinenin  ardindaki soyut anlamlar biitlintidiir.
Soyutu ¢oéziimleyemezseniz biitlinii géremezsiniz ve hikayeyi

yorurnlayarnazsmlz .

Peki, pazarlama uygulamalarmin bu evrimi geriye dogru bir
yolculuga mi1 ¢1ikt1? Pazarlamaya yonelik bilimsel, kurallara dayali
yaklasimlar hakkindaki mevcut siiphecilik, cogunlukla daha
basit tarihsel degisim sistemlerine referansla sekillenmektedir.
Pazarlamada goriinliste “yeni” olan pek ¢ok olgunun oldukga
acik tarihsel Onciilleri vardir. Bugiin iligki pazarlamasi olarak
adlandirilan seyin, modern Oncesi pazarlamada kiigiik tiiccarlarin
geleneksel uygulamasi oldugu belirtilmistir.  Ayrica Viktorya

donemi Ingiltere’sindeki tiiccarlar arasinda var olan ve stratejik
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ittifaklarla bircok benzerlik tasiyan karmasik ticari iligki aglarina
dikkat ¢ekilmektedir. Eski uygarliklarin bazi is uygulamalar ile
glinlimiizde uygulananlar arasinda temel bir benzerlik vardir. Antik
Stimer toplumunun degerleri, iliskilerin olusumuyla ilgili glincel
pazarlama temalarmi yansitir; giiven, sadakat ve karsiliklilik
unsurlart agikga goriilmektedir. Ayrica bati {ilkelerinde yeni
pazarlama olarak tanmimlanan sey, bir¢ok kiiltiirde saglam bir
sekilde yerlesmis uygulamay1 temsil edebilmektedir. Pazarlama
felsefesi dogu kiiltlirleriyle, 06zellikle de Japon pazarlama
uygulamalariyla iligkilendirilmis ve burada pazarlama karmasi
yaklasgimimin higcbir zaman batida oldugu kadar benimsenmedigi
gbzlemlenmistir. Iliski pazarlamasi kavrami bati iilkelerinde yeni
olarak sunulmaktadir, ancak Cin’de guanxi seklinde dnemli bir
ornegi vardir. Antik Cin’deki iliski pazarlamasi, zamanla “iligki”
anlamina gelen guanxi bigiminde organizasyonel seviyeye daha
fazla odaklanan Kkisileraras1 iliskileri tasvir etmektedir.! Bir
kurulusun ¢alisanlar1 arasinda ortak degerler gelistirmeye yonelik
son zamanlardaki takintinin ¢ogunun biiyiik Japon kuruluglarinda
acik oOnciilleri vardir. Calisma ortamlarinda sadakate yonelik
kiiltiirel vurgu halihazirda sadakat ve baskalarina saygiy1 igeren
kurallara dair aile iligkilerinin bir yansimasidir. Yeni pazarlama
uygulamalarini kullandigini iddia eden kisilerin sahip oldugu rolleri
de incelemek gerekmektedir. Neticede basta da belirttigimiz gibi
tiim algisal ¢ikarimlar 6znel tecriibelere dayalidir. Dolayisiyla dar
odakli uygulayici ile vizyon sahibi lider arasindaki bu karsithiga,
pazarlamayla ilgili birgok benzetmede deginilmistir. Ornegin, bir
tas ustasi ve katedral gibi; ustabasi katedralin insasinin tamamini
gorebilecek bir vizyonuna sahipken, tas ustasi baslangigta sadece
tek tek tuglalar gorebilmektedir.

Giliniimiiz Web 4.0 teknolojilerinin gelismesiyle, organizasyonun
tiketicilere yonelik monolog iletisimden tiiketicilerle gergek

