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 دهیچک

 و محیط نظم به توجه با. است مشتریان رفتار بر مد فروشگاه /تصویرییبصر یدگیچیپ اثر یبررس مقاله نیا از هدف :هدف

 درمورد تا کنند یم یبررس مشتریان بر را مد یها فروشگاهپیچیدگی بصری  راتیتأث سندگانینو افراد، هیجان خواهی گرایشات

 به توافقاتی دست یابند.  یقبل سازگار تحقیقاتنا نتایج

 نظم تیوضع) 2( × زیاد متوسط، کم،: یبصر یدگیچیپ سطح) 3ویژگی های  مطالعه نیا :کردیرو/یشناس روش/یطراح

 با. را به عنوان میانجی گر بررسی می کند. هیجان خواهی افراد لیتما با ،یموضوع یها طرح نیب( ادیز در برابر کم: یطیمح

 .شد انجام یجنوب کره در کننده شرکت 811 اب نیآنلا ینظرسنج طرح، نیا از استفاده

 با یطیمح نظم و یبصر یها یدگیچیپ متقابل اثر آن در که دارد وجود جانبه سه تعامل کی که دهد یم نشان جینتا :ها افتهی

وضعیت نظم معکوس در  Uرویکردی، شکل  یرفتارها بر یبصر یدگیچیپ اثر. شود یم تمایل هیجان خواهی افراد میانجی گری

 .بود قابل توجه افراد بشدت هیجان خواه یبرا تنها متقابل اثر و داشت مثبت یخط شکل نظم زیاد تیوضع در کهیحال در داشت کم

 کمک مد یها مغازه در فروشگاه یطراح و ت بصریتجار یهایاستراتژ جادیا در متخصصان به ها افتهی :یعمل یامدهایپنتایج و 

 را نظم محیط ده،یچیپ طیمح کی در متنوع یکالاها از یادیز ادیرمق یده سازمان هنگام فروشان خرده شود یم شنهادیپ. کند یم

 برآورده راشان  مشتریان مطلوبانگیزه  سطح تا کنند میتنظ را یطیمح نظم و یدگیچیپ دیبا فروشگاه رانیمد. رندیبگ نظر در

 .کنند



 قابل دستاورد جینتا. کند یم تیتقو یفروش خرده طیمح مفهوم از استفاده با را یبصر یدگیچیپ اتیادب مطالعه نیا :ارزش/اصالت

 ریتاث مشتری رفتار بر فروشگاه سطح و دفر سطح یرهایمتغ چگونه که دهد یم نشان رایز ،فراهم می کند اتیادب را برای یتوجه

 .گذارند یم

 .تحقیق نوع ،مقاله تمایل هیجان خواهی، نوع ،نظم ،بصری یدگیچیپ مد، فروشگاه ،یفروش خرده طیمح واژگان کلیدی:

 

 قدمهم. 1

 Puccinelli etآن را مورد توجه قرار می دهند ) که دارد یانیمشتر دیخر تجارب بر یفور و میمستق ریتأث یدارا فروشگاه طیمح

al., 2009.) آنها پول ای وقت صرف یبرا یریگ میتصم بر خود نوبه به که گذارند، یم ریتأث یمشتر احساسات بر یطیمح عوامل 

 از شیب شامل موثر فروشگاه یطراح (.Ballantine et al., 2015; Spence et al., 2014) گذارد یم ریتاث فروشگاه کی در

 طرح ،یقیموس رنگ، حرارت، درجه ،نور پردازی جمله از گر،ید عوامل از یاریبس. است فروش یبرا محصولات از جذاب شینما کی

 .e.gمواجه سازند ) فروشگاه در( انیمشتر) فروشگاه در ریدلپذ تجارب با را انیمشتر تا شوند هماهنگ دقت با دیبا زین لیوسا و

Vieira, 2013.) 

 برند یم لذت فروشگاه در شان اتیتجرب از دارانیخر که باید به حدی باشد ارائه کالاها و چیدمان که باورند نیا بر فروشان خرده

(Sherman, 2016; Wu et al., 2013 .)شدت به را خود یها فروشگاه یدگیچیپ مد، فروشان خرده اکثر مفهوم، نیا با مطابق 

 ،توضیحات یبرا .هستند مند علاقه متنوع تجارب و اقلام از گسترده یا مجموعه به انیمشتر که نیا بر اعتقادبا  اند، داده شیافزا

را به  محدود یفضا از استفاده تکمیل می کنند تا امکانات و آلات وریز مختلف، محصولات با را بزرگ یها فروشگاه ع،یسر یها برند

 یها طیمح از یبرخ کار نیا حال، نیا با. (Bruce and Daly, 2006; Ghemawat et al., 2003) حداکثر می رساند

 .استکرده  دهیچیپ حد از شیب را فروشگاه

 ،Cox and Cox) گذارد یم ریتاث اولین موردی است که بر مشتری یبصر یدگیچیپ که اند داده نشان محققان از یاریبس

 ;Berlyne, 1971) ناظر علاقه بر یریتصو یها یدگیچیپ(. Tuch et al.، 2009 ؛Reinecke et al.، 2013 ؛2002

Eisenman, 1966)، اطلاعات پردازش (Reber et al., 2004 )یعاطف یها حالت و (Berlyne, 1971; Terwilliger, 

 پاسخ بر یریتصو یها یدگیچیپ که کردند یبررس محققان. است مرتبط ها محرک یابیارز به آنها همهکه  گذارد یم ریتاث (1963

 Deng and) تیسا وب یطراح و( Orth and Crouch, 2014) ها بسته طرح ،(Pieters et al., 2010) غاتیتبل به

Poole, 2012; Tuch et al., 2009) ه توجه ناظرب یبصر یدگیچیپ که است داده نشان مطالعات نیا جینتا .گذارد یم ریتاث، 

 ;Orth and Crouch, 2014; Stevenson et al., 2000) دارد منفی رابطه ناظر شناخت و شده درک تیجذاب نگرش،

Tuch et al., 2009.) یمنف شهیهم مربوطه جینتا در یبصر یدگیچیپ اثر که اند کرده گزارش مطالعات از یبرخ حال، نیا با 

 ,Arnheim, 1966; Berlyne, 1971; Nasar) نظم وجود مانند خاص یرهایمتغ ریتأث یبرا که یهنگام ژهیو به ست،ین

 (.Orth and Wirtz, 2014; Reber et al., 2004( در نظر گرفته می شوند )) یفرد یها تفاوت ای( 1997



 نیهمچن بلکه فروشگاه، یداخل دکور تنها نه شامل نیا گذارد؛ یم ریتاث بصری یدگیچیپ بر عوامل یفراوان فروشگاه، طیمح کی در

 چالش کار کی کند، یم دایپ دست مطلوب یدگیچیپ به که یفروشگاه یطراح و یزیر برنامه ن،یبنابرا. استها و محصولات کالا

 متناقض ،یبصر یدگیچیپ به مربوط یها افتهی است، شده انجام مسائل نیا مورد در که یقبل متعدد مطالعات رغمیعل .است زیبرانگ

 در موثر طور به که شود یم مربوط یتجرب یطراح در تفاوت به ها یناسازگار نیا که کرد فرض توان یم. هستند تعمیم رقابلیغ و

 یطراح فروشگاه یها محرک از استفاده با یفروش خرده طیمح یبصر یدگیچیپ اثر مطالعه نیا .است نشده کنترل مطالعات طول

 مطالعاتدر  که یفروشگاه یدگیچیپ راتییتغ موثر طور به توان یم شده، یطراح یها محرک از استفاده با. بررسی می کند شده

 یرهایمتغ با تعامل تا دهد یم اجازه محققان به بیترت نیا به فروشگاه یدگیچیپ بر نظارت. شود کنترل شده، گرفته دهیناد گذشته

 (.Baker et al., 1992) شود شیآزما هستند، متفاوت یمشتر توسط که ییرهایمتغ جمله از گر،ید

 میانجی گری ریتأث و محیط نظم متقابل اثر با را مشتریان بر یفروش خرده طیمح کی یبصر یدگیچیپ اثر مطالعه نیا ،یکل طور به

