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ABSTRACT

Purpose- The aim of the research is to measure the effects of sales promotion and advertising and store image on consumer buying behav ior
in clothing stores. The other aim is to investigate differences of these effects according to the consumers’ demographic characteristics.
Methodology- In the research, survey method was used in gathering data. Survey research was conducted in a department store in Mugla
and 404 questionnaires were filled. The relations among variables were tested by Simple and Multiple Regression Analysis.

Findings- It’s also determined that sales promotion and advertising and store image affect consumers’ buying behavior positively, and the
store image has an important role in this effect. Also it can be said that this common effect has differences by gender, age, marital status and
education status of customers.

Conclusion- Based on these findings related to the research, it can be said that the sales promotion tools, advertisement and store image
are effective in the customers' store preference and purchasing behavior, besides the importance of all three factors, a separate importance
should be attached to the store image.

Keywords: Retailing, promotion, advertisement, store image, buying behavior.
JEL Codes: M3, M31, M37

PERAKENDECILIKTE SATIS TUTUNDURMA, REKLAM VE MAGAZA iMAJININ MUSTERi SATINALMA
DAVRANISINA ETKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

OZET

Amag- Arastirmanin amaci, perakende giyim magazalarindayapilan satis tutundurma faaliyetleri ve reklamlarilemagaza imajinin masterilerin
satinalma davranigindaki etkisini 6lgmektir. Bir diger amag da, s6z konusu etkinin, musterilerin demografik 6zelliklerine gér e farklilik gosterip
gostermedigini incelemektir.

Yontem- Arastirmada veritoplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anketler Mugla’da bir bolumli magazanin 404 musterisine
ylz ylize uygulanmistir. Degiskenler arasi iligkiler basit ve goklu regresyon analizleriyle test edilmistir.

Bulgular- Degiskenler arasindaki iligkiler incelendiginde ise magazanin satis tutundurma, reklam faaliyetlerinin ve magaza imajinin
musterilerin satinalma davranigini olumlu y6nde etkiledigi, magaza imajinin bu etkide daha énemli bir role sahip oldugu tespit edilmistir.
Ayrica magazanin tutundurma faaliyetlerive magaza imajinin birlikte musterilerin satinalma davranigina etkisinin musterilerin cinsiyetlerine,
yas gruplarina, medenive 6grenim durumlarina gore farkllik gosterdigiifade edilebilir.

Sonug- Arastirmaya iliskin bu bulgulardan yola gikilarak, satis tutundurma araglari, reklam ve magazaimajinin misterilerin magaza tercihinde
ve satinalma davraniglarinda etkili oldugu, her g faktorin tagidigi 6nemin yani sira magaza imajina ayri bir énem verilmesi gerektigi
soylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, tutundurma, reklam, magaza imaji, satinalma davranisi.
JEL Kodlari: M3, M31, M37.

1. GiRiS

Perakende magazalar genellikle tiketicinin kolayca ulasabilecekleri alanlarda kiimelenmislerdir. Bu durum benzer mal ve hizmet sunan
magazalar arasinda ise rekabeti siddetlendirmektedir. Musterilere yonelik olarak farkhlik yaratmak ve musteri daha fazla dikkatini g¢ekip
satislari arttirmak amaciyla da satis tutundurma araglarinive reklamlari kullanmaktadirlar. Dénem dénem yaptiklarireklam ka mpanyalarin
fiyatindirimleri, yarismalar, gekiligler, tanitim amaclh dagitilan promosyonlar vb. uygulamalarla pekistirmeye calismaktadirlar. Ancak gelinen
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noktada reklam ya da satis tutundurma araglarinin birlikte yetersiz kaldiklari hem uygulamada hem de yazinda ifade edilmektedir.
Magazalarin, daha fazla musteriyi cekebilmek igin yine s6z konusu reklam ve satis tutundurma araglarini kullanarak misterilerin zihninde
olumlu magaza imaji yaratmalari gerekmektedir (Arslan ve Boygu 2006:40). Bu 6nemden yola ¢ikilarak yapilan arastirmanin amaci, perakende
giyim magazalarinda yapilan satis tutundurma faaliyetleri ve reklamlar ile magaza imajinin musterilerin satinalma davranisindaki etkisini
Olgmektir. Ayrica, s6z konusu etkinin, musterilerin demografik 6zelliklerine goére farkhlik gosterip gostermedigini incelemek tir. Literatiir
incelendiginde, ¢esitli satis tutundurma araglarinin musteri baghligi ve satinalma davranigi veya reklamlarin sadakat ve giiven yaratma
Uzerindeki etkisi ya da magaza imajinin ayni sekilde memnuniyet, sadakat, satinalma davranisi lizerindeki etkisini ayriayriaragstiran birgok
galismaya rastlamak mimkindir. Her Gg degiskeni de birlikte ele alan bir ¢alismaya rastlanamamistir. Calisma bu noktada literatiire katki
saglamak bakimindan 6nem tagimaktadir.