.
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zamanlt diyalog ve etkilesimlere yonlendirilmesi miimkiin
olmaktadir. Web 4.0, Internet’in, bilginin tek yonlii saglanmasina
veya alimmasina odaklanan statik bir ortamdan (Web 1.0),
kullanicilarin  iletisim  kurabildigi, paylasabildigi, mesaj
gonderebildigi etkilesimli bir topluluga dogru evrimine benzer
bir kavrami tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Modern kiiresel
ekonomi igindeki bilgi teknolojisi ve bilgi sektorii, ekonomik
ve sosyal yasamdaki tiim kuruluslarin basarili isleyisinin ve
stratejilerinin gelistirilmesinin temel dayanagi haline gelmistir.?
Sosyal medya pazarlamasindaki iletisimin degisimini etkilemistir.
Burada kurumsal itibar kritik Oneme sahiptir. Bu nedenle
insanlarla sadece karsilikli konusmamali, konusmanin yanisira
organizasyonun onlarin sohbete katilmasini istedigini agikca ortaya
koyacak sekilde diyalogu siirdiirebilmelidir. Dolayisiyla sosyal
medya biz insanlarin birbirimizle iletisim kurmasi ve etkilesimde
bulunmasi seklinde bir paradigma degisimini temsil etmektedir.

Bu siirecler dikkate alindiginda aslinda tiiketicinin oldukca
yogun zihinsel islevlerde bulundugu asikardir. Aslinda sadece
zihinsel degil duygusal ve psikolojik anlamda da bir karmasa
icerisindedir. Internet aleminin sinirsiz secenekleri ve kirletilmis
bilgileri arasinda sanki birseylere ge¢ kaliyormusgasina bir
zaman baskis1 altinda kritik bir karar siireci yasamaktadirlar. Tim
interaktif mecra onlarla konugmaya ¢alisirken onlar da bu karmasik
mesajlar1 ¢ozmeye calismaktadirlar. Aslinda farkinda olmadan
ayn self servis sistemli restoranlar gibi, web magazada aradiginm
bulma, kasaya yonlenme, 6deme gerceklestirme, almadan Once
bilgi arastirma gibi bir¢ok siireci kendi iistlenmektedir. Aslinda
iretim ve tiikketim karmasik miibadele siireci igerisinde ayni anda

gerceklesmektedir.

Sonug olarak, pazarlama faaliyetlerinin toplumsal ve sosyal

stirecler icindeki yeri degerlendirildiginde, pazarlamanin
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miibadele sistemlerinin temel mekanizmasi oldugu net bir sekilde
goriilmektedir. Degisen pazar dinamikleri g¢ercevesinde ortaya
cikan yeni pazarlama yaklagimlari, artik tliketim ve iretimi
birbirinden ayiran geleneksel diisiince yapisim1 reddetmektedir.
Bunun yerine, pazarlama sistemleri, ortak deger yaratimini, is
birligi i¢inde caligmayi, birlikte liretmeyi ve birlikte tliketmeyi
iceren bitiinlesmis siiregleri kabul etmektedir; bu da katilimct

miibadele mekanizmalarini ortaya ¢ikarmaktadir.

Katilimc1 pazarlama anlayiginda, tiretim ve tiikketim siire¢lerinin
net bir sekilde ayrildig1 geleneksel yapi, daha karmasik ve i¢ ice
gecmis bir siirece doniismektedir. Bu degisim, iiretim ve tiiketimin
birlesmesiyle ortaya ¢ikan “iireten tiiketici” kavraminin miibadele
sistemlerini koklii bir sekilde degistirdigini ve belki de miibadele
kavramina yeni bir boyut kazandirdigimi gostermektedir. Artik
tilketici sadece tiiketimle sinirli kalmayip, ayni zamanda tiretim
siirecine de katkida bulunan bir rol iistlenmistir. Hatta sadece
iretimle degil, pazarlamanin tiim faaliyetleriyle ilgili katkilari
bulunabilmektedir. Dolayisiyla, en eski haliyle ticari takas olarak
goriilen miibadele siireci, dolayli katkilarin eklendigi daha karmasgik
bir yapiya biiriinmektedir. Tiiketici, kendi katkilarryla gelistirilen
¢iktiya bir bedel 6demektedir. Genisletilmis {irlin veya hizmetler
acisindan bakildiginda burada sadece fikirsel degil duygusal
katkilar da sozkonusu olabilmektedir. Sonu¢ olarak, katilimci
pazarlama uygulamalar1 sayesinde tiiketici, hem diislinsel emek
hem de maddi bedel karsiliginda zenginlestirilmis bir {iriin veya
hizmet biitiinliglinii satin almaktadir. Boylece, miibadele siireci,
tilketimin de isletme faaliyetlerine dahil edilmesiyle, ¢ok boyutlu

ve karmasik bir yap1 kazanmaktadir.
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Fikir Uriin/Hizmet
ax a
. . e | | t
Tiketici o 5 SMe  »  Tiketici
Teklif Para
Fonksiyonel Ticari Mubadele