 یطراح در یبصر یدگیچیپ نقش درک به مطالعه نیا یها افتهی. کند یم یبررس تمایل هیجان خواهی را در یفرد یها تفاوت

 .کند یم کمک به محیط فروشگاه انیمشتر پاسخ و فروشگاه

 

 یمفهوم چارچوب. 2

 فروشگاه طیمح و یبصر یدگیچیپ. 2-1

(. Snodgrass and Vanderwart, 1980) دارد اشاره یبصر یها محرک در یدگیچیپ ای اتیجزئ زانیم به بصری یدگیچیپ

 یتجرب پژوهش داد، قرار ریتاث تحت را ها محرک ریسا و یخط تصاویر ها، ینقاش یدگیچیپ آن در که یا مطالعه در( 8798) بریلن

 منجر کننده نییتع کی مقدار شیافزا ،بریلن یشناس ییبایزترجیحات  یۀنظر با توجه به .کرد آغاز یبصر یها یدگیچیپ یرو بر را

. شود یم شدهمعکوس  U یحیترج شکل به منجر که شود یم کننده نییتع عوامل ریسا از حیترج حداکثر سطح کاهش به

 محیط بیرونی ،یعیطب یها صحنه جمله از ،یواقع یها محیط در یچیدگیپ اثر درک در را یتئور این بعدا ها محیط در اتقیتحق

 و مقدار ،یبصر غنای عنوان به طیمح یبصر یدگیچیپ (.Nasar, 1997) داد قرار استفاده مورد یفروش خرده تصاویر و ساختمان

 با یبصر یها یدگیچیپ فروشگاه، یها طیمح در(. Nasar, 1997) شود یم فیتعر طیمح در اطلاعات زانیم و ناتیتزئ تنوع

 مشخص فروشگاه در موجود محصولات تیکم و تنوع نیهمچن و عناصر، ریسا و ساتیتاس مبلمان، سقف، کف، وارها،ید یها طرح

 یبصر یدگیچیپ با کاربران از یکی است ممکن (.Gilboa and Rafaeli, 2003; Orth and Wirtz, 2014) شود یم

 افراد یرفتارها مانع یمتعدد اءیاش ای افراد که دهد یم رخ یزمان که است یذهن تجربه کی ازدحام حال، نیا با. شود گیج فروشگاه

 یدگیچیپ درک از شیپ است ممکن فروشگاه ازدحام (.Eroglu and Harrell, 1986; Machleit et al., 2000) شوند یم

 یا دهیچیپ یالگو قیطر از توان یم را یریتصو یدگیچیپ. ستین شلوغ لزوما دهیچیپ یبصر طیمح کی اما باشد، یریتصو یها

  .ردیگ ینم را یاضاف یکیزیف یفضا که داد شیافزا

 مواد فروشگاه کی در را انیمشتر یکردیرو رفتار و پیچیدگی بصری نیب معکوس شکل U رابطه کی (2003گیلبوا و رافائل )

 بریلن یشناس ییبایز یتئور با افتهی نیا .دادند نشان ها فروشگاه داخل های بخش چندگانه تصاویر از استفاده با ییغذا



(Berlyne, 1971 )یدگیچیپ از یمتوسط سطح یبرا یشتریب حیترج انیمشتر که است معتقد سندهینو آن در که است، سازگار 

 که دادند شنهادیپ سندگانینو .دادند حیتوض اطلاعات هینظر نهیزم در را دهیپد نیا( 8771) کان و هافمن. دهند یم نشان یریتصو

 یها زهیانگ که یزمان) حد از شیب اطلاعات پردازش از یریجلوگ یبرا متوسط سطح در یطیمح یها محرک دنبال به افراد

 با. هستند (دارد وجود حد از شیب یها زهیانگ که یزمان) اطلاعات حداقل به مربوط نانیاطم عدم درک ای( دارد وجود یشماریب

پیچیدگی  ارتباط به مربوط یها افتهی شود، یم استفاده( وب رابط و غاتیتبل مانند) مختلف یها نهیزم در که یهنگام حال، نیا

 و لذت به مربوط معکوس طور به ها تیسا وب یبصر یدگیچیپ مثال، عنوان به .است متناقض یادیز حد تا تیاولو و بصری

 نسبت نگرش نظر از غاتیتبل یاثربخش از مانعبصری  یها یدگیچیپ رسد یم نظر به. (Tuch et al., 2009) است کاربر صیتشخ

 کی یبصر یدگیچیپ مشابه، طور به(. Stevenson et al., 2000)می گردد  دیخر قصد و یتجار نام به نسبت نگرش ،یآگه به

 ,Orth and Wirtz) گذارد یم ریتأث آنها یحام اهداف و مشتریان ویکردیر رفتار بر یمنفبه طور  زین ییغذا فوظر فروشگاه

2014.) 

 یها فروشگاه. است کم یفروش خرده مد یها نهیزم در آن اثراتتبیین  ،بصری یها یدگیچیپ مورد در قاتیتحق یفراوان رغمیعل

 و یرنگ محصولات شامل فرد به منحصر فروشگاه طیمح کیتمایل به ایجاد  یفروش خرده یها فروشگاه ریسا با سهیمقا در مد

 یشناخت ییبایز ترجیحات یتئور از استفاده با (.Morgan, 2011دارد ) شده یزیر طرح کی با مبلمان و یداخل یطراح

(Berlyne, 1971 )حاتیترج به زین فروشگاه طیمح کی یبصر یدگیچیپ که رودیم انتظار مد یفروش خرده سبک کی به 

 یم عمل فروشگاه با رابطه در یکردیرو رفتار عنوان به ده،یچیپ یبصر یها محرک حیترج .شود معکوس منجر U مشتری به شکل

 با ارتباط یبرقرار به لیتما بودن، فیزیکی به لیتما ،و بررسی اطراف کردن نگاه به لیتما: شود یم ریز موارد شامل که شود

 نیا از حاضر مطالعه (.Donovan and Rossiter, 1982) فروشگاه در شده صرف زمان ای پول تیتقو و انیمشتر ای کارکنان

 نگرش یبرا یپروکس کی عنوان به را مدت بلند کردیرو یرفتارها یفروش خرده قاتیتحق که لیدل نیا بهاستفاده می کند  فیتعر

 e.g. Donovan م) ترجیحات و( e.g. Oliver et al., 1997) یحام نیت ،(e.g. Orth and Wirtz, 2014) مطلوب یها

and Rossiter, 1982; Rosen and Purinton, 2004)  .یم شنهادیپ ریز هیفرض فوق، موارد به توجه بادر نظر می گیرد 

 :شود

H1. ۀرابط کی U دارد وجود مشتریانهای رویکردی رفتار و فروشگاه طیمح کی یبصر یدگیچیپ نیب معکوس شکل. 

 

 بصری نظم و یدگیچیپ. 2-2

 نظم ،یکیزیف طیمح کی در(. Arnheim, 1966) شود یم مربوط بزرگتر گروه کی عناصر نیب ارتباط قانونی بودن درجه به نظم

همراه می  واضح هستند ای و خواندن قابل سازگار، منسجم، شده، یسازمانده اقلام که یا درجه با و دارد اشاره یمکان بیترت به

 با یبصر نظم راستا، نیا در. داد قرار استفاده مورد ها نهیزم از یاریبس در توان یم را نظم مفهوم البته، (.Nasar, 1997) شود

 مرتبط شتریب ،(مقدار اشباع، رنگ، مانند) یرنگ یها یژگیو از شتریب( تقارن عدم م،یمستق ریغ یها لبه مانند) ییفضا یها یژگیو

 (.Kotabe et al., 2016) است



 Reber) کند یم لیتسه را محرک ریتفس ای ناظر صیتشخ که است سودمندی منبع نظم ،ییفضا سازمان با آن ارتباط به توجه با

et al., 2004.) صحنه جمله از مختلف یها نهیزم در ناظر سلیقه ای حیترج بر مثبت ریتاث ،محیط نظم مورد در یمتعدد مطالعات 

 یرونیب یمعمار و ساختمان و ،(Devlin and  Nasar, 1989) مسکن یها صحنه ،(Nasar, 1990) یشهر یابانیخ یها