2. LITERATUR iNCELEMESI

Satis tutundurma, bir mal ya da hizmetin kisa vadede satin alinmasini tesvik etmek, satiglari arttirmak ve diger tutundurma cabalarini
desteklemek amaciyla nihai tiketicilere, aracilara, isletmenin satis gicine ya da kurumsal musterilere yonelik yapilan faaliy etlerdir
(Gulgubuk, 2007:59; Kotler ve Armstrong, 2018:494; Yikselen, 2019:313). Satinalma kararlarinin ortalama %70’inin satis noktalarinda
yapildigi disunuldigiinde (Gulgubuk, 2007:59), tiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin tiketicileri satis noktalarina ¢ekmek,
mevcut musterilerin daha fazla mal ya da hizmet almalarini saglamak, daha 6nce isletmeden hig mal ya da hizmet almayan misterin Grini
denemelerini gergeklestirmek veya misterilerin rakip isletmelere yonelmesini engellemek amaciyla yapildigi séylenebilir (YUkselen,
2019:314). Satis tutundurma araglarindan 6zellikle strekli fiyat indirimi gibi satis tutundurma araglarinin musteriler Gzerinde dusik kalite
algisi, dustik satinalma ve baska markaya y6nelme gibi olumsuz sonuglar dogurdugunu belirten calismalar (Yoo vd., 2000:195-211; Mendez
vd., 2015:103-117) olmasina ragmen birgok ¢alismada satig tutundurma araglarinin misteri tutumu, mdusteri baghlig, satinalma niyeti ve
satinalma davranigini olumlu yonde etkiledigine yonelik bulgulara rastlanmaktadir (Goktas ve Tarakgi, 2018:50-67; Basfirinci vd., 2019:277-
300; Sarive Kulualp, 2019:48-69).

Reklam, isletmelerin mal, hizmet ve fikirlerini, belirli bir Ucret karsiiginda, kitle iletisim araglariyla hedef pazara tanitmasi ve
benimsetilmesidir (Mucuk, 2012:184). Reklam da satis tutundurma araglarida bir mal ya da hizmetin satin alinmasi amaciyla misterilere
gerekgeler sunmaktadir. Satis tutundurma sadece bu davranisin hemen- simdi gergeklesmesiamaciyla bunu yapmaktadir (Kotler ve Keller,
2018:600). Pazarlama denince aklailk gelen, en etkili ve en ok kullanilan iletisim aracireklamlardir (Tek ve Ozgiil, 2005:661). Literatiirde
reklam konusunda yapilan galismalar incelendiginde, reklamin; markalar ve satinalma kararlari tizerinde olumlu etkileri olduguna yonelik
bulgularin ortaya kondugu gorilmektedir (Goktas ve Tarakgi, 2018:50-67; Durmus ve Battal, 2018:199-224; Baydas ve Yasar, 2019:204-217;
Basfirinci vd., 2019:277-300).