Miibadele

Sekil 1. Katilimc1 Pazarlama Anlayisinda Miibadele

Sekil 1’de gosterildigi gibi, tiiketici bir hizmet veya {irlinli satin
almadan once siirece hem fikirsel (bu ayn1 zamanda fonksiyonel
bir katkidir) katkida bulunmakta ve ardindan bir bedel ddeyerek
birlikte olusturulan degeri satin almaktadir. Giiniimiizde,
genigletilmis iiriin veya hizmetlerin Gtesine gegilerek, tiiketicinin
beklentileri siirece entegre edilmekte ve bdylece yalnizca iiriin ve
hizmet sunmanin 6tesinde, daha biiyiik bir deger yaratilmakta ve
tilketiciye sunulmaktadir. Bu tiir uygulamalar, literatiirde igbirlik¢i
pazarlama, birlikte iiretim, birlikte deger yaratma, ortak tiiketim,
paylasim ekonomisi veya kitle kaynak kullanimi gibi terimlerle
tanimlanmaktadir. Her ne kadar bu uygulamalar farkli niteliklere
sahip olsa da, ortak bir strateji etrafinda birlesmektedirler. Bu
stratejinin merkezinde, tiiketicinin bir fikir ve emek kaynagi olarak
goriilmesi yer almaktadir. Boylece, tiiketiciyi sadece dinlemek
yerine, onu siirece aktif olarak dahil etmek, daha dogru bilgiler elde
edilmesini saglamakta ve birlikte bir deger yaratma siirecine katkida
bulunmaktadir. Bu farkli tanimlamalarin benzer 6zelliklerinden yola
cikarak; “ortak’’laga bir paylagimi ihtiva etmesi nedeniyle isbirlik¢i
anlayisi, daha biiylik kalabaliklar1 ige dahil etmesiyle “kitlesel”
hareketi ve birbiri igine ge¢mis siirecleri organize etmesi nedeniyle

“biitiinlesik” bir yaklagimi iceren miibadeleler zincirini ifade eden
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uygulamalardir. Tiim uygulamalar1 benzer 6zellikler altinda toplayan

semsiye tanimlama ise “katilime1 pazarlama paradigmasi”dir.

Katilimer pazarlama paradigmasi ve paradigmanin kapsadigi
uygulamalar1 anlatmaya calisigim bu kitapta, hangi cevresel
sartlarin hangi ihtiyaglar1 dogurdugu ve gerekli ¢oziimler i¢in hangi
kavramsal (gorgiil) olgulara sigmildigi ve kavramlarin etkisiyle
gelistirilen uygulamalarin genel kabul gérmiis bir paradigmaya
nasil doniistiigii resmedilmeye calisiimaktadir. Oncelikle katilimci
pazarlama paradigmasmin tanimi yapilmakta ve bu semsiye
yap1 altindaki uygulamalar, gelisimlerinde etkili olan metaforlar

1s181nda anlatilmaktadir.

Metafor, bir kavramin, nesnenin veya durumun bagka bir kavram,
nesne veya durum ile benzerliklerine dayanarak anlatilmasidir’.
Baska bir deyisle, metafor, iki farkli sey arasinda bir benzetme
yaparak, birinin digerinin 6zelliklerini tasidigini 6ne siirmektedir.
Metaforlar, genellikle bir seyi, bagka bir sey gibi gdstermeye ¢alisan
benzetimlerdir. Ornegin, “hayat bir yolculuktur” ciimlesinde
“hayat” kavrami, “yolculuk” kavramiyla benzestirilmistir. Burada
“yolculuk” kelimesi, hayatin ilerleyisi, zorluklar1 ve hedefleri
ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Metaforlar, hem edebiyat hem
de giinliik dilde anlami zenginlestirmek, anlatimi gii¢clendirmek
ve soyut veya karmasik fikirleri daha anlasilir hale getirmek igin
kullanilmaktadir. Pazarlama ve diger sosyal bilimler alanlarinda da
metaforlar kavramlar1 agiklamak, teoriler gelistirmek ve yeni bakis
acilart sunmak amaciyla siklikla kullanilmaktadir. Bu baglamda
metaforlar, arastirmacilara, pazarlama olgular1 ve siiregleri
hakkinda yeni hipotezler ve i¢gdriiler sunmaktadir.