(Nasar, 1994; Oostendorp, 1978; Oostendorp and Berlyne, 1978) .شدت دادن نشان بر علاوه را نشان داده اند 

 یبصر نظم از یخاص اثرات مطالعات از یبرخ کند، جادیا تواند یم منظم طیمح کی که ییپاسخ ها( یمنف ای مثبت یعنی) یعموم

درک  به ازین لیدل به که هدف، یریگیپ یپاسخ ها که شدند متوجه (2082فنیس و ویبانگا ) مثال، عنوان به. دهد یم نشان را

 که افتندیدر( 2082) ژو و چا ،یقاتیتحق یگرید چارچوب در. شد جادیا آشفته طیمح کی لهیوس به بود، شده مطرح نظم از دوباره

 نظم. شود یم میتنظ خود شکست به منجر که کنند یم دیتهد را افراد یشخص احساساتغیر سازماندهی شده  یها طیمح

در مقابل ) آشفته طیمح کی که دهد یم نشان( 2082) همکاران و کتابه بگذارد؛ ریتاث فرد آشکار یرفتارها بر تواند یم زین یطیمح

 داد نشان( 2082) همکاران وبسیوت  مشابه، طور به. کند جادیا را تقلب مانند غلط، یاجتماع یرفتارها از یاریبس تواند یم( منظم

 .کنند ایجاد رامشتری  یرعادیغ یرفتارها توانند یم زین ناسازگار یها طیمح که

 یوقت که دادند گزارش( 8798) بریلن و( 8722) میآرنها. اند کرده یبررس را نظم و پیچیدگی بصری نیب رابطه گذشته، محققان

 کی که یهنگام خاص، طور به. کردند جادیا یاراد ریغ یها محرک به نسبت را یمتفاوت اثرات ،مرتب شوند دهیچیپ یمحرکها

 بمرتکم  یدگیچیپ با محرک کی که یزمان دهد؛ یم شیافزا را درک و علاقه که شد مشخص ،مرتب شود دهیچیپ اریبس محرک

 اریبس یها طیمح که کند یم شنهادیپ( 8798) لنیبر ها، افتهی نیا اساس بر می شود. جادیا یخستگ و کاهش یافته علاقه د،وش

 همکاران و ربر حالت، نیا در. کند لیتسه ها محرک به مربوط اطلاعات پردازش یبرا را ناظران تیظرف تا شود ایجاد دیبا دهیچیپ

 در یسادگ" ای "تنوع در یکنواختی" قیطر از تواند یم یبصر یها محرک با رابطه در تیاولو نیبالاتر که افتندیدر( 2002)

 مفهوم به (2002ادعای ربر و همکاران ) .کنند یم دیتاک یبصر نظم و یدگیچیپ تعامل بر دو هر که شود، حاصل "یدگیچیپ

 است ممکن دهیچیپ یبصر محرک کی اگرچه که شود یم مربوط مفهوم نیا به پردازش ندیفرآ. شود یم مربوط پردازش ندیفرآ

  .دارند اعتقاد آن یشناس ییبایز به ادیز احتمال به افراد شود، یم مرتب ینحو به که یزمان باشد، دشوار پردازش برای

 حیترج بر را( تقارن مثلا) نظم و پیچیدگی بصری نیب تعامل اثر ،یهندس یالگوها ریتصاو از استفاده با نیهمچن (2007تینو لیدر )

 و منظم و ساده یالگوها و سپس ،ترمطلوب دهیچیپ الگوهای منظم کنندگان شرکت که دادند نشان آنها .افتندی یشناخت ییبایز

 یدگیچیپ از استفاده مورد در قیتحق. و کمتر مطلوب را رده بندی کردند ساده منظم ریغ یالگوها و دهیچیپ منظم ریغ یالگوها

 با تعامل در نظم و یبصر یدگیچیپ که دهد یم نشان زین یفروش خرده یها طیمح ای تالیجید کاربر های رابط به یریتصو

 ,Deng and Poole, 2012; Gilboa and Rafaeli) گذارد یم ریتاث ها فروشگاه ای ها تیسا وب به مربوط ماتیتنظ

 یزمان تنها اما دارد، وجود مثبت ارتباط تیوبسا حیترج و یدگیچیپ نیب که افتندیدر( 2082) پوول و دنگ مثال، عنوان به (.2003

 دنبال یک به ادیز احتمال به انیمشتر که داد نشان نیهمچن (2003گیلبوا و رافائل ) مرتب شود. یدرست به دهیچیپ اطلاعات که

 مطلوب محرک سطح که شود یم باعث نظم زیاد اثر که میکن یم فرض ما هستند. نظم زیاد و متوسط یدگیچیپ با فروشگاه

 U شکل در y محور) ترجیحات شیافزا یخط یالگو کی به منجر و حرکت کند راست سمت به( x محور) یبصر یدگیچیپ

 کی یبصر یدگیچیپ از پس یحت رویکردی رفتار باشد، بالا یطیمح نظم یوقت که رود یم انتظار ن،یبنابرا. شود یم( معکوس

 :است شده شنهادیپ ریز هیفرض ب،یترت نیا به. ابدی یم شیافزا متوسط سطح کی از شیب فروشگاه



H2 .که است نیا ما فرض. دارد وجود رویکردی یرفتارها بر یطیمح نظم و فروشگاه یبصر یدگیچیپ متقابل اثر (a )یدگیچیپ 

 رفتار بر یخط ریتاث نظم زیادبا  یریتصو یدگیچیپ که یحال در است( b) معکوس شکل U اثر کی یدارا با نظم کم یبصر

 .دارد یکردیرو

 

 هیجان خواهی به لیتما در یفرد یها تفاوت. 2-3

 باشند متفاوت مشتری تیشخص یژگیو کی عنوان به توانند یم مشتری رفتار بر محیط اثرات که است داده نشان گذشته قاتیتحق

(e.g. Dijkstra  et  al.,  2008; Kwallek et  al.,  2007; Rosenbaum et al.,  2016.) همکاران و رامپی ون 

( یشخص اتیخصوص یعنی) یفرد تیموقع ست،یز طیمح به نسبت مشتری پاسخ یبررس هنگام در که کردند استدلال( 2082)

 و یبصر یها محرک یرو بر مطالعات از یاریبس در ،هیجان خواهی به لیتما ،یفرد متفاوت ریمتغ کی. شود گرفته نظر در دیبا

 و نوآوری تنوع، به هیجان خواهی گرایش (.Martin et al., 2005; Zuckerman et al., 1993) است شده یبررس ترجیحات

 هستند همراه تجارب این با که است اجتماعی و فیزیکی خطرات انجام به گرایش همچنین و پیچیده حسی تجربیات

(Zuckerman,  1994.) گرانید به نسبت را کیتحر بالاتر سطوح افراد یبرخ است؛ متفاوت فرد به فرد از گرایش هیجان خواهی 

 افراد هیجان خواه که یحال در افتندیدر( 8792زاکرمن و همکاران ) (.Raju, 1980; Zuckerman,  1994) دهند حیترج

 مثبت رابطه کی زین( 8772زاکرمن ). دهند یم حیترج را ساده یها طرح افراد کم هیجان دهند، یم حیترج را دهیچیپ یطرحها

 که افتندیدر( 2002) همکاران و نیمارت .کرد دایپ هیجان خواهی اسیمق در را آنها نمره و یدگیچیپ یبرا فرد ترجیحاتا نیب

هیجان افراد با  است؛ متفاوتگرایش هیجان خواهی افراد  سطح به توجه با ها تیسا وب در یبصر یدگیچیپ به مربوطرجیحات ت

 .دهند یم حیترج را ساده یبصر یها یطراحبا هیجان کم،  افراد و دهند یم حیترج را یبصر منظره یطراح ،زیاد

 .e.g) کنند یم اشاره دهیچیپ یبصر یها محرک یبرا هیجان زیادافراد با  حیترج به یمتعدد مطالعات که یحال در

Zuckerman, 1994)، یتعامل اثر هیفرض که همانطور ه استشد وضعیت نظم به توجه با رابطه نیا درک به یکم توجه 