Magaza imaji ise, musterinin goéziinde magazanin algilanma bigimidir (Pan ve Zinkhan, 2006:231). Magazanin olgusal ve duygusal
malzemeleriyle birlikte magazaya iliskin dustinceleri ve duygulari da kapsar (Oxenfeldt, 1974-1975:9). Yapilan arastirmalarda olumlu magaza
imajinin musteri memnuniyetini ve sadakatini arttirdigi, musteride giuven yarattigi, agizdan agiza pazarlama yoluyla da satinalma kararlan
tzerinde etkili oldugu sonuglarina ulagiimistir (Pan ve Zinkhan, 2006:229-243; Zengin ve Kilig, 2018:497-525; GirbUz ve Baskol, 2019:172-
201; Tiirk ve Unal, 2019:260-280). Satis tutundurma, reklam ve imaj arasindaki iliskiyi inceleyecek olursak, dncelikle per akendecilikte magaza
imaji olusturmada reklamin etkisinden so6z edilebilir. Reklamlar, bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve deger katma amaglarini yerine
getirirken ayni zamanda musteri zihninde bir imaj insa etmektedir. Satis tutundurma araglari da bu imaj yaratma sirecini kisa vadede
yaratarak etkin bir rol Gstlenmektedir. Satis tutundurma araglariyla geleneksel reklamla olusturulan olumlu hava pekistirilir ve saglamlagtirilr
(Gulgubuk, 2007:71). Martineau da (1958:58), perakendecilikte yapilan reklamin magaza imajini yansitmada énemli bir faktor oldugunu ifade
etmistir.

3. YONTEM

Arastirmanin amaci, perakende giyim magazalarinda yapilan satis tutundurma faaliyetleri ve reklamlar ile magaza imajinin musterilerin
satinalma davranigindaki etkisini Olgmektir. Ayrica, s6z konusu etkinin, musterilerin demografik 6zelliklerine goére farkllik gosterip
gostermedigi incelenmektedir. Her birinin etkisinin ayriayriarastirildigicalismalarin 6tesinde, satis tutundurma, magazareklamlarivemagaza
imajinin bir bakima karsilastirmali olarak musterilerin satinalma davranigi tizerindeki etkisinin birlikte galisiimis olmasinin, énemli bir farkhlk
yaratmasi beklenmektedir. Bu, hem akademik agidan 6nem tasimakta hem de uygulamada perakendecilere yol gostermektedir . Aragtirmann
kavramsal modeli Sekil 1’ deki gibi olup bu model ile ilgili olarak kullanilan 6lgeklerin alindigi kaynaklar asagida gosterilmistir.

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

[ Satis tutundurma

[ Reklam ]‘ Musteri Satinalma
Davranisi

[ Magaza imaj

Satig Tutundurma ve Reklam; Yoo ve Chang (2005), Magaza imajs; Baker vd., (1994), Satinalma davranisi; Lam (2007).

Arastirmanin anakiitlesi, Mugla’da faaliyet gésteren bir béliimlii magazanin miisterileridir. Orneklem biyikligi su sekilde belirlenmistir
(Ylkselen, 2017, 67):

n=p*q*(z/e)*>n=0,5*0,5*(1,96/0,05)* = 384

Arastirma hipotezleri literatir galigmalari 1siginda su sekilde belirlenmistir:
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H1: Magazanin satig tutundurma ve reklam faaliyetleri misterilerin satinalma davranigini olumlu yonde etkiler.

H2: Magazanin imaji, musterilerin satinalma davranisini olumlu yonde etkiler.

H3: Magazanin tutundurma faaliyetleri ve magaza imaji, birlikte misterilerin satinalma davranigini olumlu yonde etkiler.

H4: Magazanin tutundurma faaliyetleri ve magaza imajinin birlikte musterilerin satinalma davranisina etkisi, musterilerin cinsiyetlerine gére
farkhdir.

H5: Magazanin tutundurma faaliyetlerive magaza imajinin birlikte musterilerin satinalma davranigina etkisi, musterilerin yas gruplarina gére
farkhdir.

H6: Magazanintutundurma faaliyetleri ve magazaimajinin birlikte misterilerin satinalma davranisina etkisi, misterilerin medeni durumlarina
gore farklidir.

H7: Magazanin tutundurma faaliyetleri ve magaza imajinin birlikte miusterilerin satinalma davranisina etkisi, musterilerin 6grenim
durumlarina gore farkldir.

