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ABSTRACT

The price sensitivity of the consumers, together with brand
choice, combine with the qualifications of the sales outlet. A consumer,
who finds himsell in pricc-compared purchase behavior is affecetd from
opportunity costs. ‘The store manager has to determine different
reactions of the ¢onsumers to different price policics and then combine
thern with consumer characteristics so as to develop a micro marketing
strategy. Price sensitivity allows in-store brand comparisons as well as
comparisons between stores.  Pricing products in batches cnable the
consumers to make betier evaluations. Brand preferences at this stage
combinc with price sensitivity and form consumer choice.

A ficld rescarch on detergents -a good example of frequently
purchased producis- forms the sccond part of this study. This ficld
rescarch is carricd on 450 individuals living in Eskisehir in 1995
Brand loyalty, price sensitivity and store characiceristics arc interrelated
and bivariate as well as multivariate analyses are conducted.
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OZFT

Stk satin alinan triinlerde, titketicilerin fiyat duyarbih@ ile marka
secimi, satis noktasi ozcllikleri ile birlegmektedir. Fiyat karsilagtirmalt
satin alma davramg icinc giren tiikketiciyi isc  firsat  maliyetleri
ctkilemcktcdir.  Magaza yoncticisinin bir mikro pazarlama stratcjisi
olugturabilmesi icin, farkli {iyat politikalarina karsi tiiketicilerin gegitli
tepkilerini belirleyerck, bu  farkliiklan  tiiketicilerin - ozellikleri  ile
iligkilendirmesi gerekir. Fiyat duyarlih@ magaza i¢i iiriinler i¢in oldugu
kadar, satig noktalar arasindaki kargilagtirmaya da olanak verir.  Satig
noktasy tarafindan {rtinlerin paket olarak sunulmasi, tiiketici i¢in
degerlendirme  kolayli@i  getirmektedir.  Marka  tercibleri de bu
dogrultuda fiyat duyarliligs ile birleserek tiikctici  tercihlerini
olugturmaktadir.

Caligmanin  ikinci  boliimiinde stk satin  alinan  {irtinlerden
deterjanlarla tlgili - bir uygulama yer almaktadir. Alan ¢aligmast 1995
ytlinda Eskigehir merkez  ilgede  oturan 450 tiiketici  iizerinde
gereeklestirilmigtir.  Aragtirmada marka bagliigy, fiyat duyarldigr ve
satis noktasi dzcllikleri  kargdikle olarak iligkilendirilmig ve iki ile ¢ok
degiskenli analizler yapilmigtir.

1. GIRIS

Stk satin alinan trinlerde tiketicilerin dirtin Gzellikleri ve fiyala
oldugu kadar satiy noktasimn dzclliklerine de dnem vermesi, magaza ici
pazarlama faaliyetleri olarak nitelendirebilecegimiz bir dizi yonctscl
eyleme agilik verdmesine neden olmaktadir. Gilintimiiz tiiketicilerinin
giderek daha segici davranmasi, marka tercihlerini, o diriiniin satin
alinmasindan clde ettikleri fayda ile birlegtiremleri, fiyat duyarhliklarinin
artmasi ve cn dunemlisi satis noktalarmumn ¢ogalmasi ve daha fonksiyonel
hale  gelmest  nedeniyle  segencklering gogalmast  sadece  dirtinii
urctenlerin degil, pazarlama kanal tiyelerinin de gerekli diizenlemeler
yapmalari zorunlu kilmaktadir.
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2. FIYAT-KARSILASTIRMALI SATIN ALMA
DAVRANISI

Pazarlama yonctiminde gencel kabul goren varsayimlardan biri de
tiketicilerin bir bolimiintin fiyat kargilagtirmali satin alma davramg
icinc girdigi vaman firsat maliyctlerinin bu davramst 6ncmbi derecede
etkiledigi hususudur. Zamana dayali firsat aliycticrinin de icret ya da
gelirle Slgiilmesi de yaygin bir uygulama olmasina ragmen, tiikketicinin
fiyat kargilagtumali satm alma davramgin bir doyum saglama aract
olarak goriiyorsa, ya da bazr bagka c¢ikarlar saghyorsa, ticretlerin ek
bagina bir firsat maliyeti Olgiikii olarak dagtnilmesi hatahdir. Bu
ncdenle fiyat kargilastirmal aligverisin tiiketicilerce eglence aract olarak
goriiliip, bos zamann kaybt olarak disiniilmemesi, bagka ol¢iitlerin de
ortaya ¢gikmasi zorunlu kilmaktadir.

