
 

89 

 

پژوهش های علوم مدیریتفصلنامه   

4001 بهار، 6، شماره ومسسال   

ISSN: ۲۷۱۷-۱۳٦۱ 

www.jomsr.ir 

 یابیمکان هایاستراتژی چارچوب در آپپاپ هایفروشگاه فزایندۀ پایندگی

 مد هایفروشیخرده المللیبین
 

  2 خانجانیان فرشید،   1 محمدی نسا
  

  (مسئول نویسنده) ایران قزوین، اسلامی، آزاد دانشگاه قزوین، واحد بازرگانی، مدیریت گروه 1 
   ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه تحقیقات، علوم واحد عالی، آموزش مدیریت گروه 2

 

 

 چکیده

 المللیبین یابیمکان استراتژی قالب در آپپاپ فروشگاه جایگاه تعیین اول بخش: است بخش سه دارای پژوهش این هدف

 آن به فروشانخرده که اهمیتی و آپپاپ فروشیخرده مکان انتخاب بر تأثیرگذار عوامل شناسایی دوم، مد، فروشانخرده

 در آپپاپ هایفروشگاه نقش اصلی هاییافته. آپپاپ اندازیراه هایمکان انتخاب و تهیه نحوۀ ارزیابی سوم و دهندمی

 اهمیت آخر مورد. دهندمی نشان را کارکرد و هاقالب ها،ویژگی بالأخص المللی،بین فروشیخرده یابیمکان استراتژی چارچوب

 مدیریت و (ROI) گذاریسرمایه بازده بر مبتنی تصمیمات بازآفرینی، مخاطره، کاهش طلب،فرصت بازار کارآزمایی و آزمون

 و کنشگرانه و منفعلانه رویکردهای بین هایموازنه ویژهبه مکان، گزینش و انتخاب بر مؤثر عوامل ،(CRM) مشتری با ارتباط

 نقش مورد در بینشی ارائۀ با پژوهش این. سازندیم نمایان را آپپاپ آینده هایمشیخط و شهود و هاشبکه اهمیت

 تحقیق نوظهور زمینۀ به مکان گزینش و انتخاب بر مؤثر عوامل و المللیبین یابیمکان استراتژی قالب در آپپاپ هایفروشگاه

 .دهدمی ارائه را آپپاپ مکانی بندیرده و کندمی کمک

 یابیمکان استراتژی آپ،پاپ فروشگاه سازی، المللیبین مد، فروشی،خردههای كلیدی: واژه
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 قدمهم

، نقش ینباوجودا (،2017، 4تایوب و وارنابی ؛2007، 3و همکاراننایم )جدیدی نیستند  2، پدیده1یا موقتی آپپاپ یهافروشگاه

روشمندی تحلیل و بررسی نشده است، اگرچه  طوربهو داخلی هنوز  المللیینبمد  یفروشخرده یابیمکان آنها در راهبردهای

 یفروشخرده 6و نوظهور 5شدهیزیربرنامهموقتی نقش مهمی در راهبردهای  که فروشگاه دهندیمعوامل داخلی و خارجی نشان 

بخشی  تواندیم آپپاپدانشگاهی و تحقیقات تجاری این است که فروشگاه  یهاپژوهشدیدگاه مشترک  .کندیمایفا  المللیینب

رویکرد بازاریابی کانال  ،یاشبکهچند  یفروشخرده امع،ج یفروش)خرده 7فراگیری کانال یفروشخردهاز راهبرد بازاریابی 

؛ کیم و 2006، 8)اسکارپی شوندیممحسوب  یابرجستهبهبود تجارب موضوعات  باشد که در آن ارتباط برند و(، کارههمه

؛ 2017، 14فیوره؛ چن و 2014، 13؛ مورل2013، 12؛ جکسون2011، 11؛ سورچی2011، 10؛ اسپینا و همکاران2010، 9همکاران

، بیشتر المللیینب یفروشخردهمهم راهبرد ارکان  یکی از عنوانبه موقتی ، فروشگاهینا وجود با (.2017تایوب و وارنابی، 

« 15یفروشخردهسازی  المللیینبگزارش  .شودیم تلقی برای عرضه محصول به بازار ینههزکم و طلبانهفرصت روشیک  ۀمنزلبه

در زمره پنج را « 17مناسب یفروشخردهمفهوم »و « مکان»منتشر شد، « 16ایبلتوفت یفروشخردهگروه خبرگان »که توسط 