Ornekleme girecek misteriler, kolayda érnekleme yéntemi ile segilmistir. Bu amacla séz konusu magazaya iki hafta boyunca gelen
musterilerle ylz yuze gorigmeler yapilarak anketler toplanmistir. Anket formunda toplamda 22 soru sorulmustur (Demografik 6zellikler:4,
satis tutundurma faaliyetleri:5, reklamlar:4, magaza imaji:4 ve satinalma davranisi:5). S6z konusu degiskenlerine iliskin sorular igin 5’li Likert
Olcegi (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmigtir.

4. BULGULAR

Arastirmanin givenilirligini arttirmak amaciyla toplamda 500 anket yliz ylize uygulanmistir. Eksik ve hatali anketler elendiginde 404 adet
anket formunun kullanilabilir durumda oldugu tespit edilmistir. Arastirmayakatilanmusterilerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo
1’de gosterilmistir. Tablo 1 incelendiginde, arastirmaya katilan masterilerin biyik ¢ogunlugunun 31-45 yas araliginda (%53,7), Universite
mezunu (%49), evli (%67,8) ve kadin (%59) oldugu gorilmektedir.

Tablo 1: Cevaplayicilara iliskin Demografik Bilgiler

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Kadin 198 59,0 Bekar 130 32,2
Erkek 206 41,0 Evli 274 67,8
Toplam 404 100,0 Toplam 404 100,0
Yag Egitim Durumu

18-30 66 16,3 ilkogretim 56 13,9
31-45 217 53,7 Lise 150 37,1
46 ve Usti 121 30,0 Universite 198 49,0
Toplam 404 100,0 Toplam 404 100,0

Tablo 2’de model degiskenlerine iliskin Cronbach’s Alpha degerleri gosteriimektedir. Glvenilirlik analizi sonuglarina bakildiginda modelde yer
alan degiskenlere iliskin lgeklerin glvenilirlik katsayilarinin ylksek oldugu soylenebilir.

Tablo 2: Model Degiskenlerine iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degiskenler Soru Sayisi Cronbach’s Alpha
Satis Tutundurma 5 0,787
Reklam 5 0,922
Magaza imaji 4 0,875
Satinalma davranisi 5 0,715

Magazanin satis tutundurma ve reklam faaliyetlerinin misterilerin satinalma davranisi Gzerindeki etkisi goklu regresyon analizi ile test edilmis
olup sonuglar Tablo 3, 4 ve 5'de gosterilmistir. Analiz sonuglarina goére, satis tutundurma ve reklam faaliyetleri ile mugsterilerin satinalma
davranisi arasindaki iliskinin zayif oldugu (r=0,194), modelin %5 6nem derecesinde anlaml ¢iktig1 (Tablo 4) ve satis tutundurma faaliyetlerinin
bu etkide istatistiksel olarak 6nemli bir rol oynadigi (Tablo 5) gorilmektedir. Dolayisiyla H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3: Satis Tutundurma ve Reklam Faaliyetleri ile Miisterilerin Satinalma Davranisi iligkisi Model Ozeti

Model R [R2
lo, 194 Jo,037

[Tahminin Standart Hatasi
0,49336

Diizeltilmis R?
D,033

Tablo 4: Satis Tutundurma ve Reklam Faaliyetlerinin Miisterilerin Satinalma Davranigi Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Modeli ANOVA Sonuglan

Karelerin
Model Karelerin Toplami Sd Ortalamasi F
Regresyon 3,774 2 1,887 7,752,000
IArtik 96,875 398 243
Toplam 100,649 400
Tablo 5: Satis Tutundurma ve Reklam Faaliyetlerinin Miisterilerin Satinalma Davranisi Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Modeli Katsayilari
Standardize Olmayan Standardize Katsayilar Eskékenlik
Katsayilar t p
B Standart Hata Beta Télerans VIF
Sabit 4,070 ,119 34,207 | ,000
Reklam ,038 ,022 ,092 1,676 | ,095 ,811 1,233
Satis Tutundurma ,084 ,034 ,135 2,480 |,014 ,811 1,233
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Magaza imajinin satinalma davranigini Gizerindeki etkisi basit regresyon analiziile test edilmis olup sonuglar Tablo 6, 7 ve 8'de gosterilmistir.
Analiz sonuglarina incelendiginde, iki degisken arasindaki korelasyon katsayisinin 0,613 oldugu (Tablo 6), modelin anlaml ¢iktigi (Tablo 7),
magaza imaji ile satinalma davranisi arasinda glgli bir iliski oldugu ve magaza imajinin satinalma davranigindaki degisimin %37,5’ini agikladig
saptanmigtir. Sonug olarak H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6: Magaza imaji ve Satinalma Davranisi iliskisi Model Ozeti

