مدیریت بازاریابی
بررسی تحلیلی تأثیر ادراک مصرف کننده از مسئولیت اجتماعی بر جذابیت مراکز خرید و  ارزیابی های خرید

مقدمه
در چند سال اخير مسئوليت سازمان ها و نهادها در قبال جامعه پيش از پيش مورد توجه قرار گرفته است .مسئوليت سازمان ها در قبال جامعه به معنای آن است که سازمان ها بايد ضمن توجه به سودآوری و انجام وظايف در قبال سهامداران ، مسئوليت اجتماعی در قبال کارکنان ، جامعه و محيط زيست را بر عهده گيرند.اين مسئوليت ها عبارتند از مراعات اخلاق ، امنيت توليد، سلامت شغلی ، محافظت از منافع مشروع کارکنان و صرفه جويی در منابع .

در گذشته بسياری از شرکت ها فقط به سود خود اهميت داده و به مسئوليت اجتماعی اهميت       نمی دادند. به اعتقاد اين مؤسسات مهمترين مسئوليت در قبال جامعه سودآوری است .بر اين اساس بسياری از مؤسسات با مشکل نقض منافع مشروع کارکنان روبه رو هستندو پديده هايی مثل به هدر رفتن منابع ،آلودگی محيط زيست و نقض مالکيت معنوی در برخی مؤسسات ديده می شود. اين حوادث نه تنها  خسارات اقتصادی سنگينی برای مؤسسات ايجاد کرده بلکه چهره آنها را هم خدشه دار کرده است . (شيخيان عزيزی، 1389،96)

مسئوليت اجتماعی شرکت ها در قبال جامعه شامل: مصرف کنندگان ،کارکنان، سهامداران، نيکوکاری ، محيط زيست و غيره می شود .مسئوليت اجتماعی شرکت ، مسئوليتی بين سازمان ها و افرادی است که با منافع سازمان ارتباط دارند و مصرف کنندگان همان افرادی هستند که در روند توسعه سازمان با منافع سازمان ارتباط دارند و در صورت صرف نظر کردن از آنها ،ضرر های جبران ناپذيری به مؤسسات وارد می شود.

مسئوليت اجتماعی شرکت به عنوان وظيفه يک سازمان برای توجه به حقوق افراد  و ترويج رفاه انسانی در عمليات آن تعريف شده است. کسب و کار نه فقط دارای مسئوليت اقتصادی سودآوری و مسئوليت قانونی تبعيت از قوانينی که هدايتگر آنها به سمت تحقق ضروريات اقتصادی می باشد، بلکه دارای مسئوليتهای اخلاقی نيز می باشد که شامل طيفی از هنجارهای يا استانداردهای اجتماعی         می باشد.( 33وCarrol, 2000) اين امر برای کسب و کارها به خصوص در صنعت مصرف محور نظير فروش درست به نظر می رسد. پيش بينی شده است که فروشندگان تاثير عمده ای بر مسائل مرتبط با مسئوليت اجتماعی شرکت از طريق رابطه خاص خود با مصرف کنندگان بر جا می گذارند.در واقع صنعت فروش نشانگر مسئوليت اجتماعی بالاتری در مقايسه با ساير بخشها می باشد 

)  24 وLarner & Fryxell, 1998  ).

بر اساس فرضی که مصرف کنندگان شرکت ها را به دليل حمايتشان از برنامه های مسئوليت اجتماعی مورد تشويق قرار می دهند ، بسياری از سازمان ها برنامه های  مسئوليت اجتماعی را در سياستهايشان گنجانده اند ( 35وLevy,1999) .تحقيقات نشان می دهد که مصرف کنندگان در صورتی که شرکت ها در امور اجتماعی اشان نادرست عمل کنند ، مجازات خواهند کرد.

(18 وSimmons & Becker- Olsen, 2004  ) بنابراين علت مشارکت در فعاليت های اجتماعی بستگی به ارزيابی مصرف کننده از فعاليت های شرکت در زمينه مسئوليت اجتماعی دارد. 

همچنين موقعيت های مراکز خريد در ارزيابی مصرف کنندگان بسيار مهم است ، چون             مصرف کنندگان متوجه می شوند که شرکت ها چگونه در چشم انداز رقابتی جای گرفته اند و       وجه تمايز آنها چيست ودرنتيجه قصد خريد مصرف کنندگان افزايش می يابد.

( 61وBrown & Dacin, 1997).

در اينجا به بررسی تأثير ادراک مصرف کننده از مسئوليت اجتماعی بر جذابيت مراکز خريد و ارزيابی خريد می پردازيم.
2-1 بيان مسأله  

مسئوليت اجتماعی شرکت ها يک پديده کسب و کاری است که در فضای  سازمان ها به خصوص شرکت هايی که در زمينه توليد  فراورده های مورد نياز مصرف کنندگان فعاليت می کنند ، گسترش پيدا کرده است . در طول دهه گذشته تعداد شرکت هايی که در زمينه رعايت حقوق انسان ها ،توجه به حقوق مصرف کنندگان و زنجيره تأمين مسئوليتی را پذيرفته اند ، افزايش يافته است . اين اقدامات نه تنها اثرات مثبت بر مصرف کننده دارد ، بلکه يک مبنای بلقوه از مزيت رقابتی نيز محسوب 
می شود.    (54  وZenden,2008)

از آن جايی که مصرف کنندگان هم عنصر اصلی جامعه  و هم عنصر اصلی بازاراند وهميشه انتظارات بالاتری نسبت به آنچه دريافت می کنند ، دارند، اين مسأله باعث ايجاد شکاف بين انتظارات و ادراک مصرف کننده با در نظرگرفتن مسئوليت اجتماعی می شود و نارضايتی مصرف کنندگان را شامل              می شود.بنابراين شرکت ها بايد به مسئوليت اجتماعی خود اهميت داده، در غير اين صورت خودشان باعث لطمه زدن به بازار  خود می شوند. ( 6و   ( Nicholls,2002    