Tiikcticilerin fiyat karglagtirmali aligverigten sagladiklan fiyat ve
fiyat dist dstiinlikler  “zamanmm  firsal maliyeti”  kavram  ilc
biitiinlestirilmektedir. ' Bu kavram aym zamanda “zamanin subjektif
degeri’ni de belirlemektedir.  Tiiketicinin - satin alma  cyleminden
sagladigi fayda agsagidaki fonksiyonel iliski icersinde yer almaktadir:”

U =u(G,S)
U : Tiketicinin satin alma cyleminden sagladigy fayda
G : Tiiketilen diriin miktar

S+ ahgveris icin harcanan siire

Uretim fonkisyonu g'ye gore kisilerce tiiketilen iiriin miktar::
G = g(C,HE,

C : Satm alinan iirtin miktar
H : G'nin iiretilmesi i¢in harcanan zaman

' Howard Marmorstein, Dhrul Grewal ve Raymond P. H. Fishe, “The Value of

Time Spent in Price-Comparison Shopping: Survey and Experimental Evidence”,
Jowrnal of Consumer Research, C.XIX, §.2, (Haziran 1992), s. 52
7 Agk., s 53
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Py, « G'nin irctimi icin harcanan ¢aba
Titketici biitge kst
PC = wM+V

w : Tiiketici licret oran

M = Caligmak icin harcanan zaman
Vo Caligina dist gelir

I’ Satin alinan diriinlerin fiyat

Tiiketici tarafindan Odencn fiyat, fiyat-kargilagtirmali ahgveris
miktarmna bagh olarak farkblik gosterir. satin alinan Griinlerin fiyat ilc
) . e g 3
aragtiribmast da agagidaki iliskiyi ortaya ¢ikarir:

1= pSES,)
I, o Aragtirma zamam doénistirim gabasi

Gortldizgin gibi gaba, titketici igin bir etkenlik 6lgiitii olarak
kulandmaldadir. Ik aragtirmalar fiyati diisirdigii icin P'nin aragtirma
zamamna gOre tirevi negatil deger alacaktir,

Tiiketict icin zaman kisiti:

T M+ + 8

T: Toplam zaman.

3. MAGAZA ICH FIYAT ESNEKLIGI

Magaza i¢ci fiyal  esnekligi, mikro pazarlamamn, tikctic
Ozclliklerivie  ¢evresel  faktorleri ve  satis noktalarnt  arassindaki

farkblhiklart  ligkilendirmeye  yonelik  onemli  ugraglarindan  birini
olugturmaktadir. Bir mikro pazarlama stratejisi olusturabilmek igin,

P Agk., $.53.
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magaza yoncticisi tarafindan, farkl tiriin politikalana kargt tiketicilerin
farkli tepkileri  belirlenerck  bu  farkhiiklarn  tiketicilerin - hangi
Ozclliklerinden  kaynaklandigi  belirlenmek  zorundadir.  Ayrica bu
orelliklerin satis noktan arasindaki degisik agirliklan da saptanmalidir.

Fiyat duyarliigs perakendecilik politikalarinm oziint olugturur.
satig promosyonlarmnm belirlenmesinde, normal ve 6zcl fiyatlarn
saptanmasinda  duyarhbk  Olclitiiniin -+ goz0niinde  bulundurulmass
gerekir. Envanter ya da depolama maliyetlerinin de  fiyat esneklig
tizerinde ctkileri bulunmaktadir. Uriinii saklama olanakiars bulunan
hanehalklann  indirimli  satiglardan  ve kampanyalardan  yeterinee
yararlanacaklardir.  Ulagtirma  maliyetleri  de bu  baglamda
diginalmelidir.

