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چکیده
هدف: هدف از این مقاله بررسی اثر پیچیدگی بصری/تصویری فروشگاه مد بر رفتار مشتریان است. با توجه به نظم محیط و گرایشات هیجان خواهی افراد، نویسندگان تأثیرات پیچیدگی بصری فروشگاه های مد را بر مشتریان بررسی می کنند تا درمورد نتایج ناسازگار تحقیقات قبلی به توافقاتی دست یابند. 
طراحی/روش شناسی/رویکرد: این مطالعه ویژگی های 3 (سطح پیچیدگی بصری: کم، متوسط، زیاد) × 2 (وضعیت نظم محیطی: کم در برابر زیاد) بین طرح های موضوعی، با تمایل هیجان خواهی افراد را به عنوان میانجی گر بررسی می کند.. با استفاده از این طرح، نظرسنجی آنلاین با 188 شرکت کننده در کره جنوبی انجام شد.
یافته ها: نتایج نشان می دهد که یک تعامل سه جانبه وجود دارد که در آن اثر متقابل پیچیدگی های بصری و نظم محیطی با تمایل هیجان خواهی افراد میانجی گری می شود. اثر پیچیدگی بصری بر رفتارهای رویکردی، شکل U معکوس در وضعیت نظم کم داشت در حالیکه در وضعیت نظم زیاد شکل خطی مثبت داشت و اثر متقابل تنها برای افراد بشدت هیجان خواه قابل توجه بود.
نتایج و پیامدهای عملی: یافته ها به متخصصان در ایجاد استراتژیهای تجارت بصری و طراحی فروشگاه در مغازه های مد کمک می کند. پیشنهاد می شود خرده فروشان هنگام سازمان دهی مقادیر زیادی از کالاهای متنوع در یک محیط پیچیده، نظم محیط را در نظر بگیرند. مدیران فروشگاه باید پیچیدگی و نظم محیطی را تنظیم کنند تا سطح انگیزه مطلوب مشتریان شان را برآورده کنند.
اصالت/ارزش: این مطالعه ادبیات پیچیدگی بصری را با استفاده از مفهوم محیط خرده فروشی تقویت می کند. نتایج دستاورد قابل توجهی را برای ادبیات فراهم می کند، زیرا نشان می دهد که چگونه متغیرهای سطح فرد و سطح فروشگاه بر رفتار مشتری تاثیر می گذارند.
واژگان کلیدی: محیط خرده فروشی، فروشگاه مد، پیچیدگی بصری، نظم، تمایل هیجان خواهی، نوع مقاله، نوع تحقیق.

1. مقدمه
محیط فروشگاه دارای تأثیر مستقیم و فوری بر تجارب خرید مشتریانی دارد که آن را مورد توجه قرار می دهند (Puccinelli et al., 2009). عوامل محیطی بر احساسات مشتری تأثیر می گذارند، که به نوبه خود بر تصمیم گیری برای صرف وقت یا پول آنها در یک فروشگاه تاثیر می گذارد (Ballantine et al., 2015; Spence et al., 2014). طراحی فروشگاه موثر شامل بیش از یک نمایش جذاب از محصولات برای فروش است. بسیاری از عوامل دیگر، از جمله نور پردازی، درجه حرارت، رنگ، موسیقی، طرح و وسایل نیز باید با دقت هماهنگ شوند تا مشتریان را با تجارب دلپذیر در فروشگاه (مشتریان) در فروشگاه مواجه سازند (e.g. Vieira, 2013).
خرده فروشان بر این باورند که چیدمان و ارائه کالاها باید به حدی باشد که خریداران از تجربیات شان در فروشگاه لذت می برند (Sherman, 2016; Wu et al., 2013). مطابق با این مفهوم، اکثر خرده فروشان مد، پیچیدگی فروشگاه های خود را به شدت افزایش داده اند، با اعتقاد بر این که مشتریان به مجموعه ای گسترده از اقلام و تجارب متنوع علاقه مند هستند. برای توضیحات، برند های سریع، فروشگاه های بزرگ را با محصولات مختلف، زیور آلات و امکانات تکمیل می کنند تا استفاده از فضای محدود را به حداکثر می رساند (Bruce and Daly, 2006; Ghemawat et al., 2003). با این حال، این کار برخی از محیط های فروشگاه را بیش از حد پیچیده کرده است.
بسیاری از محققان نشان داده اند که پیچیدگی بصری اولین موردی است که بر مشتری تاثیر می گذارد (Cox and Cox، 2002؛ Reinecke et al.، 2013؛ Tuch et al.، 2009). پیچیدگی های تصویری بر علاقه ناظر (Berlyne, 1971; Eisenman, 1966)، پردازش اطلاعات (Reber et al., 2004) و حالت های عاطفی (Berlyne, 1971; Terwilliger, 1963) تاثیر می گذارد که همه آنها به ارزیابی محرک ها مرتبط است. محققان بررسی کردند که پیچیدگی های تصویری بر پاسخ به تبلیغات (Pieters et al., 2010)، طرح بسته ها (Orth and Crouch, 2014) و طراحی وب سایت (Deng and Poole, 2012; Tuch et al., 2009) تاثیر می گذارد. نتایج این مطالعات نشان داده است که پیچیدگی بصری به توجه ناظر، نگرش، جذابیت درک شده و شناخت ناظر رابطه منفی دارد (Orth and Crouch, 2014; Stevenson et al., 2000; Tuch et al., 2009). با این حال، برخی از مطالعات گزارش کرده اند که اثر پیچیدگی بصری در نتایج مربوطه همیشه منفی نیست، به ویژه هنگامی که برای تأثیر متغیرهای خاص مانند وجود نظم (Arnheim, 1966; Berlyne, 1971; Nasar, 1997) یا تفاوت های فردی () در نظر گرفته می شوند (Orth and Wirtz, 2014; Reber et al., 2004).
در یک محیط فروشگاه، فراوانی عوامل بر پیچیدگی بصری تاثیر می گذارد؛ این شامل نه تنها دکور داخلی فروشگاه، بلکه همچنین کالاها و محصولات است. بنابراین، برنامه ریزی و طراحی فروشگاهی که به پیچیدگی مطلوب دست پیدا می کند، یک کار چالش برانگیز است. علیرغم مطالعات متعدد قبلی که در مورد این مسائل انجام شده است، یافته های مربوط به پیچیدگی بصری، متناقض و غیرقابل تعمیم هستند. می توان فرض کرد که این ناسازگاری ها به تفاوت در طراحی تجربی مربوط می شود که به طور موثر در طول مطالعات کنترل نشده است. این مطالعه اثر پیچیدگی بصری محیط خرده فروشی با استفاده از محرک های فروشگاه طراحی شده بررسی می کند. با استفاده از محرک های طراحی شده، می توان به طور موثر تغییرات پیچیدگی فروشگاهی که در مطالعات گذشته نادیده گرفته شده، کنترل شود. نظارت بر پیچیدگی فروشگاه به این ترتیب به محققان اجازه می دهد تا تعامل با متغیرهای دیگر، از جمله متغیرهایی که توسط مشتری متفاوت هستند، آزمایش شود (Baker et al., 1992).
به طور کلی، این مطالعه اثر پیچیدگی بصری یک محیط خرده فروشی بر مشتریان را با اثر متقابل نظم محیط و تأثیر میانجی گری تفاوت های فردی در تمایل هیجان خواهی را بررسی می کند. یافته های این مطالعه به درک نقش پیچیدگی بصری در طراحی فروشگاه و پاسخ مشتریان به محیط فروشگاه کمک می کند.