Boylece metaforlar heuristik* bir deger sunmakta ve yeni

* Bu terim, belirli bir problem i¢in kesin bir ¢dzliim saglamaktan ziyade, pratik ve
hizli bir ¢dziim bulmay1 amaclar. Heuristikler genellikle tecriibeye, sezgiye
veya genel kurallara dayanir ve genellikle problemi hizli bir sekilde ¢6zme

veya karar verme amact tasir.
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bilgiler iretilmektedir. Pazarlamacilar, metaforlar1 yalnizca
betimsel bir ara¢ olarak degil, aym1 zamanda pazarlama
fenomenlerini kesfetmek ve agiklamak i¢in de kullanmaktadirlar.
Pazarlamacilar, metaforlar1 kullanarak pazarlama olgularini daha
iyl anlamak, acgiklamak ve gorsellestirmek amaciyla iki farklh
alan veya konu arasinda benzerlikler kurmaktadirlar. Ornegin,
“kurumsal kimlik” veya “iliski pazarlamasi1” gibi metaforlar, bu
kavramlarm dinamiklerini ve kimliklerini anlamaya yardimci
olmaktadir. Pazarlamacilar, metaforlarin gecerliligini ve faydasini
degerlendirmek i¢in iki ana kriter kullanmaktadir:® izomorfizm;
metaforun temelinde, iki farkli konu arasinda yeterli diizeyde
benzerlik olmasi gerekir ve karsilastirma hipotezi: metafor, farkli
kavramlar arasinda bir karsilagtirma yaparak yeni iggoriiler ve
teorik baglantilar kurar. Bu, metaforun sadece bir benzerlik ifadesi
olmanin 6tesine gegerek arastirma ve inceleme igin daha derin bir
deger saglamasimni miimkiin kilar. Sonug¢ olarak, pazarlamacilar
metaforlari, pazarlama teorisini gelistirmek, farkli kavramlar
arasindaki baglantilar1 kesfetmek ve pazarlama olgularini daha iyi
anlamak i¢in kullanmaktadir. Bu metaforlarin kontrollii, bilingli ve
yonlendirilmis bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir.

Bukitaptakatilimeipazarlamaparadigmasigergevesindekiherbir
uygulamanin birbirleriyle benzerlik ve ayrim noktalari anlatilirken
metaforsal yayilimm kronolojik siralamasi gozetilmektedir.
Uygulamalarin dogus hikayelerinin ve birbirleriyle ilintilerinin
daha kolay anlagilabilmesi adina bu metaforsal gegisler paradigmal
¢ikis noktalarma gore sunulmaktadir. Isletmelerin genel y&netim
perspektifinde igletme ici ve isletme dis1 sahalarda dikkat ettikleri
unsurlar baglaminda konunun gergevesi ¢izilmektedir.

Pazarlama literatiiriinde sikca rastladigimiz yeni uygulamalarin
birbirinden ¢ok farkli yapilar olarak algilanmasi oldukga
muhtemeldir. Her ne kadar benzerlik ve farkliliklar anlatilmaya

calisilsa da kavramlar arasinda kopus ve karmasikliklarin giderek




Yeliz BAS

arttigi kanaatindeyim. Bu da arastirmacilart 6zellikle kavramlari
cozlimlemek konusunda zorlamaktadir. Diger yandan asil
noktaya varincaya kadar siireci uzatabilmektedir. Semsiye bir
yapimin altinda bu kavramlari birlestirerek agiklayabilmenin siz
degerli okuyuculara ve arastirmacilara kolaylik saglamasini {imit
ediyorum.

Katki olmasini dilerim.

- Prof. Dr. Yeliz BAS