Fiyat duyarlibgl, valmzca magaza icindcki Griinler arasmaki
sceenekleri  sergilemekle  kalmayp  ayni zamanda  satig  noktalar
arasindaki scgenckleri de glindeme getirir. Ancak yapilan aragtirmalarda
satly noktalart arasindaki seegne§in magaza i¢i marka degigtirme
oramina gore ¢ok digik oldugu ortaya konmustur Tiiketicilerin
triinleri satin alma sikliklart fiyat duyarliigim ctkileyen bir bagka
ctkendir. Ayrica satig noktasiin eve ya da ig yerine yakinhigi da fiyai
duyarlthigina kargit bir faktor olarak kargimiza gikmaktadir,

Sik satin alinan mallar tizcrinde yapilan bir aragtirmada, ¢ammagir
deetrjanlarmn fiyat esnekligi, sivi bulagik deterjanlarina gore oldukca
yliksck ¢ikmigtir. Altr markanin iki farkli ambalaji izerinde yiiriitiilen
arastirmada sivi bulagik deterjanlaroun fiyat esnekligi -0,74 olurken, ¢
marka ve tiim ambalaj biiyiikliikleri kapsaindaki ¢amasir deterjanlarnn
esnekligi -1,58 olarak belirmigtir.” Fiyat duyarligi ile ilgili benzer bir
caligma tarafinuzdan yapihp bu cescrin uygulama boliimiinde  yer
almaktadir.

Rockney Walters, "Asscssing the Impact of Retail Price Promotions on Product
Substitution,Complementary Purchase and Interstore Sales Displacement”, Jouwrmal
of Marketing, C.1.V, 3.2, (Nisan1991), s. 25
' Stephen J. Hoch, Byung-Do Kim,Alan L.Montgomery ve Peter E.Rossi,
“Determinants of Store-Level Price Elasticity”, Journal of Marketing Research,
C.XXXIL, S.1, (Subat 1995), 5.20
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4. COKLU VE TEKLIi FIYAT DEGISIKLIKLERININ
TUKETICILERCE DEGERDIRILMESI

Magaza sc¢im kararlart sadece tck bir iiriin fiyatina dayah
bulunmayip birden fazla iriin lizerine dayandirdmaktadir. Ancak,
biribirini tamamlayan pargalardan olusan, 6rnegin bilgisayar gibi bir
iirtin tiiketiciler agisindan tek bir fiyat olarak degerlendiriimekte ve bu
ncdenle de ek bir diriin - olarak  goriilmektedir.  benzer  gekilde
titketicilerce satis noktasinin degerlendirilmest bir dizi iirline ya da
tiriinler bitiintine dayandiridmaktadir. Bu degerlendirme, sonugta tck
bir iiriinden saglanacak faydadan ¢ok, bir iiriin biitiiniinden saglanacak
faydanmn cnbiiyiiklenmesi olarak cle alinmaktadir.

Tiiketicilerce ¢oklu kazang ya da ¢coklu kayiplarin tekli kazang ve
tekli kayiplara gore daha  Onemli addedilmesi, her iriin igin "kabul
edilebilir fiyat araligi"nin birlestirilerek sonugclar bir dizi Griin ya da
tirtin paketi i¢in "kabul edilebilir araliklar"  geligtiirlmesine neden
olmustur. © Kabul cdilebilir araliklarin belirlenmesinde, tiiketicilerin
karsilagtigr belirsizligin oldukca nemli etkisi bulunmaktadir, ’

Paket iiriin sunumunun getirdigi iistiinliiklerden biri de, paketin
tikketicileree bir biitiin olarak degerlendirilmesinin, iriinlerin tck tck
degerleme toplamim agmasidir.® Paket i¢inde yer alan iiriinler az sayida
olsa dahi, bunlarla ilgili ¢ok sayida bilgiye gercksinim duyulaiblir.
Ustelik  paket iginde yer alan driinler i¢in  kapsamli bir  bilgi
degerlendirme siircci tiickticiler igin Gnemli bir handikap olusturabilir,

° Tribid Mazamdar ve Sung Yol Jun, “Consumer Bvaluations of Multiple versus
Single Price Change”, Jowrnal of Consumer Research,C.XX,S5.4,(Aralik 1993),
s.441

! Akshay R. Rao ve Wanda A. Sieben, “The Effect of Prior Knowledge on Price
Acceptability and the Type of Information Examined”,Journal of Consumer
Research, C.X1X, 8.3, (Eyliil 1992), 5.261

¥ Anjit S. Yadav, “How Buyers Evaluate Prduct Bundles: A Model of Anchoring

and Adjustment”, Jowrnal of Consumer Research, C.XXI1, S.4, (Aralik 1994),
s.347
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5. MARKA TERCIHLERI