2. چارچوب مفهومی
2-1. پیچیدگی بصری و محیط فروشگاه
پیچیدگی بصری به میزان جزئیات یا پیچیدگی در محرک های بصری اشاره دارد (Snodgrass and Vanderwart, 1980). بریلن (1971) در مطالعه ای که در آن پیچیدگی نقاشی ها، تصاویر خطی و سایر محرک ها را تحت تاثیر قرار داد، پژوهش تجربی را بر روی پیچیدگی های بصری آغاز کرد. با توجه به نظریۀ ترجیحات زیبایی شناسی بریلن، افزایش مقدار یک تعیین کننده منجر به کاهش سطح حداکثر ترجیح از سایر عوامل تعیین کننده می شود که منجر به شکل ترجیحی U معکوس شده می شود. تحقیقات در محيط ها بعدا اين تئوری را در درک اثر پیچيدگی در محيط های واقعی، از جمله صحنه های طبیعی، محیط بیرونی ساختمان و تصاوير خرده فروشی مورد استفاده قرار داد (Nasar, 1997). پیچیدگی بصری محیط به عنوان غنای بصری، مقدار و تنوع تزئینات و میزان اطلاعات در محیط تعریف می شود (Nasar, 1997). در محیط های فروشگاه، پیچیدگی های بصری با طرح های دیوارها، کف، سقف، مبلمان، تاسیسات و سایر عناصر، و همچنین تنوع و کمیت محصولات موجود در فروشگاه مشخص می شود (Gilboa and Rafaeli, 2003; Orth and Wirtz, 2014). ممکن است یکی از کاربران با پیچیدگی بصری فروشگاه گیج شود. با این حال، ازدحام یک تجربه ذهنی است که زمانی رخ می دهد که افراد یا اشیاء متعددی مانع رفتارهای افراد می شوند (Eroglu and Harrell, 1986; Machleit et al., 2000). ازدحام فروشگاه ممکن است پیش از درک پیچیدگی های تصویری باشد، اما یک محیط بصری پیچیده لزوما شلوغ نیست. پیچیدگی تصویری را می توان از طریق الگوی پیچیده ای افزایش داد که فضای فیزیکی اضافی را نمی گیرد. 
گیلبوا و رافائل (2003) یک رابطه U شکل معکوس بین پیچیدگی بصری و رفتار رویکردی مشتریان را در یک فروشگاه مواد غذایی با استفاده از تصاویر چندگانه بخش های داخل فروشگاه ها نشان دادند. این یافته با تئوری زیبایی شناسی بریلن (Berlyne, 1971) سازگار است، که در آن نویسنده معتقد است که مشتریان ترجیح بیشتری برای سطح متوسطی از پیچیدگی تصویری نشان می دهند. هافمن و کان (1998) این پدیده را در زمینه نظریه اطلاعات توضیح دادند. نویسندگان پیشنهاد دادند که افراد به دنبال محرک های محیطی در سطح متوسط برای جلوگیری از پردازش اطلاعات بیش از حد (زمانی که انگیزه های بیشماری وجود دارد) یا درک عدم اطمینان مربوط به حداقل اطلاعات (زمانی که انگیزه های بیش از حد وجود دارد) هستند. با این حال، هنگامی که در زمینه های مختلف (مانند تبلیغات و رابط وب) استفاده می شود، یافته های مربوط به ارتباط پیچیدگی بصری و اولویت تا حد زیادی متناقض است. به عنوان مثال، پیچیدگی بصری وب سایت ها به طور معکوس مربوط به لذت و تشخیص کاربر است (Tuch et al., 2009). به نظر می رسد پیچیدگی های بصری مانع از اثربخشی تبلیغات از نظر نگرش نسبت به آگهی، نگرش نسبت به نام تجاری و قصد خرید می گردد (Stevenson et al., 2000). به طور مشابه، پیچیدگی بصری یک فروشگاه ظروف غذایی نیز به طور منفی بر رفتار رویکردی مشتریان و اهداف حامی آنها تأثیر می گذارد (Orth and Wirtz, 2014).
علیرغم فراوانی تحقیقات در مورد پیچیدگی های بصری، تبیین اثرات آن در زمینه های مد خرده فروشی کم است. فروشگاه های مد در مقایسه با سایر فروشگاه های خرده فروشی تمایل به ایجاد یک محیط فروشگاه منحصر به فرد شامل محصولات رنگی و طراحی داخلی و مبلمان با یک طرح ریزی شده دارد (Morgan, 2011). با استفاده از تئوری ترجیحات زیبایی شناختی (Berlyne, 1971) به یک سبک خرده فروشی مد انتظار میرود که پیچیدگی بصری یک محیط فروشگاه نیز به ترجیحات مشتری به شکل U معکوس منجر شود. ترجیح محرک های بصری پیچیده، به عنوان رفتار رویکردی در رابطه با فروشگاه عمل می شود که شامل موارد زیر می شود: تمایل به نگاه کردن و بررسی اطراف، تمایل به فیزیکی بودن، تمایل به برقراری ارتباط با کارکنان یا مشتریان و تقویت پول یا زمان صرف شده در فروشگاه (Donovan and Rossiter, 1982). مطالعه حاضر از این تعریف استفاده می کند به این دلیل که تحقیقات خرده فروشی رفتارهای رویکرد بلند مدت را به عنوان یک پروکسی برای نگرش های مطلوب (e.g. Orth and Wirtz, 2014)، نیت حامی (e.g. Oliver et al., 1997) و ترجیحات (م e.g. Donovan and Rossiter, 1982; Rosen and Purinton, 2004) در نظر می گیرد. با توجه به موارد فوق، فرضیه زیر پیشنهاد می شود:
H1. یک رابطۀ U شکل معکوس بین پیچیدگی بصری یک محیط فروشگاه و رفتارهای رویکردی مشتریان وجود دارد.