[Model R R [piizeltilmis R [rahminin Standart Hatas! |
[o,613 0,376 lo,375 [0,39616 |

Tablo 7: Magaza imajinin Satinalma Davranigi Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Modeli ANOVA Sonuglari

Model Karelerin Toplami Sd Karelerin Ortalamasi F p
Regresyon 37,939 1 37,939 241,741 |0,000
WArtik 62,933 401 157

Toplam 100,872 402

Tablo 8: Magaza imajinin Satinalma Davranisi Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Modeli Katsayilar

Standardize Olmayan Katsayilar Standardize Katsayllar | = |
Model iviode P

B Standart Hata
ISabit 2,372 ,139 17,026 000
Madgaza imaiji 481 031 613 15,548 000

Magazanin satig tutundurma ve reklam faaliyetleri ile magaza imajinin musterilerin satinalma davranigi Uzerindeki etkisi goklu regresyon
analizi ile test edilmis olup sonuglar Tablo 9, 10 ve 11’'de gosterilmistir. Analiz sonuglarina bakildiginda iki grup degisken arasindaki korelasyon
katsayisinin 0,615 oldugu (Tablo 9), modelin anlaml ¢iktigi (Tablo 10), bu etkide temel rol oynayan degiskenin ise magaza imaji oldugu,
dolayisiyla H3 hipotezinin %5 6nem derecesinde kabul edildigi séylenebilir.

Tablo 9: Satis Tutundurma Faaliyetleri, Reklam ve Magaza imaji ile Miisterilerin Satinalma Davranig! iliskisi Model Ozeti

Model [R R? Diizeltilmis R? [Tahminin Standart Hatasi
0,615 D,378 0,374 0,39728

Tablo 10: Satis Tutundurma Faaliyetleri, Reklam ve Magaza imajinin Satinalma Davranisi Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Modeli ANOVA Son uglari

Model Karelerin Toplami |Sd Karelerin Ortalamasi|F p
Regresyon B8,050 3 12,683 80,362 p,000
IArtik 62,500 396 ,158

Toplam 100,550 399

rablo 11: Satis Tutundurma Faaliyetleri, Reklam ve Magaza imajinin Satinalma Davranisi Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Modeli Katsayilari

Standardize olmayan katsayilar Standardize katsayilar t p Eskokenlik

B Standart Hata | Beta Tolerans | VIF
Sabit 2,401 ,149 16,134 ,000
Satis Tutundurma -,009 ,028 -014 -,316 ,752 ,775 1,290
Reklam -,017 ,018 -,040 -,898 ,370 |,784 1,276
Magaza imaji 494 ,033 ,631 14,757 ,000 ,860 1,163

Satis tutundurma, reklamve magazaimajinin misterinin satinalma davranigina etkisinin demografik faktorlere gore farkllikla rinin test edildigi
H4, H5, H6 ve H7 hipotezlerinin analiz sonuglari Tablo 12’de verilmistir. Cinsiyete gore farkliliklar incelendiginde, magaza imajinin kadinlarda
erkeklerden daha yuksek etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Yas gruplarina gore farkliliklar incelendiginde, 18-30 yas grubu ile 31-45 yas
grubunda reklamin etkisini gosteren regresyon katsayilari anlaml ¢gikmis olmakla beraber, 31-45 yas grubunda negatif bir etki oldugu
gorulmektedir. Magaza imajinin her Ug yas grubunda anlaml bir etkiye sahip oldugu, 18-30 yas grubunda digerlerine gére magaza imajinin
daha duslk bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Medeni duruma gore farkliliklar incelendiginde, magaza imajinin etkisinde bekarlar lehine
kiiguk bir farkliligin oldugu gérilmektedir. Ogrenim durumuna gore farkliliklar incelendiginde ise, ilkdgretim mezunlarinda reklam ve magaza
imajinin etkili oldugu, ancak reklamin etkisinin ters yonde gerceklestigi; buna karsilik ayni grupta magaza imajinin etkisinin diger gruplara
gore daha yuksek oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla H4, H5, H6 ve H7 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 12: Satis Tutundurma, Reklam ve Magaza imajinin Miisterinin Satinalma Davranisina Etkisinin Demografik Ozelliklere Gore Farkhiliklarinin Testi