Tiikctici satin alma niyetinin marka tercihlerini nasil ve nc yonde
etkiledigi pazarlama arastirmasmin en Onemli boyutlarmdan  birini
olugturmaktadir. Elde cdilen bulgulara gore bu konuda tiikcticiler ii¢
asamalt basit bir sc¢im modeli izlemektedir:’

[. izleyiciler diirtitye dayah, bellege dayali ya da her ikisinc dayali
olarak scc¢enckler olustururlar,

2. Tiketiciler bu segenckler arasindan arasinda cleme yaparak birkagi
tizerinde karar kilarlar.

3. Birkag¢ scgenck icinden en lyi olarak tanimladikiarnnt scgerler.

Bir markaya kargt tutum, biligsel algilama ve satin alma niycti,
yukaridaki asamalardan hi¢ birinde tam olarak gelismeyebilir. Ancak,
titketiciler  se¢im  siireci  dogrultusunda  ieriedik¢e, bu  bilisimierin
gelistirecekleri disanilar. '

Magaza i¢i markalama yoluyla satisa sunulan bakkaliye iriinleri
ile ilgili kalite  algldamalarmin  farkh  6zcliklere  sahip  tiiketiciler
tarafindan farkli bicimde algdanmasi, bu iiriinlerin {irctici tarafindan
iirctilenlerden daba kaliteli olma durumuonda dahi, ambalaj 6zellikleri,
marka imgesi , pazarlama iletigimi yetersizligi ve yanhs konumlandirma
ncdeniyle tercih edilmeme olasthklarint ortaya gikarmaktadir. '

’ Prakash Nedungadi, “Recall and Consamer Considerations Scts: Influencing

Choice without Altering Brand Evaluations”, Journal of Consumer Research,
C.XVII, S.4, (Aralik 1990), $.263-276

" Gavan J. Fitzsimons ve Vicky G. Morwitz, “The Effect of Mcasuring Intent on
Brand-l.cvel Purchase Behavior”. Journal of Consumer Research, C. XX, $.2,
(Haziran 1996), s.2

U paal §. Richardson, Alan S. Dick ve Arun K. Jain, “Extrinsic and Intrinsic Cuc
Effects on Perceptions of Store Brand Quality”, Journal of Marketing, C.LVII,
.3, (Fkim 1994), 5. 29
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6. BIR ARASTIRMA - DETERJAN ORNEGH

6.1 Awmag

Bu aragtirma, 1995 yihh Mayis-Haizran aylarinda Eskigehir'de
ikamet cden 450 tiiketici tivzerine gergeklestinilen ve Ozellikle tisiin
kalitesiin  titketictler  tarafindan  nasd  algdandi@ine  inceleyen  biv
aragtirmanin bir yil sonra dizeltilmis 6rnck ve daha kapsamlh bigimde
yeniden ele alinp uygulanmug bir bigimidir, Amaci, birincisinden farkls
olarak titketici tercihlerinin satig noktasina bagil olarak iiriin fiyati ve
markast ilc birlikte cle alindiginda ne gibi zcllikler gosterdigini oriaya
koylaktir. Bu amaci gergeklegtirebilmek icin de tim ¢6ziimlemelier,
kargiliklt etiklegim igirde bulunan ¢ temel degiskene dayandirilomgtir,
Bu degiskenler sirasiyla, marka baghlgs, fiyat duyarliligy ve satig
noktast Gzelligi‘dir. Bu degiskenlerin kendi aralarindaki iligkilerin
yamsira, tiketici  demografik  dzclliklerinin bu - degiskenleri  nasil
etkilediginin irdelenmesi de  amaglanmaktadir. Bu amacla bir dizi
hipotez gelistirilip test edilmistir.

6.2 Kapsam

Calisma  Eskigsehir'in - ¢esitli  semtlerinde  oturan 450 kigiyi
kapsamaktadir. Bu kigilerin tiimii 18 yasint bitirmig vc hanehalkm
temsil eder niethigt ve satin alma yetkisi ve yetenegine sahip kigilerdir.
Bu kigiler ¢n_agz ayda bir kere ¢amasir ya da bulagik deterjant satin
almaktadir.