در زمينه مسئوليت اجتماعی ،صنعت فروش  از اهميت خاصی برخوردار است چون   می تواند از طريق اقدامات مسئوليت اجتماعی با مصرف کننده ارتباطی خاص برقرار کند و منجر به درک بهتر مصرف کننده از اقدامات سازمان ها و مراکز خريد در زمينه مسئوليت اجتماعی شود. مراکز خريد به عنوان نهادهايی کامل مديريت می شوند و سود بخش عمومی متمرکز بر دوام مراکز خريد شهری و نحوه رقابت مراکز خريد می باشد و مديران تلاشهای زيادی در جهت هماهنگی و ترويج مراکز خريد به عنوان مقصد خريد مصرف کنندگان انجام می دهند، که اين اقدامات می تواند تصوير ذهنی و سود  مراکز خريد را بهبود ببخشد. فعاليت های مراکز خريد در زمينه مسئوليت اجتماعی می تواند محلی(حمايت از وقايع فرهنگی و ورزشی) يا جهانی و ملی باشد . ( 85 وMiller & Besser, 2000  )

با تشريح اين ايده برای مراکز خريد شهری اين سوال پيش می آيد که آيا اقدامات و فعاليت های مسئوليت اجتماعی مراکز خريد ارزش دارد و باعث ايجاد جذابيت مراکز خريد بين مصرف کنندگان می شود؟

  اين تحقيق تأثير اقدامات مسئوليت اجتماعی مراکز خريد رابر ارزيابی خريد مصرف کنندگان مورد بررسی قرار می دهد.بنابراين سوأل اصلی اين تحقيق به صورت زير خواهد بود:

 تأثير ادراک مصرف کننده از مسئوليت اجتماعی بر جذابيت مراکز خريد و ارزيابی خريد چگونه است؟
تاريخچه و سابقه موضوع
شکل گيری موضوع مسئوليت اجتماعی به دهه های آغازين قرن بيستم و هنگامی که شرکتهايی چون فورد و کارنيچ به ايجاد مؤسسات غير انتفاعی در جهت توسعه اجتماع نمودند، باز می گردد.مسئوليت اجتماعی شرکت ها در دهه های 50و 60 ميلادی بيشتر مورد توجه قرار گرفت . هنگامی که شرکتها  با سوالاتی در زمينه نقش خود در جامعه مواجه شدند و چندين تئوری در اين زمينه در اين دهه ارائه گرديد. (Clarck,2000,5)

تعاريف اوليه موضوع به دهه 50 ميلادی باز می گردد.در دهه 60 ميلادی اولين کوشش ها برای ارائه يک ايده و تصوير بهتر و دقيقتر شروع شد. سه محقق مربوط به اين موضوع در آن زمان ديويس، فردريک و مک گويير می باشند. ديويس اولين فردی بود که به  قدرت سازمان ها و مسئوليت اجتماعی اشاره کرد. او مسئوليت اجتماعی را تصميمات و رفتار های بنگاه که دلايل اتخاذ آنها حداقل فراتر رفتن از مرزهای سازمان می باشد، تعريف کرد.

فردريک مسئوليت اجتماعی سازمان را به عنوان وسيله ای برای بهبود رفاه اجتماعی –  اقتصادی جامعه عنوان می کند.اما تحقيق جامع تر را در اين زمينه مک گوييردرمقاله ای تحت عنوان" تجارت و جامعه" انجام داد و مفهوم تعهد اجتماعی را فراتر از تعهد اقتصادی و قانونی شرکت ها دانست .

(افشاری، 1388،17)

در دانشگاه آزاد واحد علوم تحقيقات پايان نامه کارشناسی ارشد رشته مديريت امور فرهنگی با موضوع نقش مديران فرهنگی در راستای مسئوليت اجتماعی (بررسی موردی مديران تک پست سازمان صدا و سيما ) توسط حسين مهردوست در شهريور 88 انجام شده که اهميت مسئوليت اجتماعی توسط مديران در چهار بعد اقتصادی، اخلاقی ،اجتماعی و زيست محيطی را نشان داده است.

همچنين در همين دانشگاه رساله دکترای مديريت دولتی با موضوع ارائه الگويی برای ارتقاء  اخلاقيات و مسئوليت اجتماعی در سازمان های دولتی ايران توسط حسين گيوريان در سال 82 انجام گرفته که نشان داده شده که عوامل مؤثر در ارتقا اخلاقيات در سازمانهای دولتی به ترتيب عوامل سازمانی، عوامل فردی ،عوامل بيرونی و عوامل اجتماعی است.

در سال 2010 مقاله ای با عنوان واکنش نيروی فروش در تشکيل مسئوليت اجتماعی، رفتار نتايج و نقش ميانجی در اعتبار سازمانی در يونان توسط نيکولاس ج. پاناگوپلس انجام گرفته است.

اهميت و ضرورت موضوع تحقيق

امروزه تعريف مسئوليت اجتماعی نسبت به يک قرن پيش دچار تغييرات زيادی شده است.  درگذشته سازمان های توليد کننده تنها مسئول درآمدسازی بودند و توليد محور اصلی فعاليت آنها  بوده ولی از چند دهه قبل نگاه به مسئوليت سازمانی تغيير کرده و توجه بيشتر به مصرف کنندگان و مشتريان شده است و به مرور که عرضه نسبت به تقاضا افزايش پيدا کرده ،تأمين رضايت مشتری و مصرف کننده اهميت بسيار پيدا کرده است . در نتيجه شرايط جديد کسب و کار ايجاب می کند  مديران شرکت ها در بازارهای جهانی تعادل بين بخشهای اجتماعی، اقتصادی و زيست محيطی کسب و کار خود ايجاد کنند و مسئوليت اجتماعی خود را جدی بگريند.(حيدری،1386 ،3)

مسئوليت اجتماعی فرارفتن از چارچوب حداقل الزامات قانونی است که سازمان در آن قرار دارد و هدف اصلی آن همکاری بخش های خصوصی و دولتی و داوطلبان است و نوعی رفتار سازمانی شرکت ها را در بر می گيرد .هرچه سازمان های بزرگ به اصول اخلاقی و زيست محيطی خود حساس تر باشند ،سازمان های کوچک هم در پيروی از آنها مصر خواهند شد و موجبات اعتماد مشتريان و مصرف کنندگان را فراهم می کند.
در چند سال اخير در اغلب کشورها به خصوص کشورهای صنعتی جنبش مسئوليت اجتماعی و جنبش اعتراضی نسبت به قدرت سازمان های بزرگ فعال شده و در دهه های اخير با رشد سازمان های غير دولتی ، جنبش اعتراضی عليه قدرت سازمانها، افزايش آگاهی اجتماعی، توسعه بازار سرمايه و  شرکت های سهامی عام و رسوايی مالی و اخلاقی شرکت  ها، مفهوم مسئوليت اجتماعی شرکتی گسترش يافته است ، طوری که کميسيون اروپا سال 2005 را سال مسئوليت اجتماعی شرکت های کشورهای اتحاديه اروپا  ناميد و يا کشور انگليس در دپارتمان صنعت و تجارت خود وزير مسئوليت اجتماعی معرفی کرد. اهميت مسئوليت اجتماعی به حدی است که برای آن جايزه ملی قرار داده اند. (اميدوار،1387 ،15)