موقتی در  یفروشخردهبه فضای  یریپذدسترس قرار داده است. علاوه بر این، یفروشخردهعامل برتر موفقیت و توسعه بازار 

بنابراین، این مقاله ؛ ادامه دارد (،توسعه یافته ) 18جاافتادهو  شدهیتتثب نامطمئن در بازارهای متزلزل وشرایط اقتصادی 

 حینارزیابی و انتخاب بازار بلکه پیرامون  آزمایش و تحقیق مراحلدر  تواندیم تنهانهکه فروشگاه موقتی  کندیماستدلال 

                                                           
1 -Pop up stores 

2 -Phenomenon 

3 -Niehm et al 

4 Taube and Warnaby 
5 -planned 

6 -Emergent 

7 -Omni channel 

8 Scarpi 
9 Kim et al., 
10 Spena et al., 
11 Surchi 
12 Jackson 
13 Morrell 
14 Chen and Fiore 
15 Retail Internationalization Report 

16 Retail Expert Group Ebeltoft (Ebeltoft.com, 2014) 

17 Suitable retail concept 

18 Established markets 
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پورتفولیوی برند با گزاره های ارزش مورد  19آتی شده سازی همخوان خدمات و محصولات درخصوص یرساناطلاع ی مرحله

به منظور شکل گیری و تقویت سطوح اطلاعات بازاریابان همچنین پاپ آپ در ، کندیمنیز نقش مهمی ایفا  جوامع هدفانتظار 

عمق کالا، ) تنوع، دسته بندی افزایش میزان انطباق پذیری و متناسب سازی مولفه های آمیخته ی بازاریابی خرده فروشی 

و (، موجودی کالا، مدیریت گذازی، قیمت  فروش پیشبرد –طراحی فروشگاه، بازارپردازی بصری، تبلیغات ، خدمات عرضه شده

و عرضه  خدمات –محصولات مشخصه های ارد. تطبیق ر بسزایی دتاثی ،برنامه ی آینده پژوهی عملکرد برند تدوینی به عبارت

که در  یخاصبرای بازارهای مصرفی  20مد برندرد جایگاه سازی راهبتوسعه ی در فرآیند نیازهای مشتریان با های کسب و کار 

در حیاتی را نقش فروشگاه پاپ آپ کمک پاپ آپ سهولت می یابد. به  بسیار مهم و حیاتی استفروشگاه آنها انتخاب مکان 

و  ی متمایز کننده اصفات ،ویژگی ه بی حاوی بازاریابرنامه های به مشتریان در خصوص  و آگاهی بخشیشیوه ی اطلاع رسانی 

در ارتقای که هدف  مخاطبینایده آل ستگاه خواآتی برند متناسب با  عملکرد داده شده یمطابقت  محور کاربرد کلید برندهای

ارتقای تصویر ذهنی از برند مستلزم به دوش می کشد.  دهستن اثرگذارمختص بازارهای مصرفی صنایع مد تصویر ذهنی برند 

مزایای مورد انتظار گروه های هدف با است که  و استدلال های متقاعد کننده ای  معنادار ،مهیجصفات افزودن معیارها و 

 جهتبه مشتریان را  طلاع رسانی محیط پیرامونی پاپ آپ فرصت اچارچوب در اریابان مطابقت و همخوانی داشته باشد، باز

از موارد الزامی  که  شده عرضه خدمات –محصولات  پیشنهادی و گزاره های ارزش استفاده محورکلید برندهای بیین توجیه و ت

در بطن این  انتخاب مکان استقرار فروشگاه هک مربوط به بازارهای مصرفی خاص برند مد و روشن متمرکز در جایگاه سازی 

آگاهی پیرامون برنامه  ایجادفروشگاه موقتی پاپ آپ به طور کلی  را فراهم می آورند. ی شود تلقی م بسیار مهم گونه بازارها 

خواهد  برند جایگاه سازی توسعه ی راهبرد ه سازی وفرآیند تدوین، پیاد بهبود که منجر به را برند آتی  های بازاریابی  تطبیقی 

جایگاه سازی حول اطلاع رسانی قادر می شوند پ فروشگاه پاپ آ از طریق  مدیران برندینگ صنعت مد میسر می نماید.شد، 

جهت وضوح عمیق تر معیارهای متمایز کننده ی عملکرد برند را و مهم ترین  تکامل بخشندرا به گونه ای منحصر به فرد  برند

 متبادر سازند.به اذهان مشتریان برند 

 