6.3 Metodoloji

Aragtirma, FEskisehir merkez ilgesinde yer alan mahallelerin
niifusunun toplam niifusa oranlanmasi sonucu olusturulan 450 birimlik
bir labakalt Grnekleme uygulanmasi sonucu clde cdilen verilere
dayanmaktadir. Verilerin  toplanmasinda anketor olarak  Anadolu
Universitesi, lktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii
dordiincii sif” 6grencileri kullanilmugtir. Bu 6grenciler, tarafimizdan
vedrilen "Isletmecilik  Arastirmast" dersinin bir uygulamasi olarak
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verileri foplamglar ve  derste  Ggrendiklerini - degerlendirmiglerdir,
Yerilerin dogrulugu, tiilm dencklerden saglanan telefon numaralarindan
sondaj yoluyla 45 tanesine (1/10) ulagilarak denetlenmis ve dogru
olduklan kantlanmistar,

Aragtirma sonucu clde cdilen veriler ki ya da ¢ok degiskenli
¢cOztmlemeye olanak vermekicdir. Homen tamami kategorik nitelikicki
bu veriler, Ki-Kare, dogrusal korclasyon ve loglineer analiz ile test
edilraug ve 0,10, 0,05; ve 0,01 anlamblik diizeylerinde  bulgulara
ulagdostir. Demogralik ozcllikler, agiklayier degiskenler ve kontrol
degisken olarak analizde yer almigtir,

Dencidere olgusal ve yargisal nitelikte toplam 24 adet kapali uchu
sorubar sorubmug ve anllastimast ya da yanitlanmast zor olan sorular
ankeiorlerce agilarak dencklere yardimer olunmustur Sorularn tiimii
beg wikh olup, bazt sorulara birden farda gikky igaretleme  hakki
tanmmsi.

Dogrulugy kanitlanan veriler bilgisayara yiklenmisg ve bu amagla
SPSE 7.0 1statistik paket programi kullandmigtir.

6.4 Kuramsal Cerceve

Costimlemede  yer alan Ui baguml, bagunsiz ve  kontrol
degiskenlert kisa isimleri ve kodlarii ile asagida yer almaktadir:

Demografik degiskenler

CINSIYET : 1. Kadin 2. FErkeck
MESLEK : 1. Ig¢i-memur 2. Esnal-tiiccar 3.Serbest meslek

4. Cift¢i (filtre edildi) 5. Ev kadms
OGRENIM : 1. Okul bitirmedi 2. ilk 3.orta 4. Lisc 5. Universite
YAS : 1.15-25  2.26-35 3.36-50 4.51-65 5.065+
AYLIKGEL : 1. 0-10 mil. 2. 11-20 mil. 3. 21-40 mil.
4. 41-80 mil 5. 814 mil.
Oteki olgusal ve yargisal nitclikteki degiskenler:
BULAMYNC Aramlan markanm bulunmamast durumunda
titketici tercihi(Bu degisken zcllikle
marka baglihg belirlemek amacin
eiitmcktedir.)
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I. Buluncaya kadar ararun

2. Magazayr degistiririm

3. Markadan kesinliklc vazgecerim

4. Gegict olarak bagka marka kullamrim

5. Magaza yetkililerine bagvururum.

(Coziimleme dogrultusunda marka bailr ofarlar
icin f. 2. ve 5. segenckler, marka baglis:
olmayanlar icin de 3. ve 4. scgenckler
birtestiribmigtir.)

FIYDETU :Fiyal depisiklizi kargisinda tiiketici tutumu

(Bu degisken tikcticilerdeki fiyat
duyarlligimu belirlemeye yoneliktir,)

. Fiyati artsa da satin almaya devam ederim.

. Fiyati ¢cok artarsa satin almaktan vaz gecerim,

. Fiyatt azalirsa daba ¢ok satn alirmm.

. Fiyatt avzalsa da aym miktar satin alinm.

5. Fiyati azalirsa satin almaktan vaz, gegerim.
(Bu degiskende fiyat duyarliigine belivlemek igin
2. 3. ve 5. secenckler, fiyat duyarsizlar icin de 1.
ve 4.seeenckler birlegtirilmistir.)