2-2. پیچیدگی و نظم بصری
نظم به درجه قانونی بودن ارتباط بین عناصر یک گروه بزرگتر مربوط می شود (Arnheim, 1966). در یک محیط فیزیکی، نظم به ترتیب مکانی اشاره دارد و با درجه ای که اقلام سازماندهی شده، منسجم، سازگار، قابل خواندن و یا واضح هستند همراه می شود (Nasar, 1997). البته، مفهوم نظم را می توان در بسیاری از زمینه ها مورد استفاده قرار داد. در این راستا، نظم بصری با ویژگی های فضایی (مانند لبه های غیر مستقیم، عدم تقارن) بیشتر از ویژگی های رنگی (مانند رنگ، اشباع، مقدار)، بیشتر مرتبط است (Kotabe et al., 2016).
با توجه به ارتباط آن با سازمان فضایی، نظم منبع سودمندی است که تشخیص ناظر یا تفسیر محرک را تسهیل می کند (Reber et al., 2004). مطالعات متعددی در مورد نظم محیط، تاثیر مثبت بر ترجیح یا سلیقه ناظر در زمینه های مختلف از جمله صحنه های خیابانی شهری (Nasar, 1990)، صحنه های مسکن (Devlin and  Nasar, 1989)، و ساختمان و معماری بیرونی (Nasar, 1994; Oostendorp, 1978; Oostendorp and Berlyne, 1978) را نشان داده اند. علاوه بر نشان دادن شدت عمومی (یعنی مثبت یا منفی) پاسخ هایی که یک محیط منظم می تواند ایجاد کند، برخی از مطالعات اثرات خاصی از نظم بصری را نشان می دهد. به عنوان مثال، فنیس و ویبانگا (2015) متوجه شدند که پاسخ های پیگیری هدف، که به دلیل نیاز به درک دوباره از نظم مطرح شده بود، به وسیله یک محیط آشفته ایجاد شد. در چارچوب دیگری تحقیقاتی، چا و ژو (2014) دریافتند که محیط های غیر سازماندهی شده احساسات شخصی افراد را تهدید می کنند که منجر به شکست خود تنظیم می شود. نظم محیطی نیز می تواند بر رفتارهای آشکار فرد تاثیر بگذارد؛ کتابه و همکاران (2016) نشان می دهد که یک محیط آشفته (در مقابل منظم) می تواند بسیاری از رفتارهای اجتماعی غلط، مانند تقلب را ایجاد کند. به طور مشابه، بسیوت و همکاران (2016) نشان داد که محیط های ناسازگار نیز می توانند رفتارهای غیرعادی مشتری را ایجاد کنند.
محققان گذشته، رابطه بین پیچیدگی بصری و نظم را بررسی کرده اند. آرنهایم (1966) و بریلن (1971) گزارش دادند که وقتی محرکهای پیچیده مرتب شوند، اثرات متفاوتی را نسبت به محرک های غیر ارادی ایجاد کردند. به طور خاص، هنگامی که یک محرک بسیار پیچیده مرتب شود، مشخص شد که علاقه و درک را افزایش می دهد؛ زمانی که یک محرک با پیچیدگی کم مرتب شود، علاقه کاهش یافته و خستگی ایجاد می شود. بر اساس این یافته ها، بریلن (1971) پیشنهاد می کند که محیط های بسیار پیچیده باید ایجاد شود تا ظرفیت ناظران را برای پردازش اطلاعات مربوط به محرک ها تسهیل کند. در این حالت، ربر و همکاران (2004) دریافتند که بالاترین اولویت در رابطه با محرک های بصری می تواند از طریق "یکنواختی در تنوع" یا "سادگی در پیچیدگی" حاصل شود، که هر دو بر تعامل پیچیدگی و نظم بصری تاکید می کنند. ادعای ربر و همکاران (2004) به مفهوم فرآیند پردازش مربوط می شود. فرآیند پردازش به این مفهوم مربوط می شود که اگرچه یک محرک بصری پیچیده ممکن است برای پردازش دشوار باشد، زمانی که به نحوی مرتب می شود، افراد به احتمال زیاد به زیبایی شناسی آن اعتقاد دارند. 
تینو لیدر (2009) همچنین با استفاده از تصاویر الگوهای هندسی، اثر تعامل بین پیچیدگی بصری و نظم (مثلا تقارن) را بر ترجیح زیبایی شناختی یافتند. آنها نشان دادند که شرکت کنندگان الگوهای منظم پیچیده مطلوبتر، و سپس الگوهای ساده و منظم و الگوهای غیر منظم پیچیده و الگوهای غیر منظم ساده و کمتر مطلوب را رده بندی کردند. تحقیق در مورد استفاده از پیچیدگی تصویری به رابط های کاربر دیجیتال یا محیط های خرده فروشی نیز نشان می دهد که پیچیدگی بصری و نظم در تعامل با تنظیمات مربوط به وب سایت ها یا فروشگاه ها تاثیر می گذارد (Deng and Poole, 2012; Gilboa and Rafaeli, 2003). به عنوان مثال، دنگ و پوول (2012) دریافتند که بین پیچیدگی و ترجیح وبسایت ارتباط مثبت وجود دارد، اما تنها زمانی که اطلاعات پیچیده به درستی مرتب شود. گیلبوا و رافائل (2003) همچنین نشان داد که مشتریان به احتمال زیاد به دنبال یک فروشگاه با پیچیدگی متوسط و نظم زیاد هستند. ما فرض می کنیم که اثر نظم زیاد باعث می شود که سطح محرک مطلوب پیچیدگی بصری (محور x) به سمت راست حرکت کند و منجر به یک الگوی خطی افزایش ترجیحات (محور y در شکل U معکوس) می شود. بنابراین، انتظار می رود که وقتی نظم محیطی بالا باشد، رفتار رویکردی حتی پس از پیچیدگی بصری یک فروشگاه بیش از یک سطح متوسط افزایش می یابد. به این ترتیب، فرضیه زیر پیشنهاد شده است:
H2. اثر متقابل پیچیدگی بصری فروشگاه و نظم محیطی بر رفتارهای رویکردی وجود دارد. فرض ما این است که (a) پیچیدگی بصری با نظم کم دارای یک اثر U شکل معکوس (b) است در حالی که پیچیدگی تصویری با نظم زیاد تاثیر خطی بر رفتار رویکردی دارد.

2-3. تفاوت های فردی در تمایل به هیجان خواهی
تحقیقات گذشته نشان داده است که اثرات محیط بر رفتار مشتری می توانند به عنوان یک ویژگی شخصیت مشتری متفاوت باشند (e.g. Dijkstra  et  al.,  2008; Kwallek et  al.,  2007; Rosenbaum et al.,  2016). ون رامپی و همکاران (2012) استدلال کردند که در هنگام بررسی پاسخ مشتری نسبت به محیط زیست، موقعیت فردی (یعنی خصوصیات شخصی) باید در نظر گرفته شود. یک متغیر متفاوت فردی، تمایل به هیجان خواهی، در بسیاری از مطالعات بر روی محرک های بصری و ترجیحات بررسی شده است (Martin et al., 2005; Zuckerman et al., 1993). گرایش هیجان خواهی به تنوع، نوآوري و تجربيات حسي پيچيده و همچنين گرایش به انجام خطرات فيزيکي و اجتماعي است که با اين تجارب همراه هستند (Zuckerman,  1994). گرایش هیجان خواهی از فرد به فرد متفاوت است؛ برخی افراد سطوح بالاتر تحریک را نسبت به دیگران ترجیح دهند (Raju, 1980; Zuckerman,  1994). زاکرمن و همکاران (1972) دریافتند در حالی که افراد هیجان خواه طرحهای پیچیده را ترجیح می دهند، افراد کم هیجان طرح های ساده را ترجیح می دهند. زاکرمن (1994) نیز یک رابطه مثبت بین اترجیحات فرد برای پیچیدگی و نمره آنها را در مقیاس هیجان خواهی پیدا کرد. مارتین و همکاران (2005) دریافتند که ترجیحات مربوط به پیچیدگی بصری در وب سایت ها با توجه به سطح گرایش هیجان خواهی افراد متفاوت است؛ افراد با هیجان زیاد، طراحی منظره بصری را ترجیح می دهند و افراد با هیجان کم، طراحی های بصری ساده را ترجیح می دهند.
در حالی که مطالعات متعددی به ترجیح افراد با هیجان زیاد برای محرک های بصری پیچیده اشاره می کنند (e.g. Zuckerman, 1994)، توجه کمی به درک این رابطه با توجه به وضعیت نظم شده است همانطور که فرضیه اثر تعاملی پیچیدگی بصری و نظم محیط را در بخش قبلی مطرح کردیم، ما شرایط مرزی چنین تعاملات را با نقش گرایش هیجان خواهی افراد می سنجیم. به عبارت دیگر، الگوی متقابل پیش بینی شده پیچیدگی بصری و نظم در رفتارهای رویکردی ممکن است به شیوه ای متفاوت برای افراد با هیجان زیاد نسبت به افراد با هیجان کم آشکار شود. همانطور که پیچیدگی منظم (غیر منظم) باعث افزایش علاقه و درک بهتر می شود (Arnheim, 1966; Berlyne, 1971)، ما انتظار داریم که رفتار رویکردی هر یک از افراد مورد نظر با هیجان زیاد و پایین، تحت شرایط منظم اما با درجات متفاوت قرار گیرد. هنگامی که محرک ها منظم می شوند، انتظار می رود که افراد با هیجان زیاد رفتارها را به فروشگاه با سطح بالایی از پیچیدگی تصویری نشان دهند. به میزان کمتر، افراد با هیجان کمتر که شناخته شده هستند به شبیه سازی کمتر علاقه مند هستند نیز تحت وضعیت نظم قرار می گیرند. آنها رفتارهای رویکردی کمتر رو به یک فروشگاه بصری پیچیده زمانی که منظم شده (سطح بالا) نشان می دهند. با این حال، رفتارهای رویکردی افراد با هیجان کم به یک فروشگاه بصری پیچیده (سطح بالا) به طور قابل توجهی کاهش می یابد زمانی که منظم نشده است، و به صورت شکل U معکوس منجر می شود:
H3. اثر متقابل پیچیدگی بصری فروشگاه و وضعیت نظم محیطی بر رفتارهای رویکردی توسط گرایش هیجان خواهی افراد میانجی گردی می شود و این نشان می دهد که اثر متقابل برای افراد با هیجان زیاد قابل توجه است اما نه برای افراد با هیجان کم.