Regresyon Modeli Satig Tutundurma Reklam Magaza imaji

F [ p B [ o B p B p
Cinsiyet
Kadin 50,021 0,000 -0,001 0,976 -0,031 0,241 0,512 0,000
Erkek 31,469 0,000 -0,016 0,697 -0,003 0,913 0,476 0,000
Yas Gruplan
18 - 30 19,421 0,000 -0,075 0,323 0,168 0,012 0,447 0,000
31-45 39,709 0,000 -0,026 0,479 -0,049 0,042 0,505 0,000
46 ve Ustu 22,045 0,000 0,063 0,220 -0,013 0,681 0,496 0,000
Medeni Durum
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Bekar 28,665 0,000 -0,037 0,543 -0,003 0,929 0,501 0,000

Evli 50,256 0,000 0,010 0,754 -0,020 0,352 0,484 0,000

Ogrenim Durumu

ilkbgretim 10,782 0,000 0,002 0,980 -0,125 0,021 0,746 0,000

Lise 19,748 0,000 0,005 0,927 -0,019 0,587 0,439 0,000

Universite 53,291 0,000 -0,018 0,648 0,010 0,685 0,490 0,000
5. SONUC VE ONERILER

Bolimli magazalara yonelik olarak yapilan séz konusu arastirmanin sonuglari incelendiginde, satis tutundurma ve reklam faaliyetlerinin
miusterilerin satinalma davranigini olumlu yonde etkiledigi, bu etkide satis tutundurma faaliyetlerinin istatistiksel olarak &nemli bir rol
oynadigl, magaza imajinin satinalma davranisini olumlu yonde etkiledigi, satis tutundurma faaliyetleri ve magaza imajinin satinalma davranisi
olumlu yonde etkiledigi, bu etkide magaza imajinin istatistiksel olarak énemli bir rol oynadigl, magazanin satis tutundurma faaliyetleri ve
magaza imajinin birlikte misterilerin satinalma davranigina etkisinin mdsterilerin cinsiyetlerine, yas gruplarina, medeni ve 6grenim

durumlarina gore farklilik gosterdigi sdylenebilir.

Arastirmaya iligkin bulgulardan yola ¢ikilarak, satis tutundurma araglari, reklam ve magaza imajinin musterilerin magaza tercihinde ve
satinalma davranislarinda etkili oldugu; magaza imaji gelistirme ¢alismalarina ayribir énem vermeleri, tutundurma faaliyetleri ile magaza
imajina katki vermeye ¢alismalari, ayrica magaza atmosferi unsurlarina 6nem vererek, kendilerini diger magazalardan farkli kilacak bir imaj
yaratmaya destek vermeleri gerektigi soylenebilir. Ancak arastirma verilerinin bir boélimli magazada ve belirli bir dénemde toplanmis
olmasinin dnemli bir kisit olmasi sebebiyle séz konusu sonuglari genellemek mimkiin degildir. ileride yapilacak calismalar agisindan
arastirmaninfarkh magazalariveya magazazincirlerinikapsayacak sekilde yapiimasi, galisma modelinin farklizaman aralikla rinda test edilmesi
onerilebilir. Boylelikle tlketici satinalma davraniglariyla satis tutundurma, reklam ve magaza imaji arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik
literatliriin daha da derinlesecegi soylenebilir.
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