گرایش هیجان خواهی  نقش با را تعاملات نیچن یمرز طیشرا ما م،یکرد مطرح یقبل بخش در را طیمح نظم و یبصر یدگیچیپ

 به است ممکن رویکردی یرفتارها در نظم و پیچیدگی بصری شده ینیب شیپ متقابل یالگو گر،ید عبارت به .میسنج یم افراد

 باعث( منظم ریغ) منظم یدگیچیپ که همانطور. شود آشکار با هیجان کم افراد به نسبت هیجان زیادبا  افراد یبرا متفاوت یا وهیش

 افراد از کی هر یکردیرو رفتار که میدار انتظار ما (،Arnheim, 1966; Berlyne, 1971) شود یم بهتر درک و علاقه شیافزا

 انتظار شوند، یم نظمم ها محرک که یهنگام .ردیگ قرار متفاوت اتدرج اب اما منظم طیشرا تحت ن،ییپا و هیجان زیاد با نظر مورد

افراد با  ،میزان کمتر به. دهند نشان یریتصو یدگیچیپ از ییبالا سطح با فروشگاه به را رفتارها هیجان زیادافراد با  که رود یم

های رفتار آنها. رندیگ یم قرار وضعیت نظم تحت زین علاقه مند هستند شبیه سازی کمتر به هستند شده شناخته که هیجان کمتر

 یکردیرورفتارهای  حال، نیا با. دهند یم نشان( بالا سطح)زمانی که منظم شده  دهیچیپ یبصر فروشگاه کی به رو کمتر رویکردی

و به  است، نشده منظم که یزمان ابدی یم کاهش یتوجه قابل طور به( بالا سطح) دهیچیپ یبصر فروشگاه کی به افراد با هیجان کم

 منجر می شود: معکوس U شکل صورت



H3 .رویکردی توسط گرایش هیجان خواهی افراد  یرفتارها بر یطیمح وضعیت نظم و فروشگاه یبصر یدگیچیپ متقابل اثر

 با هیجان کم. افراد یبرا نه اما است توجه قابل هیجان زیادبا  افراد یبرا متقابل اثر که دهد یم نشان نیا ومیانجی گردی می شود 

 

 روش. 3

 ها محرک. 3-1

 Adobe Photoshop CC 2014 نرم افزار ،منظم سطوح و مختلف یها یدگیچیپ یها طیمح با کنندگان شرکت ارائه یبرا

 یرو بر فروشگاه طیمح ریتأث یبررس به که یقبل مطالعات. گرفت قرار استفاده مورد یمجاز فروشگاه یها محرک یطراح یبرا

 از یخاطرات ای( Damminga et al., 2012) اند شده گرفته یواقع یها فروشگاه از که را ییها عکس اند، پرداخته مشتری پاسخ

(، مورد Jung and Choi, 2011; Park and Jeon, 2008) اند کرده دیبازد گذشته در کنندگان شرکت که ییها فروشگاه

 محرک نیا به پاسخ در که ییها داده همه، از مهمتر. دارند یمتعدد یها تیمحدود ها روش نیا حال، نیا با استفاده قرار گرفت.

 دوره و فروشگاه در شرکت یواقع تجربه نیب زمان فاصله ای و یخارج یرهایمتغ یکاف کنترلمیزان  با تواند یم شود یم ارائه ها

 همکاران و کریب توسط که همانطور (.Chen and Xu, 2016; Jones, 1999مورد غرض قرار گیرند ) ها داده یآور جمع

. ببرد نیب از را ها تیمحدود نیا تواند یم فروشگاه یمجاز یها طیمح در کنندگان شرکت ارائه ،(8772. )است شده شنهادیپ

 ,.Baek et al به دیکن نگاه)شود  یم استفاده یتجرب یها یدستکار در یمجاز فروشگاه یها طیمح از که ییکارها با مطابق

 (.یطیمح نظم سطح دو و یبصر یدگیچیپ سطح سه یعنی) شد جادیا یمجاز فروشگاه شش ،(2015

 به ها محرک یبصر یدگیچیپ. شد یاتیعمل موضوعات مورد در گذشته اتیادب با مطابق ها محرک در "نظم" و "بصری یدگیچیپ"

 محرک در مبلمان و محصولات مقدار رییتغ با یبصر یغنا خاص، طور به. بود متفاوت آنها یبصر تنوع و غنای از یعملکرد عنوان

 مبلمان، محصولات، انواع رییتغ با یبصر تنوع .شد یدستکار کف و وارید یرو بر یالگوها و پردازی نور رییتغ نیهمچن و ها،

 سطح یها محرک. شد ارائه( ادیز و متوسط کم،) سطح سه در یریتصو یدگیچیپ. شد فعال فروشگاه در موجود مواد و ینورپرداز

 فروشگاه به عناصر کردن اضافه با بالا سطح و متوسط یها محرک و شد جادیا یبصر یها یدگیچیپ یبرا یا هیپا عنوان به نییپا

 .شدند جادیا

 .است وضوح و انسجام محصول، بیترت یمنطق سازمان محیط نظم .میکرد اجرا( 8722) میآرنه با مطابق را "یطیمح نظم" ما

 سازمان یمنطق محرک .است همراه یمنطق یشهود باتیترت با که است یتیموقع یکل دستورالعمل کی یمنطق سازمان اساسا،

 در محصولات شینما و فروشگاه طرف دو در یلباس چوب فروشگاه، پشت در نقد پول یها صندوق دادن قرار با فروشگاه مد افتهی

 یها قفسه در کلاه مثال عنوان به) یبصر محصول دادن قرار به مربوط محصول یمنطق شینما صفحه. شد دیتول فروشگاه مرکز

 هماهنگ ای و هستند گریکدی با مطابق فروشگاه در عناصر که است یا درجه به اشاره انسجام می باشد. (نییپا یسکو در کفش بالا،

 یواحدها نیب کهاست  یا درجه واضح. شد یاتیعمل گروه کی عنوان به هم با مشابه محصولات میتنظ با یهماهنگ. دارند قرار

 دو جادیا یبرا. هستند یهمپوشان و مخلوط یفروشگاه عناصر یدارا وضوح کم یها محرک ،مطالعه نیا یبرا .دارد وجود فروشگاه



 ،یمنطق سازمان سطح کاهش با را فروشگاه عناصر سپس و میکرد جادیا ییمبنا عنوان بهرا  نظم زیاد محرک کی ابتدا نظم، سطح

 .میکرد میتنظ وضوح و انسجام

 به ها محرک در شده ارائه یکالاها بگذارد، ریتأث کنندگان شرکت بر ادراک تواند یم ها محرک در شده ارائه یکالا نکهیا به توجه با

 موجود ها محرک در موجود ینمادها ای ها آرم ،یتجار نام با عنصر چیه. شود یم محدود فیک و کفش ه،یاول یها طرح با شرت یت

 یداخل مصارف. است یلباس چوب و قفسه، ش،ینما موارد ش،ینما قفسه نت،یکاب پول، صندوق شامل فروشگاه در مبلمان .نبود

 نگاه) بود کسلیپ 298×  8،812 ریتصاو تمام اندازه. است قالیچه ها و فرش کف، و وارهاید سقف، یبرا شده استفاده موارد شامل

 (.8 شکل به دیکن

 

 یطراح و کنندگان شرکت. 3-2

 شرکت از فقط پاسخ ها. شدند بکار گرفته یجنوب کره در نیآنلا ینظرسنجآژانس  قیطر از کننده شرکت 200 مجموع، در

 20 زنان با ده های که بودند یفروشان خرده هیپا بر فروشگاه یها محرک رایز ،سالگی انجام شد 30 و 20 دهه های در زن کنندگان

 از پس .بود 27.22 آنها نیانگیم که بودند ساله 37 تا 20 یسن محدوده در کنندگان شرکت. دادند یم قرار هدف را یسالگ 30 و

 به مربوط سوالات به که شد خواستهاز آنها  و شدند تقسیم شرایط شش در یکی از تصادفی طور به کنندگان شرکت ،تعیین

 در و شدند، حذف لیتحل و هیتجز از ناقص پاسخ مجموعه 82 کل، در. دهند پاسخ بودند گرفته قرار آنها معرض در که محرکهایی