3. روش
3-1. محرک ها
برای ارائه شرکت کنندگان با محیط های پیچیدگی های مختلف و سطوح منظم، نرم افزار Adobe Photoshop CC 2014 برای طراحی محرک های فروشگاه مجازی مورد استفاده قرار گرفت. مطالعات قبلی که به بررسی تأثیر محیط فروشگاه بر روی پاسخ مشتری پرداخته اند، عکس هایی را که از فروشگاه های واقعی گرفته شده اند (Damminga et al., 2012) یا خاطراتی از فروشگاه هایی که شرکت کنندگان در گذشته بازدید کرده اند (Jung and Choi, 2011; Park and Jeon, 2008)، مورد استفاده قرار گرفت. با این حال، این روش ها محدودیت های متعددی دارند. مهمتر از همه، داده هایی که در پاسخ به این محرک ها ارائه می شود می تواند با میزان کنترل کافی متغیرهای خارجی و یا فاصله زمان بین تجربه واقعی شرکت در فروشگاه و دوره جمع آوری داده ها مورد غرض قرار گیرند (Chen and Xu, 2016; Jones, 1999). همانطور که توسط بیکر و همکاران پیشنهاد شده است. (1992)، ارائه شرکت کنندگان در محیط های مجازی فروشگاه می تواند این محدودیت ها را از بین ببرد. مطابق با کارهایی که از محیط های فروشگاه مجازی در دستکاری های تجربی استفاده می شود (نگاه کنید به Baek et al., 2015)، شش فروشگاه مجازی ایجاد شد (یعنی سه سطح پیچیدگی بصری و دو سطح نظم محیطی).
"پیچیدگی بصری" و "نظم" در محرک ها مطابق با ادبیات گذشته در مورد موضوعات عملیاتی شد. پیچیدگی بصری محرک ها به عنوان عملکردی از غنای و تنوع بصری آنها متفاوت بود. به طور خاص، غنای بصری با تغییر مقدار محصولات و مبلمان در محرک ها، و همچنین تغییر نور پردازی و الگوهای بر روی دیوار و کف دستکاری شد. تنوع بصری با تغییر انواع محصولات، مبلمان، نورپردازی و مواد موجود در فروشگاه فعال شد. پیچیدگی تصویری در سه سطح (کم، متوسط و زیاد) ارائه شد. محرک های سطح پایین به عنوان پایه ای برای پیچیدگی های بصری ایجاد شد و محرک های متوسط و سطح بالا با اضافه کردن عناصر به فروشگاه ایجاد شدند.
ما "نظم محیطی" را مطابق با آرنهیم (1966) اجرا کردیم. نظم محیط سازمان منطقی ترتیب محصول، انسجام و وضوح است. اساسا، سازمان منطقی یک دستورالعمل کلی موقعیتی است که با ترتیبات شهودی منطقی همراه است. محرک منطقی سازمان یافته مد فروشگاه با قرار دادن صندوق های پول نقد در پشت فروشگاه، چوب لباسی در دو طرف فروشگاه و نمایش محصولات در مرکز فروشگاه تولید شد. صفحه نمایش منطقی محصول مربوط به قرار دادن محصول بصری (به عنوان مثال کلاه در قفسه های بالا، کفش در سکوی پایین) می باشد. انسجام اشاره به درجه ای است که عناصر در فروشگاه مطابق با یکدیگر هستند و یا هماهنگ قرار دارند. هماهنگی با تنظیم محصولات مشابه با هم به عنوان یک گروه عملیاتی شد. واضح درجه ای است که بین واحدهای فروشگاه وجود دارد. برای این مطالعه، محرک های کم وضوح دارای عناصر فروشگاهی مخلوط و همپوشانی هستند. برای ایجاد دو سطح نظم، ابتدا یک محرک نظم زیاد را به عنوان مبنایی ایجاد کردیم و سپس عناصر فروشگاه را با کاهش سطح سازمان منطقی، انسجام و وضوح تنظیم کردیم.
با توجه به اینکه کالای ارائه شده در محرک ها می تواند بر ادراک شرکت کنندگان تأثیر بگذارد، کالاهای ارائه شده در محرک ها به تی شرت با طرح های اولیه، کفش و کیف محدود می شود. هیچ عنصر با نام تجاری، آرم ها یا نمادهای موجود در محرک ها موجود نبود. مبلمان در فروشگاه شامل صندوق پول، کابینت، قفسه نمایش، موارد نمایش، قفسه، و چوب لباسی است. مصارف داخلی شامل موارد استفاده شده برای سقف، دیوارها و کف، فرش و قالیچه ها است. اندازه تمام تصاویر 1،186 × 571 پیکسل بود (نگاه کنید به شکل 1).

3-2. شرکت کنندگان و طراحی
در مجموع، 200 شرکت کننده از طریق آژانس نظرسنجی آنلاین در کره جنوبی بکار گرفته شدند. پاسخ ها فقط از شرکت کنندگان زن در دهه های 20 و 30 سالگی انجام شد، زیرا محرک های فروشگاه بر پایه خرده فروشانی بودند که زنان با ده های 20 و 30 سالگی را هدف قرار می دادند. شرکت کنندگان در محدوده سنی 20 تا 39 ساله بودند که میانگین آنها 29.25 بود. پس از تعیین، شركت كنندگان به طور تصادفي در یکی از شش شرايط تقسيم شدند و از آنها خواسته شد كه به سوالات مربوط به محركهايي كه در معرض آنها قرار گرفته بودند پاسخ دهند. در کل، 12 مجموعه پاسخ ناقص از تجزیه و تحلیل حذف شدند، و در نتیجه تعداد نمونه نهایی 188 بود.