 و مبانی نظری مرور پیشینه

 آپپاپ یهافروشگاه

 یهاتجربهبرای کسب  کنندگانمصرفدیجیتال و تمایل روزافزون  یفروشخرده یهاقالب با توجه به نوسانات صنعت مد، رشد

باقی  کلی یفروشخردهبخشی از راهبرد  عنوانبهفیزیکی همچنان  یفروشخرده خواهندیم فروشانخرده کهیدرصورت جدید،

                                                           
19future adaptations  :یریپذانطباق میزان چگونگی خصوص در المللیینب- داخلی بازاریابان عملیاتی اطلاعات آپپپا فروشگاه 

 انتظارات و نیازها با مطابق برند آتی یهابرنامه و هایتفعال ی،فروشخرده بازاریابی یختۀآم عناصر خدمات، - محصولات یپرتفو

 .بخشدیم ارتقا را کنندگانمصرف آل هاید

20 Brand positioning strategy 
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؛ 2015، 23؛ رومزی2012، 22؛ کلارک و همکاران2011، 21پدرونی) خود را متحول کنند یهافروشگاه، باید پیوسته محیط بماند

 موردتوجهیک دهه قبل ظاهر شد، در صنعت بسیار  بربالغ. اگرچه فروشگاه موقتی از زمانی که اولین بار (a, a2015، 24سانتر

 عمدتا  و مطالعات  (2016، 25، الکساندر و باین2011همچنان نادر است )سورچی،  این موضوعپوشش دانشگاهی اما  قرارگرفته

 بازاریابی دارد ینۀدرزمدر اصل ریشه  که آپپاپ. مفهوم (2014، 26کوپی-پیکوتاند )شدهداخل کشور انجام  محیطی در بافت

خرده فضای ) 27مشغولیت مشتریان با برند گرانۀآزمون یفروشخردهکه فضای  اعمال شد فروش فیزیکی موقتی هاییطمح در

، 29؛ لی2010، 28؛ کوکران2007؛ نایم و همکاران، 2006)اسکارپی،  کنندیمرا خلق  (،یمشارکت آمیزتجربه گرای فروشی 

 یهاغرفه مثلجایگزین از اصطلاحات  .(2017تایوب و وارنابی، ؛ 2017، فیوره، چن و 2014، 30؛ سولوگا و گوئررو2013

 زمانمدت از مفهوم که شودیماستفاده  اییدهپدبرای توصیف  31یالحظهموقت یا  یفروشخردهو  آپپاپ یهافروشگاه، آپپاپ

نایم و  . امروزه این پدیده در صنعت مد جدید نیست؛بهره گرفته است مکان 32، تخصصی بودن محصول و مطلوبیتمحدود

قلمداد  35آپپاپ یفروشخرده را پذیرنده اولیۀ 34آمریکایی فروشخرده نگریکلهدف  (2012) 33( و هاپکینز2007) همکاران

 از یک سری 2004در سال  مرتبط است، کسی که 36کام دس گارسونز برند مد با غالبا  موقتی  یفروشخرده کهیدرحال، اندکرده

 رسیدیم، به نظر . در آن زمان(2007)نایم و همکاران،  دایر کرد یرا در مناطق بکر شهر« 37)چریکی(پارتیزانی  یهافروشگاه»

جنبشی جهانی در همه سطوح  عنوانبهها را آپپاپ 38پیشرو مدیک شعبه از آن زمان است و  یدهفرارس آپپاپکه نقطه عطف 

در دنیا به نام  آپپاپمرکز خرید اولین  رونمایی از ،2011. در سال (Trendwatching.com, 2013بازار شناسایی کرد. )

با عرضۀ  این فروشگاه .پدیده است و محبوبیت این گستردگی رشد نوآوری، ۀدهندنشان، 40لندن چدر شوردی 39پارک باکس

                                                           
21 Pedroni 
22 Clarke et al. 
23 Rumsey 
24 Saunter 
25 Alexander and Bain 
26 Picot-Coupey 
27 Engaging experiential retail space 

28 Cochrane 
29 Lee 
30 Soloaga and Guerrero 
31 Flash retailing 

32 Desirability 
33 Hopkins 

34 US generalist retailer target 
35 -Pop up retail 

36 Comme Des Garcons 
37 guerilla stores 
38 leading trend agency 
39 -Boxpark 
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یک  عنوانبه ندرهای کشتی ساخته شده بودنکه از کانتی (مترمربع 28) فوت مربع 300به متراژ « 41باکس شاپ»شصت 

دیگر در  یهافروشگاهدر بریتانیا و  43باکس پارک کریدونبا افتتاح  2015در نظر گرفته شد چون در سال « 42ینآفرتحول»