 .بود 811 یینها نمونه تعداد جهینت

 

 یریگ اندازه هایابزار و روش. 3-3

هیجان  اسیمق اساس بر ها تمیآ نیا. دادند پاسخ هیجان خواهی یشهایگرا به مربوط مورد هشت به ابتدا در کنندگان شرکت

 و دادند نشان را یمجاز فروشگاه کی از شده داده شینما کامل ریتصاو آنها سپس. ود( 2002هالی و همکاران )ب( (BSSS خواهی

 کننده، کیتحر شش از قرار دادن افراد در یکی معرض در از پس .کنند یم دیخر آنجا در که کنند تصور بودند خواسته آنها از

 ادراکات به مربوط مورد سه(، Donovan and  Rossiter, 1982های رویکردی )رفتار به مربوط مورد هفت به کنندگان شرکت

 پاسخ و شده اقتباس گیلبوا و رافائل از موارد همه. دادند پاسخ فروشگاه نظم ادراک به مربوط مورد سه و فروشگاه یبصر یدگیچیپ

 .است شده ارائه کرتیل اسیمق پنج در ها

 به و (Nunnally  and  Bernstein,  1994) بودسازگار  0.90 از شیب کرونباخ آلفای بیضر با دروناز لحاظ  ها سازه تمام

 به) رمجموعهیز چهار شامل ابتدا  BSSS.کنند یم استخراج BSSS جز به را عامل کی فقط ستند،ین یبعد کی دیرس یم نظر

 نیا با (.Hoyle et al., 2002است ) مورد دو شامل کدام هر ،(ییماجراجو و جانیه یجستجو و تجربه یجستجو مثال عنوان

 ،خواهیهیجان  پنهان ریمتغ کی از شاخص کی عنوان به اقلام جفت از یبیترک از استفاده با( 2002) همکاران و هولی حال،

 کردیرو نیا ما ست،ین BSSS رمجموعهیز زیمتما اثر یبررس ما یاصل هدف که ییآنجا از. پیشنهاد می دهد را تیکامپوز از استفاده



 اساس بر که دادیم انجام فاکتور یک عنوان به استخراج برای ثابت فاکتورهای از تعدادی با را عاملی تحلیل ما .میکنیم اتخاذ را

 Hoyle et al., 2002; Lu, 2008; Primi) گیرد می نظر در سازه یک عنوان به را BSSS مورد هشت و است موجود ادبیات

et al., 2011 .)است شده گزارش 8 جدول در استاندارد انحرافات و معیارها با همراه مقیاس هر عاملی تحلیل نتایج. 

 

 Low، نظم زیاد: High order: نظم کم، Low order) : تصاویر استفاده شده به عنوان محرک برای آزمایشات8شکل 

complexity ،پیچیدگی کم :Medium complexity ،پیچیدگی متوسط :High complexity.)پیچیدگی بالا :  

 

 جینتا. 4

 های دستی یبررس. 4-1

 تیموفق و کرد شیآزما را( ادیز و متوسط کم، یعنی) یریتصو یها یدگیچیپ یدستکار که میکرد اجرا را طرفه کی ANOVA ما

 طور به آنها تخصیص از تابعی عنوان به بصری پیچیدگی نظر از کنندگان شرکت ادراک که داد نشان واریانس تحلیل نتایج. بود زیآم

 داد نشان دانکن هاک پس آزمون کی (.F(2, 185) ¼ 16.17, p o 0.001, partial η2 ¼ 0.15) بود متفاوت داری معنی

 ,Mvc_low ¼ 2.18, Mvc_med ¼ 2.69) کرد میتقس گروه ریز سه به توان یم را طیشرا سه نیا α ¼ 0.05 در که

Mvc_high ¼ 2.98.) 

 به) مختلف وضعیت نظم در کنندگان شرکت که داد نشان جینتا. شد انجام t آزمون ،محیط نظم یتجرب یدستکار یبررس یبرا

 که داد نشان جینتا .شد انجام t آزمون ،محیط نظم یتجرب یدستکار یبررس یبرا .بودند متفاوت( ادیز در برابر کم مثال عنوان



 یتوجه قابل طور به فروشگاه طیمح از خود ادراکات در( ادیز در برابر کم مثال عنوان به) مختلف وضعیت نظم در کنندگان شرکت

 (.Morder_low ¼ 2.92  vs Morder_high ¼ 4.13; t (186) ¼ −9.76, p o 0.001) بودند متفاوت

 

 پایایی معیارهای اندازه گیری و نتایج آنالیز عاملی: 8جدول 

درصد 

واریانس 

توضیح 

 داده شده

مقدار 

 خاص

بار 

 عاملی

 سازه آیتم ها میانگین

28.21 3.33 0.217 3.02 

(0.27) 

انتخاب  .من می خواهم مکان های عجیب و غریب را بررسی کنم( 8)

αهیجان )

=0.787) 

 زمانی که بیش از حد وقتم را صرف می کنم ( 2)  0.283  

 بی قرارم. در خانه

 

  من دوست دارم چیزهای ترسناکی را انجام دهم( 3)  0.923  

  .من احزاب وحشی را دوست دارم( 2)  0.902  

  پیش بروم. قبلی من می خواهم در یک سفر بدون هیچ برنامه زمانی( 2)  0.279  

  .دهم که دوستان هیجان انگیز غیر قابل پیش بینی باشند من ترجیح می( 2)  0.228  

  من دوست دارم که بانجی جامپینگ را انجام دهم.( 9)  0.222  

من دوست دارم تجربه های جدید و هیجان انگیز داشته باشم، حتی اگر آنها ( 1)  0.221  

 غیرقانونی باشند

 

92.90 2.23 0.992 2.72 

(0.92) 

رفتارهای  اطراف این فروشگاه را بررسی کنممن می خواهم ( 8)

رویکردی )

α

=0.943 ) 

  من می خواهم تا زمانی که می توانم در این فروشگاه باقی بمانم( 2)  0.120  

  خریداری کنممحصولاتم را من می خواهم در این فروشگاه ( 3)  0.179  

  کنممن می خواهم دوباره از این فروشگاه بازدید ( 2)  0.172  

  من می خواهم یک محصول را در این فروشگاه در آینده خریداری کنم( 2)  0.172  

  من می خواهم این فروشگاه را به دوستانم معرفی کنم( 2)  0.111  

  من می خواهم یک کلمه خوب در مورد این فروشگاه به افراد دیگر بگویم( 9)  0.192  

پیچیدگی  یک تصویر از این فروشگاه پیچیده است( 8) 2.22 0.191 8.02 29.21



αبصری) (0.19)

=0.754) 

  این فروشگاه دارای اشیاء مختلف است( 2)  0.922  

  این فروشگاه دارای مقدار زیادی از محصولات است( 3)  0.121  

17.12 2.90 0.722 3.22 

(8.02) 

αنظم ) این محیط فروشگاه دارای نظم است( 8)

=0.943) 

  منظم استدر چیدمان این فروشگاه ( 2)  0.722  

  این فروشگاه به خوبی سازمان یافته است( 3)  0.722  

 

 ها هیفرض . آزمون4-2

 لیتحل و هیتجز کرد، ینیب شیپ را یمنحنلگوی ا کی که ،H1 تست یبرا. مشتری کردیرو رفتار بر یبصر یدگیچیپ اثر. 2-2-8

 عنوان به یبصر یدگیچیپ سطح از استفاده یجا به مستقل ریمتغ کی عنوان به وستهیپ فرم کی در شده درک یبصر یدگیچیپ

 اصطلاحات و شده درک یبصر یدگیچیپ بر کردیرو یرفتارها که میداد انجام را لیتحل کی ما .شد استفادهگانه چند ریمتغ کی

 و یخط اصطلاحات دو هر اگرچه که داد نشان لیتحل و هیتجز نیا جینتا کرد. ونیرگرسرا  شده درک یبصر یدگیچیپ یبرا یمربع

 مرحله در مدل در مربع اصطلاح انحصار ،(دینیبب را 2 جدول) بودند دار یمعن یکردیرو رفتار یها کننده ینیب شیپ دوم، درجه