منظور از مسئوليت اجتماعی شرکت اين است که چون سازمان ها تأثير عمده ای بر سيستم اجتماعی دارند و عضوی از اجتماع هستند ، فعاليت های آنها بايد طوری باشد که در اثر آن زيانی به جامعه وارد نشودو درصورت زيان اقدامات جبرانی انجام شودواهداف و فعاليت های آنها بايد در راستای اهداف اجتماعی ، رفاه و آسايش جامعه باشد.

بسياری از صاحب نظران معتقدند مسئوليت اجتماعی را بايد از طريق فعال کردن نهادهای شهری ، سازمان های خصوصی و غير دولتی به دستور کار سازمان ها تزريق کرد و جدی گرفتن مسئوليت اجتماعی در سازمان ها نشانه زيادی دارد . يکی از نشانه های آن وجود تشکل های کارگری در ساختار آنها است .همچنين رعايت حقوق مصرف کننده ، توجه به استاندارد های قانونی در توليد محصول، پاسخ گويی مديران در قبال مسائل شهروندی ، زيست محيطی ، اخلاقی ، فرهنگی و حقوق بشر از ديگر شاخه های توجه به مسئوليت اجتماعی سازمان ها و شرکت هاست .(همان منبع ،42)

اهداف تحقيق

در شروع تحقيق قبل از انجام هرگونه مطالعه و برآورد ،بايد هدف از مسأله برای پژوهش انتخاب شده روشن شود . نداشتن هدف و يا مبهم بودن جوانب موضوع پژوهش موجب می شود که در خاتمه رضايت نسبت به نتيجه کار تحقيق بدست نيايد.

اين تحقيق برای دست يابی به اهداف زير است :

اهداف کلی :  بررسی تحليلی تأثير ادراک مصرف کننده از مسئوليت اجتماعی بر جذابيت مراکز خريد و ارزيابی های خريد
اهداف تحقيق :

1- تعديل رابطه بين جذابيت مرکز و فعاليت های اجرايی از طريق تأثير کيفيت متصور از خريد بر آن دو.

2- تأثير مسئوليت اجتماعی شرکت (به لحاظ حمايت از محيط و جامعه محلی) بر ادراک مصرف کننده در خصوص جذابيت مرکز خريد.

3- تعديل رابطه بين مسئوليت اجتماعی شرکت و مرکز خريد از طريق حمايت متصور مرکز خريد در خصوص محيط و جامعه محلی .

4- تأثير متصور از مسئوليت اجتماعی شرکت بر روی متغييرهای آميخته بازاريابی و تأثير متغييرهای آميخته بازاريابی بر ادراک مصرف کننده از جذابيت مرکز خريد.

5- تعديل رابطه بين فعاليت های محلی مسئوليت اجتماعی شرکت و جذابيت  مرکز از طريق عملکرد متصور از مسئوليت اجتماعی

هدف کاربردی :بکارگيری نتايج اين تحقيق در مراکز خريد (مرکز خريد هايپراستار)
چارچوب نظری تحقيق

مسئوليت اجتماعی سازمان (CSR) موضوع حساسيت برانگيزی بوده و عامل اصلی بقای هر سازمانی می باشد.سازمان های سرآمد به عنوان سازمان هايی پاسخگو برای شفافيت و پاسخ گويی به ذينفعان خود در قبال عملکردشان بايد به تعهداتشان پايبند بوده تا هم سازمان از رويکرد اخلاقی تر ومنسجم تر خود نفع ببرد و هم جامعه و ذينفعان برداشت بهتری از عملکرد و نقاط قوت سازمان    داشته باشند.(مهردوست ،1388،18)

بر اساس تحقيق نظريه پردازان مديريت ، سهام داران ارزش های اخلاقی را به اقدامات سازمانی نسبت  می دهند.در حقيقت شرکت ها ارزش های اخلاقی را در تبادل با سهامداران خود قلمداد 
می کنند.در اين رابطه اقدامات مسئوليت اجتماعی شرکت اعتبار مثبتی را توليد  ميکند و در نتيجه سرمايه اخلاقی مثبت پديد می آيد. (Godfery,2005,783).برای ايجاد اين ديدگاه شرکت ها بايد از اقدامات مسئوليت اجتماعی به عنوان روشی برای توليد سرمايه اخلاقی مثبت بين حوزه های داخلی و خارجی استفاده کنند که خود فرايند توليد سرمايه اخلاقی از طريق روش های اعتماد محور پديد می آيد.وقتی اقدامات مسئوليت اجتماعی شرکت در جهت کمک به ديگران باشد ،  سازمان ها سهامدارانشان را متقاعد کرده که آنها هم در ارزش های اخلاقی سهيم هستند.بر اساس گفته فوکوياما  اعتماد وقتی پديد می آيد که جامعه از يک مجموعه ارزش های اخلاقی سود ببرد و سهيم باشد به طوری که انتظارات مفيدی را از رفتار درست پديد آورد.پايه و اصل اين تحقيق بررسی مسئوليت اجتماعی مراکز خريد در رابطه با گروه سهامدار مصرف کننده است .

نگرش مصرف کنندگان نسبت به مسئوليت اجتماعی شرکت ها مثبت است. ثابت شده است که 78% از مصرف کنندگان امريکايی محصولات مرتبط با يک علتی را خريداری می کنند که به آن توجه داشته و بسياری از آنها برای چنين محصولاتی حاضرند مبلغ اضافی پرداخت کنند.

,402)2Raynold,200) . اقدامات مسئوليت اجتماعی شرکت می تواند تصوير ذهنی و نتايج اقتصادی را بهبود ببخشد .