3-3. روش و ابزارهای اندازه گیری
شرکت کنندگان در ابتدا به هشت مورد مربوط به گرایشهای هیجان خواهی پاسخ دادند. این آیتم ها بر اساس مقیاس هیجان خواهی BSSS)) بهالی و همکاران (2002) ود. سپس آنها تصاویر کامل نمایش داده شده از یک فروشگاه مجازی را نشان دادند و از آنها خواسته بودند تصور کنند که در آنجا خرید می کنند. پس از در معرض قرار دادن افراد در یکی از شش تحریک کننده، شرکت کنندگان به هفت مورد مربوط به رفتارهای رویکردی (Donovan and  Rossiter, 1982)، سه مورد مربوط به ادراکات پیچیدگی بصری فروشگاه و سه مورد مربوط به ادراک نظم فروشگاه پاسخ دادند. همه موارد از گیلبوا و رافائل اقتباس شده و پاسخ ها در پنج مقیاس لیکرت ارائه شده است.
تمام سازه ها از لحاظ درون با ضریب آلفای کرونباخ بیش از 0.70 سازگار بود (Nunnally  and  Bernstein,  1994) و به نظر می رسید یک بعدی نیستند، فقط یک عامل را به جز BSSS استخراج می کنند.BSSS  ابتدا شامل چهار زیرمجموعه (به عنوان مثال جستجوی تجربه و جستجوی هیجان و ماجراجویی)، هر کدام شامل دو مورد است (Hoyle et al., 2002). با این حال، هولی و همکاران (2002) با استفاده از ترکیبی از جفت اقلام به عنوان یک شاخص از یک متغیر پنهان هیجان خواهی، استفاده از کامپوزیت را پیشنهاد می دهد. از آنجایی که هدف اصلی ما بررسی اثر متمایز زیرمجموعه BSSS نیست، ما این رویکرد را اتخاذ میکنیم. ما تحليل عاملي را با تعدادي از فاكتورهاي ثابت براي استخراج به عنوان يك فاكتور انجام داديم كه بر اساس ادبيات موجود است و هشت مورد BSSS را به عنوان يك سازه در نظر مي گيرد (Hoyle et al., 2002; Lu, 2008; Primi et al., 2011). نتايج تحليل عاملي هر مقياس همراه با معيارها و انحرافات استاندارد در جدول 1 گزارش شده است.
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شکل 1: تصاویر استفاده شده به عنوان محرک برای آزمایشات (Low order: نظم کم، High order: نظم زیاد، Low complexity: پیچیدگی کم، Medium complexity: پیچیدگی متوسط، High complexity: پیچیدگی بالا). 

4. نتایج
4-1. بررسی های دستی
ما ANOVA یک طرفه را اجرا کردیم که دستکاری پیچیدگی های تصویری (یعنی کم، متوسط و زیاد) را آزمایش کرد و موفقیت آمیز بود. نتايج تحليل واريانس نشان داد که ادراک شرکت کنندگان از نظر پيچيدگي بصري به عنوان تابعي از تخصيص آنها به طور معني داري متفاوت بود (F(2, 185) ¼ 16.17, p o 0.001, partial η2 ¼ 0.15). یک آزمون پس هاک دانکن نشان داد که در α ¼ 0.05 این سه شرایط را می توان به سه زیر گروه تقسیم کرد (Mvc_low ¼ 2.18, Mvc_med ¼ 2.69, Mvc_high ¼ 2.98).
برای بررسی دستکاری تجربی نظم محیط، آزمون t انجام شد. نتایج نشان داد که شرکت کنندگان در وضعیت نظم مختلف (به عنوان مثال کم در برابر زیاد) متفاوت بودند. برای بررسی دستکاری تجربی نظم محیط، آزمون t انجام شد. نتایج نشان داد که شرکت کنندگان در وضعیت نظم مختلف (به عنوان مثال کم در برابر زیاد) در ادراکات خود از محیط فروشگاه به طور قابل توجهی متفاوت بودند (Morder_low ¼ 2.92  vs Morder_high ¼ 4.13; t (186) ¼ −9.76, p o 0.001).

جدول 1: پایایی معیارهای اندازه گیری و نتایج آنالیز عاملی
	درصد واریانس توضیح داده شده
	مقدار خاص
	بار عاملی
	میانگین
	آیتم ها
	سازه

	41.58
	3.33
	0.689
	3.05 (0.69)
	(1) من می خواهم مکان های عجیب و غریب را بررسی کنم.
	انتخاب هیجان (α=0.787)

	
	
	0.613
	
	(2) زمانی که بیش از حد وقتم را صرف می کنم 
در خانه بی قرارم.
	

	
	
	0.753
	
	(3) من دوست دارم چیزهای ترسناکی را انجام دهم
	

	
	
	0.702
	
	(4) من احزاب وحشی را دوست دارم.
	

	
	
	0.597
	
	(5) من می خواهم در یک سفر بدون هیچ برنامه زمانی قبلی پیش بروم.
	

	
	
	0.661
	
	(6) من ترجیح می دهم که دوستان هیجان انگیز غیر قابل پیش بینی باشند.
	

	
	
	0.546
	
	(7) من دوست دارم که بانجی جامپینگ را انجام دهم.
	

	
	
	0.568
	
	(8) من دوست دارم تجربه های جدید و هیجان انگیز داشته باشم، حتی اگر آنها غیرقانونی باشند
	

	74.70
	5.23
	0.774
	2.92 (0.75)
	(1) من می خواهم اطراف این فروشگاه را بررسی کنم
	رفتارهای رویکردی (α=0.943) 

	
	
	0.820
	
	(2) من می خواهم تا زمانی که می توانم در این فروشگاه باقی بمانم
	

	
	
	0.897
	
	(3) من می خواهم در این فروشگاه محصولاتم را خریداری کنم
	

	
	
	0.896
	
	(4) من می خواهم دوباره از این فروشگاه بازدید کنم
	

	
	
	0.892
	
	(5) من می خواهم یک محصول را در این فروشگاه در آینده خریداری کنم
	

	
	
	0.888
	
	(6) من می خواهم این فروشگاه را به دوستانم معرفی کنم
	

	
	
	0.874
	
	(7) من می خواهم یک کلمه خوب در مورد این فروشگاه به افراد دیگر بگویم
	

	67.48
	1.02
	0.878
	2.62 (0.87)
	(1) یک تصویر از این فروشگاه پیچیده است
	پیچیدگی بصری(α=0.754)

	
	
	0.754
	
	(2) این فروشگاه دارای اشیاء مختلف است
	

	
	
	0.828
	
	(3) این فروشگاه دارای مقدار زیادی از محصولات است
	

	89.82
	2.70
	0.944
	3.54 (1.04)
	(1) این محیط فروشگاه دارای نظم است
	نظم (α=0.943)

	
	
	0.954
	
	(2) این فروشگاه در چیدمان منظم است
	

	
	