علمی  یک پژوهش تا به امروز فقط ینباوجودا. (2015، 45؛ گوجیگان2011، 44)بیرنز و لاوتگسترش یافت  سراسر اروپا

 موقتی در یهافروشگاهو مکان ( 2014کوپی، -است )پیکوتانجام شده  المللیینبدر بافت  آپپاپ یهافروشگاه ینۀدرزم

 ویژه ارزیابی و بررسی نشده است. طوربههنوز  المللیینب یفروشخرده یابییگاهجاراهبرد  چارچوب

 آپپاپفروشگاه  )عوامل برانگیزانندۀ( یهامحرک 

، اما تعداد محدودی اندکردهرا بررسی  آپپاپکردن فروشگاه  مستقربرای  فروشخرده هاییزهانگ اگرچه چند مطالعه دانشگاهی

برای انتخاب  فروشانخرده، دلایل روینازا. اندکردهاز آنها از تحقیقات تجربی برای راستی آزمایی و اثبات ادعاهای خود استفاده 

 در توانیم را دلایل این به دست آورد نه مطالعات دانشگاهی. توانیماز تحقیقات تجاری  عمدتا موقتی را  یهافروشگاه

 برند ترویج برند، ذهنی تصویر تقویت برند،با  کنندگانمصرف مواجهه و برند از آگاهیو ارتقای  ایجاد: کرد ترکیب طبقههفت

 پیکوت ؛2011 ،46)ریو آپپاپ فروشگاه پیرامون اییهتوص شفاهی تبلیغات )آوازه سازی( و ینیآفرجنجال ۀواسطبه یفروشخرده

با ایجاد تجربیات  47حس نوجویی و نوآورانگی یختنبرانگ ،(2017 فیوره، و چن ؛2014 گوئررو، و سولوگا ؛2014 کوپی،

؛ پیکوت 2013، 48؛ پومودرو2011؛ اسپینا و همکاران، 2006)اسکارپی،  یفروشخردهدر فضای  انگیزیجانهو  یزانگشگفت

 هاییبنددستهو  هاردهتنوع و عمق میزان ، آزمودن بازار -ولمفاهیم محص (، آزمایش2017؛ تایوب و وارنابی، 2014کوپی، 

، با (پیشنهادی یها)عرضه یفروشخردهبازاریابی  یختۀآم یهامؤلفه همخوان سازی ◌ٴ درجهافزایش ، نوآورانه محصولات

در  فروشخردهبرند ترویج  ، اشاعه وسازی و باز تنظیم عناصر هویتی برند یگاهجا، ارزش مورد انتظار جوامع هدف یهاگزاره

به  های کسب و کار ریسک انواع ولویت بندی و ا شناسایی) اقتصادی مواجهه با ریسک سازی بازار خارجی جدید با حداقل

، کاهش یا ارزیابی علل رخ دادن ریسکاز احتمال وقوع ریسک،  اقدامات پیشگیرانه ، تدوینارزشیابی و حل و فصل ان هامنظور 

و ، آزمایش (2014؛ پیکوت کوپی، 2013، پومودرو، 2011)سورچی،     ریسک(،و پاسخگویی به ، اجتناب تعدیل ریسک

؛ 2013)پومودرو،  49سری محدود، نسخه محدود(محدود )عرضه با  یهامجموعهو رونمایی  کالای جدید و معرفی یزنمحک

پیکوت کوپی، ) جوامع هواداران برند،، ساخت و روابط با مشتریان و سایر ذینفعان یوندیهم پ، ایجاد (2015وارنابی و همکاران، 

 اهداف به نیل( و 2014به شرایط اقتصادی ناپایدار )پیکوت کوپی، نشان دادن ، واکنش (2016؛ الکساندر و باین، 2014

                                                                                                                                                                                     
40 Shoreditch London 
41 Boxshop 

42 Game-changer 
43 Boxpark Croydon 
44 Bearnes and Lovett 
45 Geoghegan 
46 Ryu 
47 Novelty 

48 Pomodoro 
49 Limited edition collections 
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افزایش  یجابهتحریک تقاضا  آپپاپ، هدف فروشگاه یطورکلبه. (2016؛ الکساندر و باین، 2015ن، )وارنابی و همکارامعاملاتی 

 آن را توانیماست،  50موجودیتی موقتی و گذرا فروشگاهاین  ازآنجاکه. (2016، الکساندر و باین، 2011)ریو،  فروش است