 (.ΔR2 ¼ 0.05, p ¼ 0.002را بهبود داد ) مدل کننده ینیب شیپ توان یتوجه قابل طور به دوم،

 یدگیچیپ متوسط سطحزمانی که  تاافزایش می یابد  یکردیرو یرفتارها دهد؛ یم ارائه رابطه نیا از یکیگراف ریتصو کی 2 شکل

 افتهی کاهش رویکردیر رفتار است، افتهی شیافزا یدگیچیپ همان طور که نقطه، نیا از فراتر(. 3 یعنی) دیآ یم دست به یبصر

 .دارد وجود کردیروهای رفتار و پیچیدگی بصری نیب معکوس شکل U رابطه کی :کند یم پشتیبانی H1 فرضیه از جینتا نیا. است

 یدگیچیپ) 3 ریمتغ کی ،H2b و H2a آزمون یبرا های رویکردی مشتری.رفتار بر نظم و پیچیدگی بصری متقابل اثر. 2-2-2

 اثر جینتا .شد انجام رویکردی رفتار وابسته ریمتغ یبرا ANOVA نیب( ادیز در برابر کم: نظم) 2( × زیاد متوسط، کم،: یبصر

 یدگیچیپ نیب تعامل و( F(2, 182) ¼ 6.30, p ¼ 0.002, partial η2 ¼ 0.07) یریتصو یدگیچیپ از یتوجه قابل یاصل

 رویکردی یرفتارها بر نظم یاصل ریتأث( را نشان داد. F(2, 182) ¼ 3.63, p ¼ 0.028, partial η2 ¼ 0.04) نظم و یبصر

 شیافزا لهیوس به کنندگان شرکت یکردیرو یرفتارها است شده داده نشان 2 شکل در که همانطور (.p ¼ 0.127) نبود دار یمعن

 یدگیچیپ سطح ساده اثرات. بود متفاوت شد، داده اختصاص آنها به که وضعیت نظم از یعملکرد عنوان به بصری یدگیچیپ سطح

-Low-order: F(2,182) ¼ 6.43; p ¼ 0.002, partial η2 ¼ 0.07; High) بود دار یمعن نظمی تیوضع هر در یبصر

order: F(2,182) ¼ 3.64, p ¼ 0.028, partial η2 ¼ 0.04.)  ریتاث ی،وضعیت نظم هر در دوگانه لیتحل و هیتجز 

 (M ¼ 3.18, SE ¼ 0.130) یریتصو یدگیچیپ درسطح کردیرو یرفتارها ،کم وضعیت نظم در داد؛ حیتوض را یبصر یدگیچیپ

 ¼ M) بالا سطح در و( M ¼ 2.53, SE ¼ 0.128;  p o 0.001) نییپا سطح در که بود یکسان از شتریب یدار یمعن طور به



2.79, SE ¼ 0.130, p ¼ 0.035.نداشت یمعنادار تفاوت ییبالا سطح و نییپا سطح در یکردیرو یرفتارها ( هستند (p ¼ 

 را 3 شکل) کند یم یبانیپشت نظم کم طیشرا در یکردیرو یرفتارهاشکل معکوس  U یالگو از آمده دست به جینتا(. 0.155

 هایرفتار در یدار یمعن تفاوت تنها ،نظم زیادوضعیت  در گر،ید یسو از. شود یم پشتیبانی H2a فرضیه ن،یبنابرا (.دینیبب

 M ¼ 3.24, SE ¼ 0.122; p) یبصر یدگیچیپ از ییبالا سطح و( M ¼ 2.78, SE ¼ 0.122) نییپا سطح نیب یکردیرو

 یم بالاتر یبصر یدگیچیپ سطح همان طور که ابدی یم شیافزا یکردیرو یرفتارها پشتیبانی کرد که H2b از بود که (0.008 ¼

 .کند یم پشتیبانی یطیمح نظم و پیچیدگی بصری نیب تعامل ،H2 از جینتا نیا ،یکل طور به. رود

 

 یکردیرو یرفتارها ینیب شیپ یبرا بکار رفته یمراتب سلسله ونیرگرس یبرا شده استاندارد β بیضرا: 2 جدول

  8مرحله  2مرحله 

 پیچیدگی بصری **0.891 **8.28

 2)پیچیدگی بصری(  **8.02-

 (2Rوارایانس تبیین شده ) **0.032 **0.097

 2Rتغییر  **0.029 

 po0.05; **po0.01; ***po0.001*یادداشت: 

 

 

 Approach: پیچیدگی بصری، Visual complexity) یکردیرو هایرفتار وبصری  یدگیچیپ نیب یمنحن رابطه: 2 کلش

behaviours ،رفتارهای رویکردی :Linear ،خطی :Quadratic)چهار ضلعی : 



 

: سطح The level of visual complexity) : اثر پیچیدگی بصری بر رفتارهای رویکردی بر اساس وضعیت نظم3شکل 

: Low، : نظم کمOrder-Low: نظم زیاد، Order-High: رفتارهای رویکردی، Approach behavioursپیچیدگی بصری، 

 (: زیادHigh: متوسط، Mediumکم، 

 

  SPSS PROCESS (Model ماکرونرم افزار   کی ،H3 آزمون یبرا. هیجان خواهی مشتری شیگرا میانجی گری اثر .2-2-3

3, n ¼ 5,000 resamples; Hayes, 2013; Spiller et al., 2013 )در نگیاسترپ بوت لیتحل و هیتجز کی انجام یبرا 

 توسط وضعیت نظم و پیچیدگی بصری نیب متقابل اثر جهینت در که جانبه سه تعامل کی برآورد 3 مدل. شد اجرا کردیرو رفتار

 ¼ β ¼ 0.404,  t) دار یمعن طرفه سه متقابل اثر آمده دست به نتایج شده را میسر می سازد. لیتعد هیجان خواهی شیگرا

2.13,  p ¼ 0.034 )اثر چگونه نکهیا نییتع یبرا تواند یم طرفه سه تعامل نیا ریتفس. داد نشانرا  دیگری داری معنی اثر هیچ و 

( M ¼ 3.05, SD ¼ 0.69رویکردی توسط گرایش هیجان خواهی ) یرفتارها در وضعیت نظم و بصری یها یدگیچیپ متقابل

 تیوضع و پیچیدگی بصری متقابل اثر ،(3.92 در) هیجان خواهی شیگرا نیانگیم  1SD+مقدار  در سازد. تعدیل شده را میسر

 ¼ p) نبود معنادار( 2.32میانگین )در   1SD−در مقدار  اثر که یحال در بود دار یمعن( t(180) ¼ 2.06, p ¼ 0.040) نظم

 .شد یبانیپشت H3 ن،یبنابرا. (0.334

 سهیمقا از یسر کی ،هیجان خواهی شیگرابالا و  و کم ریمقاد دو هر در وضعیت نظم و پیچیدگی بصری تعامل یالگو درک یبرا

 یرفتارهابر  یبصر یدگیچیپ مختلف سطوح اثر ،(1SD−) دارند گرایش به هیجان کم که آنهای یبرا. شد انجام دوگانه یها

 (.p ¼ 0.871یافت شد ) نظم زیادوضعیت  یبرا نه (،F(2,176) ¼ 5.00, p ¼ 0.008) کم وضعیت نظم یبرا تنها ویکردیر

 بالا برابر در متوسط و( p ¼ 0.002) کم در برابر متوسط پیچیدگی بصری نیب یدار یمعن اختلاف ن،ییپا وضعیت نظم در

(028/0 p ¼ )در برابر تفاوتی وجود نداشت کم پیچیدگی بصری نیب که یحال در داشت، وجود (p ¼ 0.255 ). در که همانطور 

 یدگیچیپ سطح به توجه با معکوس U شکل کی عنوان به افراد با هیجان کم یکردیرو هایرفتار است، شده داده نشان 2 شکل



وضعیت  در یدگیچیپ یبصر سطح از رسد ینم نظر به یکردیرو رفتار که یحال در شود، یم فیتوص کم وضعیت نظم تحت یبصر

 متاثر باشد. نظم زیاد

 یبرا تنهارویکردی  یرفتارها در یبصر یدگیچیپ مختلف سطوح اثر دارند،( 1SD+) به هیجان خواهی گرایش که یکسان یبرا