	0.946
	
	(3) این فروشگاه به خوبی سازمان یافته است
	



4-2. آزمون فرضیه ها
4-2-1. اثر پیچیدگی بصری بر رفتار رویکرد مشتری. برای تست H1، که یک الگوی منحنی را پیش بینی کرد، تجزیه و تحلیل پیچیدگی بصری درک شده در یک فرم پیوسته به عنوان یک متغیر مستقل به جای استفاده از سطح پیچیدگی بصری به عنوان یک متغیر چندگانه استفاده شد. ما یک تحلیل را انجام دادیم که رفتارهای رویکرد بر پیچیدگی بصری درک شده و اصطلاحات مربعی برای پیچیدگی بصری درک شده را رگرسیون کرد. نتایج این تجزیه و تحلیل نشان داد که اگرچه هر دو اصطلاحات خطی و درجه دوم، پیش بینی کننده های رفتار رویکردی معنی دار بودند (جدول 2 را ببینید)، انحصار اصطلاح مربع در مدل در مرحله دوم، به طور قابل توجهی توان پیش بینی کننده مدل را بهبود داد (ΔR2 ¼ 0.05, p ¼ 0.002).
شکل 2 یک تصویر گرافیکی از این رابطه ارائه می دهد؛ رفتارهای رویکردی افزایش می یابد تا زمانی که سطح متوسط پیچیدگی بصری به دست می آید (یعنی 3). فراتر از این نقطه، همان طور که پیچیدگی افزایش یافته است، رفتار ررویکردی کاهش یافته است. این نتایج از فرضیه H1 پشتیبانی می کند: یک رابطه U شکل معکوس بین پیچیدگی بصری و رفتارهای رویکرد وجود دارد.
4-2-2. اثر متقابل پیچیدگی بصری و نظم بر رفتارهای رویکردی مشتری. برای آزمون H2a و H2b، یک متغیر 3 (پیچیدگی بصری: کم، متوسط، زیاد) × 2 (نظم: کم در برابر زیاد) بین ANOVA برای متغیر وابسته رفتار رویکردی انجام شد. نتایج اثر اصلی قابل توجهی از پیچیدگی تصویری (F(2, 182) ¼ 6.30, p ¼ 0.002, partial η2 ¼ 0.07) و تعامل بین پیچیدگی بصری و نظم (F(2, 182) ¼ 3.63, p ¼ 0.028, partial η2 ¼ 0.04) را نشان داد. تأثیر اصلی نظم بر رفتارهای رویکردی معنی دار نبود (p ¼ 0.127). همانطور که در شکل 2 نشان داده شده است رفتارهای رویکردی شرکت کنندگان به وسیله افزایش سطح پیچیدگی بصری به عنوان عملکردی از وضعیت نظم که به آنها اختصاص داده شد، متفاوت بود. اثرات ساده سطح پیچیدگی بصری در هر وضعیت نظمی معنی دار بود (Low-order: F(2,182) ¼ 6.43; p ¼ 0.002, partial η2 ¼ 0.07; High-order: F(2,182) ¼ 3.64, p ¼ 0.028, partial η2 ¼ 0.04).  تجزیه و تحلیل دوگانه در هر وضعیت نظمی، تاثیر پیچیدگی بصری را توضیح داد؛ در وضعیت نظم کم، رفتارهای رویکرد درسطح پیچیدگی تصویری (M ¼ 3.18, SE ¼ 0.130) به طور معنی داری بیشتر از کسانی بود که در سطح پایین (M ¼ 2.53, SE ¼ 0.128;  p o 0.001) و در سطح بالا (M ¼ 2.79, SE ¼ 0.130, p ¼ 0.035) هستند. رفتارهای رویکردی در سطح پایین و سطح بالایی تفاوت معناداری نداشت (p ¼ 0.155). نتایج به دست آمده از الگوی U شکل معکوس رفتارهای رویکردی در شرایط کم نظم پشتیبانی می کند (شکل 3 را ببینید). بنابراین، فرضیه H2a پشتیبانی می شود. از سوی دیگر، در وضعیت نظم زیاد، تنها تفاوت معنی داری در رفتارهای رویکردی بین سطح پایین (M ¼ 2.78, SE ¼ 0.122) و سطح بالایی از پیچیدگی بصری (M ¼ 3.24, SE ¼ 0.122; p ¼ 0.008) بود که از H2b پشتیبانی کرد که رفتارهای رویکردی افزایش می یابد همان طور که سطح پیچیدگی بصری بالاتر می رود. به طور کلی، این نتایج از H2، تعامل بین پیچیدگی بصری و نظم محیطی پشتیبانی می کند.

جدول 2: ضرایب β استاندارد شده برای رگرسیون سلسله مراتبی بکار رفته برای پیش بینی رفتارهای رویکردی
	مرحله 2
	مرحله 1
	

	1.21**
	0.178**
	پیچیدگی بصری

	-1.06**
	
	(پیچیدگی بصری)2

	0.079**
	0.032**
	وارایانس تبیین شده (R2)

	
	0.047**
	تغییر R2


یادداشت: *po0.05; **po0.01; ***po0.001
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شکل 2: رابطه منحنی بین پیچیدگی بصری و رفتارهای رویکردی (Visual complexity: پیچیدگی بصری، Approach behaviours: رفتارهای رویکردی، Linear: خطی، Quadratic: چهار ضلعی)
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شکل 3: اثر پیچیدگی بصری بر رفتارهای رویکردی بر اساس وضعیت نظم (The level of visual complexity: سطح پیچیدگی بصری، Approach behaviours: رفتارهای رویکردی، Order-High: نظم زیاد، Order-Low: نظم کم، Low: کم، Medium: متوسط، High: زیاد)

4-2-3. اثر میانجی گری گرایش هیجان خواهی مشتری. برای آزمون H3، یک  نرم افزار ماکرو SPSS PROCESS (Model  3, n ¼ 5,000 resamples; Hayes, 2013; Spiller et al., 2013) برای انجام یک تجزیه و تحلیل بوت استرپینگ در رفتار رویکرد اجرا شد. مدل 3 برآورد یک تعامل سه جانبه که در نتیجه اثر متقابل بین پیچیدگی بصری و وضعیت نظم توسط گرایش هیجان خواهی تعدیل شده را میسر می سازد. نتايج به دست آمده اثر متقابل سه طرفه معنی دار (β ¼ 0.404,  t ¼ 2.13,  p ¼ 0.034) و هيچ اثر معني داري دیگری را نشان داد. تفسیر این تعامل سه طرفه می تواند برای تعیین اینکه چگونه اثر متقابل پیچیدگی های بصری و وضعیت نظم در رفتارهای رویکردی توسط گرایش هیجان خواهی (M ¼ 3.05, SD ¼ 0.69) تعدیل شده را میسر سازد. در مقدار +1SD  میانگین گرایش هیجان خواهی (در 3.75)، اثر متقابل پیچیدگی بصری و وضعیت نظم (t(180) ¼ 2.06, p ¼ 0.040) معنی دار بود در حالی که اثر در مقدار −1SD  میانگین (در 2.36) معنادار نبود (p ¼ 0.334). بنابراین، H3 پشتیبانی شد.
برای درک الگوی تعامل پیچیدگی بصری و وضعیت نظم در هر دو مقادیر کم و بالا و گرایش هیجان خواهی، یک سری از مقایسه های دوگانه انجام شد. برای آنهای که گرایش به هیجان کم دارند (−1SD)، اثر سطوح مختلف پیچیدگی بصری بر رفتارهای رویکردی تنها برای وضعیت نظم کم (F(2,176) ¼ 5.00, p ¼ 0.008)، نه برای وضعیت نظم زیاد یافت شد (p ¼ 0.871). در وضعیت نظم پایین، اختلاف معنی داری بین پیچیدگی بصری کم در برابر متوسط (p ¼ 0.002) و متوسط در برابر بالا (041/0 p ¼) وجود داشت، در حالی که بین پیچیدگی بصری کم در برابر تفاوتی وجود نداشت (p ¼ 0.255 ). همانطور که در شکل 4 نشان داده شده است، رفتارهای رویکردی افراد با هیجان کم به عنوان یک شکل U معکوس با توجه به سطح پیچیدگی بصری تحت وضعیت نظم کم توصیف می شود، در حالی که رفتار رویکردی به نظر نمی رسد از سطح بصری پیچیدگی در وضعیت نظم زیاد متاثر باشد.
برای کسانی که گرایش به هیجان خواهی (+1SD) دارند، اثر سطوح مختلف پیچیدگی بصری در رفتارهای رویکردی تنها برای وضعیت نظم زیاد (F(2,176) ¼ 7.53, p ¼ 0.001)، نه برای وضعیت نظم پایین (p ¼ 0.219) یافت شد. در وضعیت نظم زیاد، اختلاف معنی داری در رفتارهای رویکرد بین سطح کم در برابر زیاد (001 / 0P) و سطح متوسط در برابر سطح بالایی از پیچیدگی تصویری (p ¼ 0.008) وجود داشت، در حالیکه هیچ اختلاف بین سطوح پایین و متوسط وجود نداشت (p ¼ 0.261). شکل 5 رفتارهای رویکرد خطی را با افزایش سطح پیچیدگی بصری در وضعیت نظم زیاد مطابقت می دهد. در وضعیت نظم پایین تر، در رفتار رویکردی از میزان کم و متوسط پیچیدگی بصری (p ¼ 0.082) افزایش ناچیزی وجود داشت و هیچ تفاوتی بین سطح متوسط و بالا یا سطح پایین و متوسط وجود نداشت، و یک منحنی U شکل معکوس تولید می کند.