چارچوب نظری اين مقاله متمرکز بر تاثير ابتکارات و اقدامات مسئوليت اجتماعی مراکز خريد بر نحوه درک جذابيت مرکز به عنوان يک مقصد خريد از جانب مصرف کننده می باشد . تمرکز ويژه بر مراکز خريد شهری است .
مدل تحليلی تحقيق









( Oppewal , Alexander , Sullivan , 2006, 261)

فرضيه های تحقيق

فرضيه 1: کيفيت متصوره از خريد ( از لحاظ کيفيت کالا و کيفيت محيط خريد )، تأثير فعاليت های اجرايی بر روی جذابيت مراکز خريد را تعديل می کند.

فرضيه 2: هرچه عملکرد مسئوليت اجتماعی شرکت (به لحاظ حمايت از محيط و جامعه محلی ) بيشتر باشد منجر می شود که ادراک مصرف کننده از جذابيت مرکز به عنوان يک مرکز خريد مثبت تر باشد.

فرضيه 3:حمايت متصوره مرکزدرخصوص محيط و جامعه محلی رابطه بين فعاليتهای مسئوليت اجتماعی شرکت و  جذابيت مرکز خريد راتعديل می کند.

فرضيه 4: فعاليت هايی که منجر به افزايش عملکرد متصور از مسئوليت اجتماعی شرکت  می شود، باعث تأثير بيشتر متغيرهای آميخته بازاريابی مرکز خريد بر روی ادراک مصرف کننده از جذابيت مرکز می شود.

فرضيه 5: تأثير فعاليت های  محلی مسئوليت اجتماعی شرکت بر روی جذابيت مرکز از طريق عملکرد متصور از مسئوليت اجتماعی تعديل می شود.
روش تحقيق

از آنجا که هدف از تحقيق بررسی  تحليلی  تأثيرادراک مصرف کننده پيرامون مسئوليت اجتماعی بر جذابيت مراکز خريد و ارزيابی خريد است ، تحقيق حاضر بدنبال رابطه علّی بين چند متغير بوده است و رابطه علّت و معلولی را نشان داده است. از اين رو، روش تحقيق توصيفی و پيمايشی می باشد. چون تاثير بين متغيرها با مدل معادلات ساختاری اندازه گيری می شود ،روش آماری تحليل مسير است و از نرم افزار ليزرل استفاده می شود.
قلمرو تحقيق

قلمرو مکانی: مصرف کنندگان مرکز خريد هايپراستار می باشد.

قلمرو زمانی: نيمسال دوم تحصيلی90-91

قلمرو موضوعی :از نظر موضوعی کانون اصلی اين تحقيق مسئوليت اجتماعی است.
جامعه آماری

با توجه به تعريف ، جامعه آماري عبارت است از مجموعه‌اي از افراد يا واحدها كه در يك مقياس جغرافيايي مشخص داراي حداقل يك صفت مشترك باشند (حافظينا، 1377، 98) بنابراين جامعه آماري تحقيق حاضر مصرف کنندگانی که در طول يک سال گذشته از مرکز خريد هايپراستار،خريد کرده اند می باشد.

نمونه آماری و روش نمونه گيری:

با  توجه به  ويژگي‌هاي  جامعه  آماري، روش  نمونه‌گيري  تصادفی ساده است.

تعداد نمونه آماری 384 نمونه بر اساس جدول مورگان می باشد. جمع آوری اطلاعات بر اساس پرسشنامه می باشد.
ابزار اندازه گيری و شاخص های سنجش تحقيق:

- انتخاب مغازه های اختصاصی وخدمات محور

- انتخاب مغازه های ارزان

- ارزش پول در مغازه ها

- سری خدماتی مثل کتابخانه،اداره پست ،بانک ها ،سلمانی ها،آژانس مسافرتی،داروخانه و دفاتر کار

- نظم بخشيدن به خيابان و محل زندگی

- امکانات پارکينگ و دسترسی

- حمايت مرکز از جامعه محلی و محيطی

- سری کالاها و کيفيت آنها

- کيفيت محيط مغازه ها

- اقدامات لازم برای حمايت از مدارس

- حمايت خرده فروشی برای شرايط کاری بهتر

- توجه به محيط طبيعی

- حمايت خرده فروشی از وقايع فرهنگی و ورزشی

- تلاش خرده فروش به منظور کمک به مردم نيازمند در کشورهای مختلف
روش تجزيه و تحليل داده:

روش تجزيه و تحليل داده مورد استفاده ،تحليل عاملی تاييدی و مدل سازی معادلات ساختاری وتحليل مسير می باشد.نرم افزارهای مورد استفاده ليزرل می باشد.
محدوديت های تحقيق

با توجه به جديد بودن موضوع مسئوليت اجتماعی در ايران ،  بيشتر شرکت ها اقدامات خاصی در اين زمينه انجام نداده و گروه کمی مسئوليت اجتماعی اشان را اقداماتی در زمينه محيط زيست و کمک های خيريه تعريف کرده اند ،بنابراين  بايد  روی مفهوم مسئوليت اجتماعی  در همه شرکت ها تأکيد شود.

مفاهيم عملياتی و کليدی تحقيق

مسئوليت اجتماعي يعني نوعي احساس تعهد به وسيله مديران سازمانها كه آن گونه تصميم گيري نمايند كه در كنار كسب سود براي موسسه، سطح رفاه كل جامعه نيز بهبود يابد.

مصرف کننده : افراد و خانوارهايی که کالاها و خدمات را برای مصارف شخصی خريداری می کنند که از نظر سن،درآمد،تحصيلات ،سليقه و ... متفاوتند.

مراکز خريد (فروشگاه های زنجيره ای ): گروهی از خرده فروشان که برنامه ريزی ، ايجاد ، مالکيت و اداره آنها به صورت واحدي تصويری معنا دار از جهان ، طی آن اطلاعات را انتخاب ،سازماندهی ، تعبير و تفسير می کند.( کاتلر،1385 ،176)

اقدامات محلی مسئوليت اجتماعی در مراکز خريد که شامل مواردی چون نظم بخشيدن به محل زندگی، وجود پارکينگ و دسترسی به آن می باشد.

فعاليت های مسئوليت اجتماعی در مراکز خريد شامل موارد زير می باشد:

سری کالاها و کيفيت آنها، کيفيت محيط مغازه ها، اقدامات لازم برای حمايت از مدارس ، حمايت خرده فروشی برای شرايط کاری بهتر، توجه به محيط طبيعی و حمايت خرده فروشی از وقايع فرهنگی و ورزشی.