AYYYERSA :Deterjant farklt yerlercdn satin alma (Bu degisken
magaza baglihigimn bulunmadigum géstermekicdir.
I. Aranan markamn bulunamamasi
2. Fiyat farklihigt nedeniyle arayy iginde bulunulmas
3. Dustinmeden ik rastlanilan yerden satin alma
4. Birden ¢ok yerle iyi ligkiler iginde bulunma
5. Degisiklik sevildigi icin

(Bu degigskenin 1. segenegi marka baghbigs ile,

2. secenegl fiyat duyarlih@ ile ilikilendirilmisgtir.)

AYNALSB : Deterjant hep aym yerden satin alma ve sebebi
I. Eve ya da igyerine yakmlik nedeniyle
2. Satigedarla iyi iligkiler icinde bulunuldugundan

i

3. Kredili ya da veresiye aligveris olanagi
tanndigy icin
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4. En uygun fiyatin orada bulunmasi nedeniyle
5.Aranan marka ve markaya bagl gesitin orada
bulunmass

.(Bu degigkenin 4. se¢enegi fiyat duyarliligy ile,

5. secenegi marka bagliligh tle iligkilendirilmistir.)
SATNOBE Aligveirs cdilen yerden beklenti (en ¢ok beklenilen)

I. Genis mekan ve konfor

2. Bog ¢esit bulunmas

3. Kalitehi tiriin satthmas

4. Uygun fiyat

5. Gilleryiiz, ve iyi hizmet

6.5 Denenceler ve Coziumicme

Aragtirma ile ilgili denenceler Oneclikle, titketicilerin demografik
Ozclliklerinin magaza imgest ctkilerini incelemck  amaciyla  ortaya
konmuglarir.. Tiiketicilerin magaza imgesi olarak algiladiklart en bilyiik
Onemi atfettikleri faktor ile, titketici Ozellikleri arasmnda andamb bir
tarkhibk bulunup bulunmadigt aragtirdmugtor:

Hy : Kigiler mesleklerine gore satiy noktasmdan farkle beklentiler
igindedir.

M, © Ogrenim ve magaza Ovellikleri arasinda anlamh farkhilik
vardir.

I : Yag, magaza imgesinin en belirleyici degiskenidir,

H, : Kadin ve erkekler farkh beklentilere sahiptir,

Iki degigkenli analiz kapsaminda olan bu denenceler Ki-Kare test
isttatistigh le smanmg ve asagidaki sonugllar elde edilmigtir:

. Meslek ile magaza imgesi arasindaki farklilk p=0,133 anlamhlik
diizeyt ortaya koymugtur. Bu da % ¢ ve% 1 anlamliik diveylerinde
hipotezin reddi anlamina gelmektedir.

2. Orenim % 10 anlamhiik diizeyinde farklilk olugturmustur. yitksck
ogrenimliler kalitc ve bol ¢esit Ozcliklerini vargularken, digiik
diizeyde  ogrrenim  gorenler  daha  ¢ok  uygun  fiyat  iizerinde
durmuslardir.

3. Ayhk gelir % 5 anlamblik dizcyinde belirleyici rol oynamaktadir.
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da sahip olan sistemi aganlar ¢abigma cvreninin en bilylik grubunu
olugturmaktadular. Buna karsin  sistemin  Stcki ucunda  yer  alan
duyarsizhar azinlikta kalmaktada

Marka baghlan ile fiyat duyarllan arasmdaky dliski loglncer
anah’/ic stanmgtir. lix‘;ol'uml dcﬁ'i*;;kcni olarak kullamlan dcmwgm[’ik

111»31&:1 ()xi,aa,yé;x kuymu% mvkl d(,mogmhk o/ol hk 1dcn highiri % 0,10
anlambilde dizeyi sinirlarios agamamigii,

7. SONUC

Yaptigimiz aragtima agagidaki sonuglar ortaya koyimugiue

FoDemogratite drzcelliklerden yag ve  ogremm  dilveyiert magaza
imgesinie oligmasinda Oteki  demografik  faktoriere  gore  agw
basroakiadir.

2. Fiyat  du },mmylna sabup  kigider aym  anda  marka baghsr  da
olabitmektediwe.  Ancak, fiyai  arayisiom  da arka baghligy
olusturabilecedi gozden kagmamalidir,

3. Viyat duyarli ve marka baghst kigiler arasmndaki anlamb iligki ancak
yas ve 0greniin degiskenieriyle dgnkiamblhm Liediv
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