نظم وضعیت  در یافت شد. (p ¼ 0.219) نییپا وضعیت نظم یبرا نه (،F(2,176) ¼ 7.53, p ¼ 0.001) نظم زیادوضعیت 

 از ییبالا در برابر سطح متوسطسطح  و( 0P/  008) ادیز در برابر کمسطح  نیب کردیرو یرفتارها در یدار یمعن اختلاف ،زیاد

 ¼ pو متوسط وجود نداشت ) نییپا سطوح نیب اختلاف چیه کهیحال در داشت، وجود( p ¼ 0.008) یریتصو یدگیچیپ

وضعیت  در. دهد یم مطابقت نظم زیادوضعیت  در یبصر یدگیچیپ سطح شیافزا با را یخط کردیرو یرفتارها 2 شکل (.0.261

 چیه و داشت وجود یزیناچ شیافزا( p ¼ 0.082) یبصر یدگیچیپ متوسط و کم زانیم از یکردیرو رفتار در تر، نییپا نظم

 شکل معکوس تولید می کند. Uو یک منحنی  نداشت، وجود متوسط و نییپا سطح ای بالا و متوسط سطح نیب یتفاوت

 

 امدهایپ و یریگ جهینت. 5

 رفتار که دهد یم نشان ها لیتحل و هیتجز جینتا. است شده یبررس مشتری رفتار بر فروشگاه بصری یدگیچیپ اثر مطالعه نیا در

پیچیدگی  نحوه که یقبل مطالعات با مطابق .است متفاوت گرایش هیجان خواهی و محیط نظم از عملکرد کی عنوان به مشتری

 طیمح کی یبصر یدگیچیپ ریتأث ،(Berlyne,  1971; Vitz, 1966را بررسی کرده است ) یشناخت ییبایز حاتیترج بر بصری

 ،یطیمح نظم و یبصر یدگیچیپ متقابل اثر بابود.  شکل یمنحنبه صورت  کم وضعیت نظم در تنهاویکردی ر یرفتارها بر فروشگاه

 با متفاوت یا وهیش به ی راکردیرو رفتار کی محیط، یبصر یدگیچیپ ،منظم شود شدت به محرک طیمح که یزمان میافتیدر ما

 تحت تاثیر قرار می دهد. هیجان خواهی افراد میانجی گری اثر به توجه

 

 The level of visual با هیجان کم اثر پیچیدگی بصری بر رفتارهای رویکردی بر اساس وضعیت نظم: افراد: 2شکل 

complexity ،سطح پیچیدگی بصری :Approach behaviours ،رفتارهای رویکردی :Order-High ،نظم زیاد :Order-

Low ،نظم کم :Low ،کم :Medium ،متوسط :High)زیاد : 



 

 The level of visualهیجان زیاد : اثر پیچیدگی بصری بر رفتارهای رویکردی بر اساس وضعیت نظم: افراد با 2شکل 

complexity ،سطح پیچیدگی بصری :Approach behaviours ،رفتارهای رویکردی :Order-High ،نظم زیاد :Order-

Low ،نظم کم :Low ،کم :Medium ،متوسط :High)زیاد : 

 

 یرفتارها در حال، نیا با. ندارد وجود یطیمح وضعیت نظم و پیچیدگی بصری نیب یآمار ارتباط چیه ،با هیجان کم افراد انیم در

 را معکوسشکل  U یالگو و داشت، وجود یدار یمعن اختلاف ،کم وضعیت نظم تحت یبصر یدگیچیپ سطح هر در یکردیرو

 .داد نشان

 فروشگاه یبصر یدگیچیپ از میانجی گری سطح در حد نیبالاتر با با هیجان کم افراد رویکردی یرفتارها که است یمعن نیبد

 ریتاث تحت با هیجان کم افراد است، توجه جالبسازگار است. (8798بریلن ) یقبل جینتا باکه  دارد مطابقت کم وضعیت نظم تحت

 یسازمانده یخوب به طیمح کی اگر که باشد معنا نیا به است ممکن نیا .نگرفتند قرار نظم زیاددر وضعیت  بالا دهیچیپ طیشرا

افراد با  دهند، یم بیترت هم با مشابه محصولات که یطور به باشد، فهم قابل مبلمان و محصولات دادن قرار که یطور به شود

 لیتشک را یبصر یدگیچیپ سطح که ،غیره تحت تاثیر قرار می گیرند و مبلمان کالاها، زانیم از یتوجه قابل زانیم بههیجان کم 

 با شدت به نظم که چند هر دهد، یم حیتوض را مردم ادراکات در یبصر یدگیچیپ و نظم مستقل تاثیر جینتا نیا. دهند یم

 .است مرتبط یبصر یها یدگیچیپ

 نیب رفت، یم انتظار که همانطور. دارد وجود تعامل نظمم یطیمح طیشرا و پیچیدگی بصری نیب ،هیجان زیادبا  افراد انیم در

 به منظم باشد. دایشد طیمح که یزمان تنها اما داشت وجود مثبت یخط ارتباط آنها نیب یرفتار کردیرو و یبصر یها یدگیچیپ

 یدگیچیپ بالای سطحکم به  وضعیت نظمتحت  یبصر یدگیچیپ متوسط و کم سطح از فزاینده کردیرو یرفتارها مشابه، طور

هیجان خواهی  رغمیعل که است نیا بر اعتقاد نیبنابرا می رسد. سطح نیبالاتر به نظم زیادوضعیت  در که یحال دری می رسد، بصر



 ای انسجام ،یمنطق سازمان لحاظ از نظم کی نکهیا مگرترجیح داده می شود  قبل از شتریب یبصر یدگیچیپ متوسط سطح ،بالا

 .باشد داشته وجود وضوح

ن می ارا نش یبصر کیتحربرای  حیترجمعکوس  uشکل   دهد یم نشان که دارد یهمخوان یقبل مطالعات با افتهی نیا ،یکل طور به

 نیا مورد در یاضاف یها افتهی (.Berlyne, 1971) است توجه مورد شتریب یریتصو یدگیچیپ از یمتوسط سطح آن در کهدهد 

 کیتحر یبرا بالا ترجیح هیجان خواهی از یقبل یها مطالعه جینتا بر زینهیجان خواهی افراد  شیگرا و محیط نظم به توجه با اثر

 به محدود یکل طور به بصری یها یدگیچیپ مورد در قیتحق که یحال در .(Martin et al., 2005) است شده ساخته شتریب

 یبررس ییفضا طیمح یطراح با ارتباط در را یبصر یدگیچیپ قیتحق نیا شود، یم غاتیتبل مانند مسطح مواد ای محصولات یطراح

 مطالعه به ،(Berlyne, 1971 ،یشناخت یروانشناس مانند) مختلف یها نهیزم از ها هینظر کاربرد به توجه با ها افتهی نیا. کند یم

 به تواند یم یکنون قیتحق یها افتهی .دارند یمتعدد یعمل یامدهایپ و دهند یم تیاهم یفروش خرده فروشگاه یها طیمح

 آنجا از. دارند ییفضا یطراح به ازین کهابد ی گسترش افزوده/یمجاز تیواقع یها یتکنولوژ از استفاده و همراه لفنت/نیآنلا تجارت

 معتقد مطالعه نیا دارد، وجود خود فروشگاه اتیمحتو تیریمد یبرا ظهور حال در فروشان خرده یبرا یکم یها ییراهنما که

طراحی و  رقبا ارائهروش  از را خود یها فروشگاه موثر طور به تا است یتجار یها برند و ابانیبازار یبرا یعطف نقطه که است

  .متمایز کند

 شرکت به یفروش خرده یها طیمح چگونه نکهیا درمورد یقبل مطالعات از رایز است، مهم یشناخت روش نظر از کنونی مطالعه

 دهندگان پاسخ از ای دادند یم ارائه ریتصاو با را انیپاسخگو قبلی پژوهشگران که یحال در. است متفاوت د،شون یم ارائه کنندگان

را بررسی  شده یطراح ژهیو یها فروشگاه مطالعه نیا کنند، یادآوری ها فروشگاهاز  را خود گذشته یها دیبازد تا بودند خواسته