فعاليت های اجرايی شامل مواردی چون انتخاب مغازه های خدمات محور و اختصاصی ،انتخاب   مغازه های ارزان قيمت ، ارزش پول در مغازه ها ، سری خدماتی مثل کتابخانه ، پست ،بانک ، سلمانی و آژانس مسافرتی ، داروخانه ،دفاتر کار ، نظم بخشيدن به خيابان و محل زندگی ،پارکينگ و دسترسی به آن و کمک به  مردم نيازمند محلی ومردم ديگر کشورها می باشد. 
( Oppewal , Alexander , Sullivan , 2006, 261)

 روش تحقيق:
روشهای تحقيق در واقع ابزارهای دستيابی به واقعيت به شمار می رود. در هر پژوهش، پژوهشگر تلاش      می کند تا مناسب ترين روش را انتخاب کند؛ و آن روشی است که دقيق تر از روش های ديگر قوانين، واقعيت را کشف کند. بنابراين شناخت واقعيتهای موجود و پی بردن به روابط ميان آنها مستلزم انتخاب روش پژوهشی مناسب است(دلاور، 25،1385).

تحقيق حاضر بدنبال رابطه علّی بين چند متغير بوده است و رابطه علّت و معلولی را نشان داده است. از اين رو، روش تحقيق توصيفی و پيمايشی می باشد. چون تاثير بين متغيرها با مدل معادلات ساختاری اندازه گيری می شود.

 نوع تحقيق بر اساس هدف:
تحقيقات علمی بر اساس هدف تحقيق به سه دسته تقسيم مي شوند: بنيادی، کاربردی و تحقيق و توسعه   (سرمدوهمکارانش،1379و76). از آنجايی که اين تحقيق نشان می دهد که  چگونه  اقدامات مرکز خريد هايپراستار در زمينه مسئوليت اجتماعی بر ادراک مصرف کننده از جذابيت مرکز خريد و ارزيابی آنان از خريد اثر می گذارد، «کاربردی» خواهد بود. هدف تحقيقات کاربردی توسعه دانش کاربردی در يک زمينه خاص است . به عبارت دقيق تر تحقيق کاربردی تلاشی برای پاسخ دادن به يک معضل و مشکل عملی است که در دنيای واقعی وجود دارد(خاکی،94،1389).

 نوع تحقيق بر حسب نحوه گردآوری داده ها(طرح تحقيق)
تحقيق حاضر بر اساس چگونگی بدست آوردن داده های مورد نياز(طرح تحقيق)، توصيفی(غير آزمايشی) از نوع«پيمايشی» می باشد. تحقيق توصيفی شامل مجموعه روش هايی است که هدف آنها توصيف کردن شرايط يا پديده های مورد بررسی است. اجرای تحقيق توصيفی می تواند صرفاً برای شناخت شرايط موجود يا ياری دادن به فرايند تصميم گيری باشد. که تحقيق حاضر از نوع پيمايشی به شيوه مقطعی می باشد. برای بررسی توزيع ويژگيهای يک جامعه آماری روش تحقيق پيمايشی بکار می رود ( سرمدوهمکارانش، 1382،76). 

 با توجه به ماهيت پژوهش حاضر برای جمع آوری داده ها از ابزار پرسشنامه استفاده شده است. در طراحی پرسشنامه از طيف 5 تايی ليکرت استفاده شده است. 

در اين پژوهش از ابزار بررسی مدارک و اسناد به عنوان داده های ثانوی نيز استفاده شده است. در اين روش، برای تعاريف متغير ها و مفاهيم موجود، لازم بر استفاده از مقالات و پايان نامه های داخلی و خارجی شديم. بدين منظور از منابع در دسترس فيش برداری شده و در آخر به طور مرتب متن های مناسب را کنار هم گذاشته و در پژوهش حاضر بکار برده ايم.

قلمرو مکانی تحقيق (جامعه آماری)

تحقيق حاضر در مرکز خريد هايپراستار انجام شد.
قلمرو زمانی

اطلاعات مورد نياز در سال 1390 گرد آوری شد.

جامعه آماری، حجم و روش نمونه گي
 جامعه آماری
   گروه نمونه مجموعه کوچکی از جامعه آماری است مشتمل بر برخی از اعضا که از جامعه آماری انتخاب شده اند. بدين ترتيب گروه نمونه يک مجموعه فرعی از جامعه آماری است که با مطالعه آن محقق قادر است نتيجه را به کل جامعه آماری تعميم دهد(سکاران،1384،295).

جامعه آماری تحقيق حاضر را  مجموعه مصرف کنندگان  تشکيل می دهند.
 حجم نمونه

با توجه به جدول مورگان تعداد 384 نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند.

روش نمونه گيری

روش نمونه گيری تصادفی ساده بود و تعداد نمونه مورد نياز با مشارکت 384 نفر به دست آمد.

روش های گردآوری اطلاعات
   ابزارهای متنوعی برای جمع آوری داده ها وجود دارد که بوسيله آن می توان داده های مورد نياز را جمع آوری و ثبت نمود. ابزار گردآوری داده ها در تحقيق حاضر از طريق مطالعات کتابخانه ای و نيز مصاحبه و پرسشنامه بطور همزمان می باشد.

برای گردآوری و تدوين ادبيات مربوط به موضوع تحقيق و بررسی سوابق تحقيق از روش کتابخانه ای استفاده شده است. بدين منظور از از مقالات و پايان نامه های داخلی و خارجی و کتب و مقالات موجود در کتابخانه ها و اينترنت استفاده شده است. همچنين از ابزار پرسشنامه برای گرد آوری برای گردآوری داده ها از مصرف  کنندگان استفاده شده است. پرسشنامه های اين تحقيق بر اساس شاخص های مطرح شده محققان تحقيق در سال 2006انجام شده بود اخذ گرديده است و محقق اقدام به بازنگری و بومی سازی شاخص های مورد نظر با همکاری اساتيد محترم نموده است. پرسشنامه مربوط به مصرف کنندگان  است که در مجموع دارای 32 سوال است. 

مقياس اندازه گيری پژوهش
در اين پرسشنامه بر اساس پرسشنامه اصلی، از طيف ليکرت 5 گزينه ای از خيلی خوب تا خيلی ضعيف استفاده شده است. طيف ليکرت يک مقياس ترتيبی است که از مجموعه ای منظم از گويه ها (عبارات) که به ترتيب خاصی تدوين شده است، ساخته می شود. اين گويه ها حالات خاصی از پديده مورد اندازه گيری را به صورت گويه هايی که از لحاظ ارزش اندازه گيری دارای وزن های مساوی است، عرضه می کند(سرمد و همکارانش1376و154).