5. نتیجه گیری و پیامدها
در این مطالعه اثر پیچیدگی بصری فروشگاه بر رفتار مشتری بررسی شده است. نتایج تجزیه و تحلیل ها نشان می دهد که رفتار مشتری به عنوان یک عملکرد از نظم محیط و گرایش هیجان خواهی متفاوت است. مطابق با مطالعات قبلی که نحوه پیچیدگی بصری بر ترجیحات زیبایی شناختی را بررسی کرده است (Berlyne,  1971; Vitz, 1966)، تأثیر پیچیدگی بصری یک محیط فروشگاه بر رفتارهای رویکردی تنها در وضعیت نظم کم به صورت منحنی شکل بود. با اثر متقابل پیچیدگی بصری و نظم محیطی، ما دریافتیم زمانی که محیط محرک به شدت منظم شود، پیچیدگی بصری محیط، یک رفتار رویکردی را به شیوه ای متفاوت با توجه به اثر میانجی گری هیجان خواهی افراد تحت تاثیر قرار می دهد.
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شکل 4: اثر پیچیدگی بصری بر رفتارهای رویکردی بر اساس وضعیت نظم: افراد با هیجان کم The level of visual complexity: سطح پیچیدگی بصری، Approach behaviours: رفتارهای رویکردی، Order-High: نظم زیاد، Order-Low: نظم کم، Low: کم، Medium: متوسط، High: زیاد)
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شکل 5: اثر پیچیدگی بصری بر رفتارهای رویکردی بر اساس وضعیت نظم: افراد با هیجان زیاد The level of visual complexity: سطح پیچیدگی بصری، Approach behaviours: رفتارهای رویکردی، Order-High: نظم زیاد، Order-Low: نظم کم، Low: کم، Medium: متوسط، High: زیاد)