 کنترل هنوز اما) نانهیب واقع دیخر دادیرو که داد اجازه کنندگان شرکت به نیا .دهند قرار توجه مورد را یخاص یها ویژگی تا کرد

 روش در شرفتیپ دهنده نشان مطالعه نیا ب،یترت نیهم به. کنند تجربه را( یبصر یدگیچیپ مثلا) مشخص ریمتغ عناصر با( شده

 .است یفروش خرده یها طیمح در اتیادب یبرا یشناس

 معرض در را انیمشتر آنها دهند، یم قرار انیمشتر اریاخت در را فروشگاه در تجارب یساز نهیبه یها کیتکن رانیمد که همانطور

 طیمح یبصر یدگیچیپ کی تیریمد یبرا یعمل کاربرد نیچند یدارا مطالعه نیا. دهند یم قرار یفروش خرده دهیچیپ یها طیمح

 یاستراتژ جادیا در متخصصان به است ممکن نجایا در شده ارائه یها افتهی .است مشتریان بخش در مثبت پاسخ جادیا یبرا یتجار

 هنگام فروشان خرده که دهد یم نشان قیتحق نیا یها افتهی ،اولا. کند کمک ها مغازه در فروشگاه یطراح و یبصر یابیبازار یها

 یفروش خرده رانیمد اگرچه .رندیبگ نظر در را طیمح دیبا ده،یچیپ طیمح کی در متنوع یکالاها از یادیز مقدار یده سازمان

 یطراح عناصر و کالاها انیم در نظم دنبال به دیبا آنها دهند، کاهش فروشگاه طیمح کی در را مختلف عناصر ایکمیت  توانندینم

 باشند. (ساختار و یسازمانده در مبلمان دادن قرار و هم با مشابه محصولات یبند گروه مثلا) یداخل

 فروشگاه که یهنگام ژهیو به. شود یم مشتریان ویکردیر یرفتارها مانع است، کم حد از شیب که یفروشگاه یدگیچیپ ،ادوم

 مطلوب کیتحر سطح تا کنند میتنظ را یطیمح نظم و یدگیچیپ دیبا فروشگاه رانیمد است، کالا کوچک و محدود انواع یدارا

 هیجان زیادبا  افراد ،مشتریان تمایل هیجان خواهی و مد رفتار مورد در یقبل مطالعات به توجه با  .کنند برآورده را هدف مشتریان

 ;Kwon and Workman, 1996) هستند مد روانیپ احتمالا با هیجان کم افراد که یحال در هستند، مد رهبران احتمالا



Stanforth, 1995.) روانیپ که یحال در هستند، فرد به منحصر و تازه کهدارند  یدیجد مد اقلام یجستجو به لیتما مد، رهبران 

 (.Workman and Kidd, 2000) هستند دسترس در یا گسترده طور به و تر عیشا کهدارند  مد یها سبک اتخاذ به لیتمامد 

 به محصولات دادن بیترت رسانند، یم فروش به را با تمایل کمتر مد و هیاول مد محصولات عمدتا که ییها فروشگاه یبرا ن،یبنابرا

سر  مدرن مد محصولات با که ییها فروشگاه یبرا حال، نیا با .باشد دیمف مشتری رفتار کردیرو بهبود یبرا تواند یم منظم صورت

 یبرا یفروش خرده رانیمد نفع به آن مورد، نیا در. دهد کاهش را مشتریان منافع است ممکن ،یطیمح نظم بهبود ،و کار دارند

 رفع می کند. یداخل عناصر به دنیبخش تنوع با مشتری را نهیبه کیتحر سطح که است یدگیچیپ دیتول

 نیا تیمحدود نیاول. ردیگ قرار توجه مورد تواند یم که است ییها تیمحدود یدارا مطالعه نیا ،ینظر و یعمل مشارکت وجود با

 نیا یطراح در ،اولا .دارد وجود لیدل دو امر، نیا یبرا. است کم یحدود تا مطالعه نیا یدگیچیپ یدستکار یبرا ابزار که است

 نهیزم در یبصر یدگیچیپ ارائه یبرا ما که ییمحرکهابه دلیل  م،یکرد اجتناب یبصر یدگیچیپ دیشد سطح از استفاده ما ش،یآزما

 یهایدگیچیپ از معمول طور به یفروش خرده یفروشگاهها که است مفهوم نیا یمبنا بر نیا. بکار بردیم یتجار و یفروش خرده

این  که است نیا ما فرض ،ادوم (.Orth and Wirtz, 2014) از دست ندهند را خود بالقوه انیمشتر تا کنندیم یریجلوگ دیشد

 مانده یباق ریتصاوما  حاضر، مطالعه در. است شده فراهم کنندگان شرکت یبرا که ییها محرک کیاستات یریگ شکل علت بهامر 

 محققان نده،یآ یها پژوهش یبرا ن،یبنابرا. نکنند درک را بصری یدگیچیپ درک کامل طور به است ممکن کهرا استفاده کردیم 

 یها دگاهید و شوند مند بهره فروشگاه یها طیمح یساز مدل یبرا یبعد سه یها یساز هیشب از استفاده است ممکن

 حرکت لیتسه با را فروشگاه در حضور از کنندگان شرکت درک تواند یم امر نیا .کنند سازگار تیواقع با را یشتریب کیوکوپیاستر

نگاه کردن به  و یرو ادهیپ جمله از دهد، یم رخ یواقع یایدن یها فروشگاه طیمح در معمولا که تقویت سازد (کیاست یجو با)

 یدگیچیپ درک سطح از تر قیدق یریگ اندازه ،یتجرب یها روش نیا از استفاده(. را ببینید Hwang and Yoon, 2009) اطراف

 .سازد یم ریپذ امکان را مشتریان

 یم استفاده یبصر یها یدگیچیپ یدستکار یبرا فروشگاه یها طیمح در عناصر تنوع و کمیت از ما که است نیا دوم تیمحدود

نور  ای ها رنگ الگوها، از استفاده مانند فروشگاه یها طیمح یبصر یدگیچیپ در یدستکار یبرا یگرید یها راه است ممکن. میکن

 یالگو رییتغ با توان یم را یبصر یدگیچیپ سطح است، محدود فضا که یهنگام ژهیو به ،یعمل دیدگاه از .باشد داشته وجود پردازی

 یدگیچیپ و یطیمح عوامل نیچن نیب روابط تواند یم ندهیآ قاتیتحق. کرد کنترل یکیزیف اءیاش از یا مجموعه رییتغ بدون وارهاید

 کند. بررسی را فروشگاه کی یبصر

 تمرکز است، محرک هیجانی تجربه به مربوط که ،بر تمای هیجان خواهی تمرکز می کند مطالعه نیا سوم، تیمحدود به توجه با

 همچنان سن، و تیجنس اطلاعات، پردازش سبک ت،یخلاق مانند ،بصری پردازش به مربوط یفرد ریمتغ نیچند حال، نیا با. دارد

 یناش یرفتار و یحیترج اهداف به شتریب تواند یم ندهیآ یها پژوهش ها، یژگیو نیا گرفتن نظر در با. رندیگ یم قرار یبررس مورد

 بپردازد. خاص افراد بر بالقوه ریتاث و یبصر یدگیچیپ از

را نشان  تالیجید یها یآور فن با یفروش خرده طیمح کی در یبصر یها یدگیچیپ بودن دیمفمناسب و  مطالعه نیا ت،ینها در

 ارائه یبرا( دیاسلا شینما ای ویدیو یعنی) ایپو یریتصو فرمت از استفاده که داد نشان ایپو ارائه مورد در ریاخ مطالعه کی. داد

 شود یم محصولو خرید  نهیهز پرداخت به لیتما و یریگ میتصم در مشتریان مشارکت شیافزا باعث مشتریان به محصولات



(Roggeveen et al.,  2015.) برای بررسی این که چگونه می تواند  ،فروشگاه یها طیمح و یبصر یدگیچیپ مطالعه به توجه با

 .کند، مفید باشدمیمیانجی گری بر نتایج برجسته را  بصریشده اثر پیچیدگی پویایی یک محیط ارایه
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