در متغيرهای تحقيق از مقياس ترتيبی استفاده شده است که کيفی می باشند و در هر سوال مربوط به هر متغير يک صفت درجه بندی شده است.

 طيف های اندازه گيری پژوهش:

در پرسشنامه 32 سوال پرسيده شده و طيف از پنج قسمت مساوی تشکيل شده است و محقق متناسب با موضوع تحقيق تعدادی گويه در اختيار پاسخگو قرار می دهد تا گرايش خود را درباره آن مشخص نمايد. طيف از گرايش خيلی خوب تا خيلی ضعيف کشيده می شود. محقق می تواند به هريک از قسمت های طيف شماره هايی از 1 تا 5 اختصاص دهد.

روايی يا اعتبار پژوهش :
مقصود از روايی آن است که آيا ابزار اندازه گيری می تواند خصيصه و ويژگی که ابزار برای طراحی شده است را اندازه گيری می کند يا خير؟(خاکی،1383 224ة).برخلاف پايايی که عمدتاً يک مساله کمی و قابل اندازه گيری است، اعتبار يا روايی مسئله ای عمدتاً کيفی بوده و ارزيابی آن بسيار مشکل می باشد.

براي حصول اطمينان از روايي از اساتيد محترم و کارشناسان خواسته شد تا در مورد محتوای سوالات مورد نظر برای اظهار نظر کنند.

پايايی تحقيق:

پايايی يکی از ويژگيهای فنی ابزار اندازه گيری است و با اين امر سر و کار دارد که ابزار اندازه گيری در شرايط يکسان تا چه اندازه نتايج يکسانی به دست می دهد(سرمدوهمکارانش،1379،169).
در اين روش پژوهش برای سنجش پايايی داده ها از روش سازگاری درونی استفاده می شود. مهم ترين شاخص سازگاری درونی آزمون آلفای کرونباخ است، که نشان می دهد سئوالات آزمون تا چه حد توانايی يا خصيصه واحدی را اندازه گيری  می کنند. رقم 7/0 به بالا برای پذيرش اعتبار پذيرفتنی است. اين آزمون در مورد سئوالاتی به کار می رود که مجموعاً يک مفهوم را اندازه گيری می کنند.

اين روش براي محاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازه گيري از جمله پرسشنامه ها يا آزمون هايي که      خصيصه هاي مختلف را اندازه گيري مي کند بکار مي​رود. براي محاسبه ضريب آلفاي کرونباخ ابتدا بايد واريانس نمره هاي هر زير مجموعه سؤال هاي پرسشنامه( يا زير آزمون) و واريانس کل را محاسبه نمود. سپس با استفاده از فرمول زير مقدار ضريب آلفا را محاسبه کرد.
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كه در آن:

J = تعداد زير مجموعه سؤال​هاي پرسشنامه يا آزمون
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اعتبار پرسشنامه با استفاده ازبسته نرم‌افزاری SPSS نسخه 18 تحت ويندوز محاسبه گرديد. در جدول زير مقادير آلفا برای هر مقياس مورد استفاده در پرسشنامه به تفکيک آورده شده است:
جدول2-6محاسبه اعتبار پرسشنامه توسط آلفای کرونباخ

	سازه
	مقدار  آلفا
	نتيجه آزمون

	فعاليت های مسئوليت اجتماعی
	785/0
	مقدار پايايی قابل قبول است

	جذابيت مرکز
	814/0
	

	عملکرد متصور از مسئوليت اجتماعی
	704/0
	

	فعاليت های اجرايی
	737/0
	

	کيفيت خريد متصور
	842/0
	

	محلی بودن اقدامات مسئوليت اجتماعی
	795/0
	


بر اساس جدول فوق مشخص می شود که مقدار آلفا برای تمام سازه ها دارای مقداری بالاتر از 7/0 است که نشان دهنده اعتبار پرسشنامه و برداشت فکری مناسب و يکسان پاسخگويان از محتوای متغير های مربوط به هر سازه است. نتايج نشان داد که مقدار آلفا برای هر سازه با حذف برخی متغير های آنها بهبود قابل     ملاحظه ای را نشان نمی دهد. ليکن تمام نشانگر های انتخابی برای اندازه گيری سازه های مورد مطالعه از پايايی لازم برخور دار هستند. و اعتبار ابزار را می توان قابل قبول دانست.
داده ها و متغير های تحقيق

 در اين تحقيق متغيير وابسته  جذابيت مرکز  می باشد  که شامل1- مکانی برای خريد 2- کيفيت کالا 3-کيفيت محيط خريد 4- حمايت مرکز از جامعه محلی و محيطی می باشد.

متغييرهای مستقل  شامل 1- اقدامات محلی مسئوليت اجتماعی2- فعاليت های مسئوليت اجتماعی (سری کيفيت کالاها ،کيفيت  محيط مغازه ها ،اقدامات لازم برای حمايت از مدارس ،حمايت خرده فروشی برای شرايط کاری بهتر (در صنايع محلی و جهانی)،نگرانی برای محيط طبيعی(محلی و جهانی)،حمايت خرده فروشی از وقايع ورزشی و فرهنگی))3 - فعاليت های اجرايی مسئوليت اجتماعی که شامل انتخاب مغازه های خدمات محور و اختصاصی ، انتخاب مغازه های ارزان ، ارزش پول در مغازه ها، سری خدمات مثل کتابخانه، اداره پست ،بانک ، سلمانی ،آژانش مسافرتی ، داروخانه ، دفاتر کارو ...، نظم بخشيدن به خيابان و محل زندگی، پارکينگ و دسترسی به آن ، حمايت مرکز خريد از مردم نيازمند محلی ومردم نيازمند ديگر کشورها می باشد.