در میان افراد با هیجان کم، هیچ ارتباط آماری بین پیچیدگی بصری و وضعیت نظم محیطی وجود ندارد. با این حال، در رفتارهای رویکردی در هر سطح پیچیدگی بصری تحت وضعیت نظم کم، اختلاف معنی داری وجود داشت، و الگوی U شکل معکوس را نشان داد.
بدین معنی است که رفتارهای رویکردی افراد با هیجان کم با بالاترین حد در سطح میانجی گری از پیچیدگی بصری فروشگاه تحت وضعیت نظم کم مطابقت دارد که با نتایج قبلی بریلن (1971) سازگار است.جالب توجه است، افراد با هیجان کم تحت تاثیر شرایط پیچیده بالا در وضعیت نظم زیاد قرار نگرفتند. این ممکن است به این معنا باشد که اگر یک محیط به خوبی سازماندهی شود به طوری که قرار دادن محصولات و مبلمان قابل فهم باشد، به طوری که محصولات مشابه با هم ترتیب می دهند، افراد با هیجان کم به میزان قابل توجهی از میزان کالاها، مبلمان و غیره تحت تاثیر قرار می گیرند، که سطح پیچیدگی بصری را تشکیل می دهند. این نتایج تاثیر مستقل نظم و پیچیدگی بصری در ادراکات مردم را توضیح می دهد، هر چند که نظم به شدت با پیچیدگی های بصری مرتبط است.
در میان افراد با هیجان زیاد، بین پیچیدگی بصری و شرایط محیطی منظم تعامل وجود دارد. همانطور که انتظار می رفت، بین پیچیدگی های بصری و رویکرد رفتاری بین آنها ارتباط خطی مثبت وجود داشت اما تنها زمانی که محیط شدیدا منظم باشد. به طور مشابه، رفتارهای رویکرد فزاینده از سطح کم و متوسط پیچیدگی بصری تحت وضعیت نظم کم به سطح بالای پیچیدگی بصری می رسد، در حالی که در وضعیت نظم زیاد به بالاترین سطح می رسد. بنابراین اعتقاد بر این است که علیرغم هیجان خواهی بالا، سطح متوسط پیچیدگی بصری بیشتر از قبل ترجیح داده می شود مگر اینکه یک نظم از لحاظ سازمان منطقی، انسجام یا وضوح وجود داشته باشد.
به طور کلی، این یافته با مطالعات قبلی همخوانی دارد که نشان می دهد  شکل u معکوس ترجیح برای تحریک بصری را نشان می دهد که در آن سطح متوسطی از پیچیدگی تصویری بیشتر مورد توجه است (Berlyne, 1971). یافته های اضافی در مورد این اثر با توجه به نظم محیط و گرایش هیجان خواهی افراد نیز بر نتایج مطالعه های قبلی از ترجیح هیجان خواهی بالا برای تحریک بیشتر ساخته شده است (Martin et al., 2005). در حالی که تحقیق در مورد پیچیدگی های بصری به طور کلی محدود به طراحی محصولات یا مواد مسطح مانند تبلیغات می شود، این تحقیق پیچیدگی بصری را در ارتباط با طراحی محیط فضایی بررسی می کند. این یافته ها با توجه به کاربرد نظریه ها از زمینه های مختلف (مانند روانشناسی شناختی، Berlyne, 1971)، به مطالعه محیط های فروشگاه خرده فروشی اهمیت می دهند و پیامدهای عملی متعددی دارند. یافته های تحقیق کنونی می تواند به تجارت آنلاین/تلفن همراه و استفاده از تکنولوژی های واقعیت مجازی/افزوده گسترش یابد که نیاز به طراحی فضایی دارند. از آنجا که راهنمایی های کمی برای خرده فروشان در حال ظهور برای مدیریت محتویات فروشگاه خود وجود دارد، این مطالعه معتقد است که نقطه عطفی برای بازاریابان و برند های تجاری است تا به طور موثر فروشگاه های خود را از روش ارائه رقبا طراحی و متمایز کند. 
مطالعه کنونی از نظر روش شناختی مهم است، زیرا از مطالعات قبلی درمورد اینکه چگونه محیط های خرده فروشی به شرکت کنندگان ارائه می شوند، متفاوت است. در حالی که پژوهشگران قبلی پاسخگویان را با تصاویر ارائه می دادند یا از پاسخ دهندگان خواسته بودند تا بازدید های گذشته خود را از فروشگاه ها یادآوری کنند، این مطالعه فروشگاه های ویژه طراحی شده را بررسی کرد تا ویژگی های خاصی را مورد توجه قرار دهند. این به شرکت کنندگان اجازه داد که رویداد خرید واقع بینانه (اما هنوز کنترل شده) با عناصر متغیر مشخص (مثلا پیچیدگی بصری) را تجربه کنند. به همین ترتیب، این مطالعه نشان دهنده پیشرفت در روش شناسی برای ادبیات در محیط های خرده فروشی است.
همانطور که مدیران تکنیک های بهینه سازی تجارب در فروشگاه را در اختیار مشتریان قرار می دهند، آنها مشتریان را در معرض محیط های پیچیده خرده فروشی قرار می دهند. این مطالعه دارای چندین کاربرد عملی برای مدیریت یک پیچیدگی بصری محیط تجاری برای ایجاد پاسخ مثبت در بخش مشتریان است. یافته های ارائه شده در اینجا ممکن است به متخصصان در ایجاد استراتژی های بازاریابی بصری و طراحی فروشگاه در مغازه ها کمک کند. اولا، یافته های این تحقیق نشان می دهد که خرده فروشان هنگام سازمان دهی مقدار زیادی از کالاهای متنوع در یک محیط پیچیده، باید محیط را در نظر بگیرند. اگرچه مدیران خرده فروشی نمیتوانند کمیت یا عناصر مختلف را در یک محیط فروشگاه کاهش دهند، آنها باید به دنبال نظم در میان کالاها و عناصر طراحی داخلی (مثلا گروه بندی محصولات مشابه با هم و قرار دادن مبلمان در سازماندهی و ساختار) باشند.
دوما، پیچیدگی فروشگاهی که بیش از حد کم است، مانع رفتارهای رویکردی مشتریان می شود. به ویژه هنگامی که فروشگاه دارای انواع محدود و کوچک کالا است، مدیران فروشگاه باید پیچیدگی و نظم محیطی را تنظیم کنند تا سطح تحریک مطلوب مشتریان هدف را برآورده کنند.  با توجه به مطالعات قبلی در مورد رفتار مد و تمایل هیجان خواهی مشتریان، افراد با هیجان زیاد احتمالا رهبران مد هستند، در حالی که افراد با هیجان کم احتمالا پیروان مد هستند (Kwon and Workman, 1996; Stanforth, 1995). رهبران مد، تمایل به جستجوی اقلام مد جدیدی دارند که تازه و منحصر به فرد هستند، در حالی که پیروان مد تمایل به اتخاذ سبک های مد دارند که شایع تر و به طور گسترده ای در دسترس هستند (Workman and Kidd, 2000). بنابراین، برای فروشگاه هایی که عمدتا محصولات مد اولیه و مد با تمایل کمتر را به فروش می رسانند، ترتیب دادن محصولات به صورت منظم می تواند برای بهبود رویکرد رفتار مشتری مفید باشد. با این حال، برای فروشگاه هایی که با محصولات مد مدرن سر و کار دارند، بهبود نظم محیطی، ممکن است منافع مشتریان را کاهش دهد. در این مورد، آن به نفع مدیران خرده فروشی برای تولید پیچیدگی است که سطح تحریک بهینه مشتری را با تنوع بخشیدن به عناصر داخلی رفع می کند.
با وجود مشارکت عملی و نظری، این مطالعه دارای محدودیت هایی است که می تواند مورد توجه قرار گیرد. اولین محدودیت این است که ابزار برای دستکاری پیچیدگی این مطالعه تا حدودی کم است. برای این امر، دو دلیل وجود دارد. اولا، در طراحی این آزمایش، ما استفاده از سطح شدید پیچیدگی بصری اجتناب کردیم، به دلیل محرکهایی که ما برای ارائه پیچیدگی بصری در زمینه خرده فروشی و تجاری بکار بردیم. این بر مبنای این مفهوم است که فروشگاههای خرده فروشی به طور معمول از پیچیدگیهای شدید جلوگیری میکنند تا مشتریان بالقوه خود را از دست ندهند (Orth and Wirtz, 2014). دوما، فرض ما این است که این امر به علت شکل گیری استاتیک محرک هایی که برای شرکت کنندگان فراهم شده است. در مطالعه حاضر، ما تصاویر باقی مانده را استفاده کردیم که ممکن است به طور کامل درک پیچیدگی بصری را درک نکنند. بنابراین، برای پژوهش های آینده، محققان ممکن است استفاده از شبیه سازی های سه بعدی برای مدل سازی محیط های فروشگاه بهره مند شوند و دیدگاه های استریوکوپیک بیشتری را با واقعیت سازگار کنند. این امر می تواند درک شرکت کنندگان از حضور در فروشگاه را با تسهیل حرکت (با جوی استیک) تقویت سازد که معمولا در محیط فروشگاه های دنیای واقعی رخ می دهد، از جمله پیاده روی و نگاه کردن به اطراف (Hwang and Yoon, 2009 را ببینید). استفاده از این روش های تجربی، اندازه گیری دقیق تر از سطح درک پیچیدگی مشتریان را امکان پذیر می سازد.
محدودیت دوم این است که ما از کمیت و تنوع عناصر در محیط های فروشگاه برای دستکاری پیچیدگی های بصری استفاده می کنیم. ممکن است راه های دیگری برای دستکاری در پیچیدگی بصری محیط های فروشگاه مانند استفاده از الگوها، رنگ ها یا نور پردازی وجود داشته باشد. از دیدگاه عملی، به ویژه هنگامی که فضا محدود است، سطح پیچیدگی بصری را می توان با تغییر الگوی دیوارها بدون تغییر مجموعه ای از اشیاء فیزیکی کنترل کرد. تحقیقات آینده می تواند روابط بین چنین عوامل محیطی و پیچیدگی بصری یک فروشگاه را بررسی کند.
با توجه به محدودیت سوم، این مطالعه بر تمای هیجان خواهی تمرکز می کند، که مربوط به تجربه هیجانی محرک است، تمرکز دارد. با این حال، چندین متغیر فردی مربوط به پردازش بصری، مانند خلاقیت، سبک پردازش اطلاعات، جنسیت و سن، همچنان مورد بررسی قرار می گیرند. با در نظر گرفتن این ویژگی ها، پژوهش های آینده می تواند بیشتر به اهداف ترجیحی و رفتاری ناشی از پیچیدگی بصری و تاثیر بالقوه بر افراد خاص بپردازد.
در نهایت، این مطالعه مناسب و مفید بودن پیچیدگی های بصری در یک محیط خرده فروشی با فن آوری های دیجیتال را نشان داد. یک مطالعه اخیر در مورد ارائه پویا نشان داد که استفاده از فرمت تصویری پویا (یعنی ویدیو یا نمایش اسلاید) برای ارائه محصولات به مشتریان باعث افزایش مشارکت مشتریان در تصمیم گیری و تمایل به پرداخت هزینه و خرید محصول می شود (Roggeveen et al.,  2015). با توجه به مطالعه پیچیدگی بصری و محیط های فروشگاه، می تواند برای بررسی این که چگونه پویایی یک محیط ارایه‌شده اثر پیچیدگی بصری بر نتایج برجسته را میانجی گری می‌کند، مفید باشد.
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