متغيير ميانجی شامل موارد  1- عملکرد متصور از مسئوليت اجتماعی (حمايت از جامعه محلی و محيطی)

2-کيفيت متصور از خريد (سری و کيفيت کالاها ،کيفيت محيط خريد) می باشد.
روش تجزيه و تحليل داده ها
در تحقيق به کمک تجزيه و تحليل داده های گردآوری شده واقعيات و سوالهای علمی پژوهش را جست و جو می کنيم. تجزيه و تحليل داده ها از دو بخش تشکيل شده است:

آمار توصيفی
اين نوع آمار صرفاً به توصيف جامعه می پردازد و هدف آن محاسبه پارامتر های جامعه است (آذرومومنی، 1383،،8). در اين قسمت علاقمند هستيم بدانيم پديده های معين با چه تواتری روی می دهند و ميانگين رتبه در يک مجموعه چيست (يعنی ميزان گرايش يا پراکندگی از مرکز متغير های وابسته و مستقل)(سکاران،1384،342).

برای توصيف شاخصهای عوامل و متغير های مدل، شاخصهای توصيفی شامل درصد فراوانی و ميانگين رتبه بکار گرفته شدند. 

آمار استنباطی
در اين نوع آمار محقق با استفاده از مقادير نمونه آماره ها را محاسبه می کند.سپس به کمک تخمين و آزمون فرض آماری، آماره ها به پارامترهای جامعه تعميم داده می شود(آذر و مومنی، 1383،8).آمار استنباطی را  می توان به پارامتريک و ناپارامتريک طبقه بندی کرد.در آمار پارامتريک فرض بر اين است که جامعه ای که گروه نمونه از آن اخذ می شود دارای توزيع نرمال می باشد. آمار پارامتريک زمانی به کار می آيد که گردآوری داده ها بر اساس مقياس فاصله ای يا نسبی انجام گرفته باشد. از سوی ديگر، در آمار ناپارامتريک فرض روشنی در مورد نرمال بودن جامعه آماری وجود ندارد و در مورد داده هايی که مبتنی بر مقياس اسمی يا ترتيبی هستند کاربرد دارد(سکاران،1384،342). 

معادلات ساختاری (SEM)
در داده پردازی از مدل معادلات ساختاری (SEM) استفاده شده است. برای انجام تجزيه و تحليل داده ها از نرم افزار LISREL 8.54 استفاده شده است.

روابط بين متغير ها در مدل معادلات ساختاری به دو حوزه کلی تقسيم می شود:

1) روابط بين متغير های پنهان با متغيرهای آشکار.

2) روابط بين متغير های پنهان با متغير های پنهان.

دسته اول تحت عنوان مدل اندازه گيری
 و دسته دوم تحت عنوان مدل ساختاری
 ناميده می شوند. شكل كلي مدل معادلات ساختاري به صورت زير است كه در آن:
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Г (گاما) نشان‌دهنده تأثير مستقيم متغيرهاي 
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 بر متغيرهاي 
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β (بتا) نشان‌دهنده تأثير متغيرهاي 
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 بر ساير متغيرهاي 
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 (زتا) نماد خطاهاي معادلات در رابطه ساختاري بين 
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 نماد همبستگی بين  
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 ها
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 نماد همبستگی بين 
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 ها می باشد.

SEM رويكرد آماري جامعي براي آزمون فرضيه‌هايي درباره روابط بين متغيرهاي مشاهده شده3  و متغيرهاي مكنون 4مي‌باشد. از طريق اين رويكرد مي‌توان قابل قبول بودن مدل‌هاي نظري را در جامعه‌هاي خاص با استفاده از داده‌هاي همبستگي، غيرآزمايشي، و آزمايشي آزمود. يكي از قوي‌ترين و مناسب‌ترين روش‌هاي تجزيه‌ و تحليل در تحقيقات علوم رفتاري و اجتماعي تجزيه‌وتحليل چند متغيره است، زيرا ماهيت اين‌گونه موضوعات چند متغيره بوده و نمي‌توان آن‌ها را با شيوه دو متغيري (كه هر بار تنها يك متغير مستقل با يك متغير وابسته در نظر گرفته مي‌شود حل نمود.

تجزيه ‌وتحليل چند متغيره به يك ‌سري روش‌هاي تجزيه‌ وتحليل اطلاق مي‌شود كه ويژگي اصلي آن‌ها، تجزيه‌وتحليل همزمان K متغير مستقل و n متغير وابسته است. تجزيه‌وتحليل ساختارهاي كواريانس يا مدل‌سازي علّي يا مدل معادلات ساختاري، يكي از اصلي‌ترين روش‌هاي تجزيه‌وتحليل ساختارهاي داده‌اي پيچيده است و به معني تجزيه ‌و تحليل متغيرهاي مختلفي است كه در يك ساختار مبتني بر تئوري، تأثيرات همزمان متغيرها را برهم نشان مي‌دهد. اين روش ، تركيب رياضي و آماري پيچيده‌اي از تحليل عاملي، رگرسيون چند متغيره، و تحليل مسير است كه در يك سيستم پيچيده گردهم آمده تا پديده‌هاي پيچيده را مورد تجزيه‌وتحليل قرار دهد(هومن،1384،43). مدل معادلات ساختاری به دو فاز کلی تحليل عاملی تائيدی و تحليل مسير تقسيم می شود. در قسمت اندازه گيری ارتباط نشانگر ها يا همان سوالات پرسشنامه با سازه ها مورد بررسی قرار می گيرد و در قسمت ساختاری ارتباط عامل های مورد بررسی با يکديگر جهت آزمون فرضيات مورد توجه هستند.

در ابتدا تحليل عاملي صرفاً يك روش آماري اكتشافي بود، اما اخيراً اين امكان به وجود آمده كه بتوان با استفاده از تحليل عاملي آزمون فرض انجام داد(پل كلاين، 1380،68). تحليل عاملي يكي از روش‌هاي آماري است كه براي بررسي ارتباط بين متغيرهاي مكنون  و متغيرهاي مشاهده شده  به كار مي‌رود و بيانگر مدل اندازه‌گيري  است و تحليل عامل تأييدي CFA معمولاً به مرتبه اول و مرتبه دوم تقسيم مي‌شود.

در مدل ساختاری نيز روابط بين صفت های مکنون در خور توجه است. در واقع در مدل ساختاری روابط موجود بين صفت های مکنون که بر اساس نظريه استخراج شده اند با توجه به داده های گردآوری شده از نمونه تبيين می شوند.

مدل اندازه گيری

در مدل اندازه گيری روابط بين صفت های مکنون و نشانگر ها در خور توجه است. منظور از صفت مکنون متغيری است که بصورت مستقيم نمی توان اندازه گيری نمود و بايد آن را از طريق نشانگر ها يا متغير های مشاهده پذيری که بصورت مستقيم قابليت اندازه گيری را دارند مورد سنجش و اندازه گيری قرار دهيم. تحليل عاملي تاييدي اساسا يک روش آزمون فرضيه است  و اين مطلب را  بيان می کند که آيا   نشانگر هايي که براي معرفي سازه يا متغيرهاي مکنون در نظر گرفته شده اند واقعا معرف آنها هستند يا نه، را مي آزمايد و همچنين مشخص مي نمايد  که نشانگر هاي انتخابي با چه دقتي معرف يا برازنده متغير مکنون هستند. در مدل معادلات ساختاری برای آزمون معناداری پارامترهای مد نظر در مدل از شاخص آماری t استفاده می شود لذا پارامترهايی که دارای مقادير بزرگتر از 96/1 هستند از لحاظ آماری معنی دار هستند(هومن،1384 ،41).

اصطلاحات مدل يابي معادلات خطي

مدل سازي معادلات ساختاري بر پايه فرضيه هايي درباره وجود روابط علي در بين متغيرها، مدلهاي علي را با دستگاه معادلات خطي آزمون مي كند . بدين ترتيب، SEM روابط ساختاري بين شرايط ساختاري معين و مفروض
 را مي‌آزمايد و برآورد روابط علي ميان متغيرهاي نهان (مشاهده نشده) و نيز روابط بين متغيرهاي اندازه‌گيري شده (مشاهده شده) را امكان پذير مي سازد .

متغيرهاي مستقل كه فرض بر اين است كه بدون خطا اندازه‌گيري مي شوند، متغيرهاي برونزا
 يا جريان دهنده
 و متغيرهاي وابسته يا ميانجي
 متغيرهاي درونزا
 يا جريان گيرنده
 ناميده مي شوند. متغيرهاي آشكار
 يا مشاهده شده به گونه مستقيم توسط پژوهشگر اندازه‌گيري مي شود، در حالي كه متغيرهاي نهان يا مشاهده نشده به گونه‌اي مستقيم اندازه‌گيري نمي شوند، بلكه بر اساس روابط يا همبستگي هاي بين متغيرهاي اندازه‌گيري استنباط مي شوند. اين برآورد به همان طريق كه يك تحليل عاملي اكتشافي حضور عامل هاي نهان را از واريانس مشترك بين متغيرهاي مشاهده شده استنباط مي كند، بدست مي آيد .

بنابر آنچه كه گفته شد، مدل معادلات ساختاري شامل دو مولفه است : مدل اندازه‌گيري كه در آن متغيرهاي نهان پيشنهاد و از طريق CFA آزمون مي شود و مدل ساختاري كه در آن متغيرهاي نهان و متغيرهاي مشاهده شده‌اي كه نشانگر متغيرهاي نهان است از يك راه منطقي با هم مرتبط مي شوند .

كاربران SEM روابط ميان متغيرهاي مشاهده شده و مشاهده نشده را با استفاده از نمودار مسير
 نشان مي دهند. اين نمودار كه نقش اساسي در مدل‌يابي معادلات ساختاري بازي مي كند، مانند فلوچارتهاي رايانه‌اي است، كه متغيرهايي را كه با خطوط بيانگر جريان علي با هم متصل شده‌اند، نشان مي دهد .

مقايسه اين دو ماتريس منجر به توليد يك ماتريس باقيمانده
 مي شود و اين تكرارها تا جايي ادامه مي يابد كه اين ماتريس باقيمانده به حداقل ممكن برسد .

 ارزيابي تناسب
 يا برازش

هنگامي كه يك مدلي تخمين زده مي شود برنامه نرم افزاري يكسري آمارهايي از قبيل خطاي استاندارد، ‏‏​​t-Value و غيره را درباره ارزيابي تناسب مدل با داده ها منتشر مي كند . اگر مدل قابل آزمون باشد ولي با    داده ها به طور مناسب تناسب نداشته باشد شاخصهاي اصلاحي
 كه يك وسيله معتبر براي ارزيابي تغييرات مورد نظر در بيان مدل هستند به كار گرفته مي شوند، تا مدل متناسب با داده‌ها شوند(همان). عبارتند از : شاخص خوبي برازش
، شاخص خوبي برازش تعديل شده
، ميانگين مجذور خطا
، برخي از محققان بجاي اين شاخص، شاخص حاصل تقسيم كاي دو بر درجه آزادي را پيشنهاد كرده‌اند كه فارغ از درجه آزادي است و مقدار آن بايد كمتر از 3 باشد . نسبت مجذور کای x2 به درجه آزادی بسيار به حجم نمونه وابسته می باشد و نمونه بزرگ کميت خی دو را بيش از آنچه که بتوان آن را به غلط بودن مدل نسبت داد، افزايش می دهد،    ايده ال آن است که مقدار خی دو دارای سطح معناداری بيشتر از 05/0 باشد.

معيارهای GFI و AGFI نشان دهنده اندازه ای از مقدار نسبی واريانس ها و کواريانس ها می باشد که توسط مدل تبيين می شود. هر دوی اين معيارها بين صفر تا يک متغير می باشند که هرچه به عدد يک نزديکتر باشند , نيکويي برازش مدل با داده های مشاهده شده بيشتر است.

برای بررسی اينکه يك مدل به خصوص در مقايسه با ساير مدل‌هاي ممكن، از لحاظ تبيين مجموعه‌اي از داده‌هاي مشاهده شده تا چه حد خوب عمل مي‌كند از مقادير شاخص نرم‌شده برازندگي (NFI)، شاخص نرم‌نشده برازندگي (NNFI)، شاخص برازندگي فزاينده (IFI) و شاخص برازندگي تطبيقي (CFI) استفاده شده است. به اعتقاد هومن(1384)، مقادير بالای 9/0 اين 4 شاخص حاکی از برازش بسيار مناسب مدل طراحی شده در مقايسه با ساير مدل های ممکنه است. در نهايت برای بررسی اينکه مدل مورد نظر چگونه برازندگي و صرفه‌جويي را با هم تركيب مي‌كند از شاخص بسيار توانمند ريشه دوم برآورد واريانس خطاي تقريبRMSEA استفاده شده است.  شاخص RMSEA، ريشة ميانگين مجذورات تقريب می باشد. اين شاخص برای مدلهای خوب 05/0 و کمتر است. مدلي که در آن اين شاخص 10/0 يا بيشتر باشد برازش ضعيفی دارد.
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