 بدین معنی که، تلقی کرد ر تقویت یک نوع ارتباط مهیج و آنیرا دآن و توانایی  دارد «اکنون»رویدادی که ریشه در 

جدید  مناطق جغرافیایی را در یفروشخردهتوجه مخاطب جهانی را به خود جلب کرده و برند  توانندیم آپپاپ یهافروشگاه

؛ وارنابی و 2014؛ پیکوت کوپی، 2010، 52؛ مارسینیاک و بودنارفسکا2007، 51)فورنی و همکاران نمایی کنندبازار هدف جا

 .(2015همکاران، 

 آپپاپ یهافروشگاه (یهاقالبگونه شناسی ) 

( و 2011) سورچیمتمایز کار دشواری است.  یهاقالبآنها در  یبندگروه، یفروشخرده آپپاپ ۀتکرارشوندبه خاطر ماهیت  

 متعارف(،غیر یهامکانو  هامحل)در  چریکیفروشگاه شامل  درمجموع ( تلاش کردند این کار را انجام دهند و2013رو )پومود

، 55نگراجتماعفروشگاه  ،54دارای برند مفهومی موقتی، فروشگاه بازروفروشگاه ، اینترنتیموقت ، فروشگاه 53سیارفروشگاه 

 57موقت پایشییستز و فروشگاه 56(درون فضای محیطی فروشگاه خدمات –و تست محصولات  آزمایش) آزمونه فروشگاه

مانند  هافروشگاهی از انواع دیگر یرا اخ .(1تلخیص و مقایسه شدند )جدول  58(2016) هستند که توسط الکساندر و کنت

رایگان  که کالاهای یبرند دیگر با مشترک گذارییهسرمااز طریق انجام  آپپاپفروشگاه برپایی )، «59تعاونی آپپاپفروشگاه »

 آپپاپچندین فروشگاه  فعالیت و حضور که میزبان یدائم یفروشخردهفضای ) 60توزیع اشتراکی(، فروشگاه کندیمرا عرضه 

 .(2016)الکساندر و باین،  اندگذاشتهپا به عرصه وجود  نیز «61دیجیتال آپپاپ»است( و  یگردشی برای مدت کوتاه

 

 

 

                                                           
50 Fleeting existence 
51 Forney et al., 
52 Marciniak and Budnarowska 
53 Nomad store 

54 Concept brand store 
55 Community store 
56 Test store 

57 Sustainable store 

58 Alexander and Kent 
59 Collaborative pop-up store 
60 Shop sharing 

61 Digital pop up 
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 مد آپپاپ یهاقالب -1جدول 

 مثال مشترک ی/ كاركردها هایژگیو آپپاپ قالب

 ،نوگراییبرند،  از یآگاه افزایش (چریکی)پارتیزانی  فروشگاه

ترویج، یا  بردپیش ،غافلگیری

 انحصارطلبی

کام دس گارسونز در سطح  چریکی یهافروشگاه

 جهان

بازار  یون،ون، کام – یارس فروشگاه ) متحرک(سیار فروشگاه

عرضه  ،62داخل مغازه( آزمایشآزمون )

 به بازار

 63، نیویورکیونیکلو «فروشگاه کامیونی»

 زمانمدت ،اینترنتیحضور موقت   اینترنتی موقت فروشگاه

 یو مشارکت تعاونی محدود،

 برای 64پورتر اِ نت در شنل جواهرآلات فاخر

 کرد فعالیت کوتاهی مدت

، ثابت مکان هدف، بازار به دسترسی موقتی روباز فروشگاه

 انحصارطلبی

پارک،  نتایابر ،65تارگت روباز آپپاپ فروشگاه

 کانتینر حمل پوما، تور جهانی 24 66نیویورک،

ذهنی  یرتصوارتقای و  آگاهی افزایش دارای برند مفهومی فروشگاه

 تجربه آموزشبرند، 

 لندن سلفریجز در 67کوساما یایویو  یتونو لویی

 کردند دایر مشترک آپپاپ فروشگاه

 جوامع ایجاد ،تقویت ارتباط با مشتریان اجتماع نگر فروشگاه

 رویدادهای میزبانید، برن ارتباطی

 اجتماعی

 اجتماع نگرفروشگاه  ،68نیویورکفرانک،  لپ 

 لندن ،69اوکلی فروشیدوچرخه 

موقتی  طوربهفروشگاه را  ینا یتالیادر ا 70زالاندو مفهوم برند آزمون ید،بازار جد آزمایش آزمونه فروشگاه

 کرد دایر

                                                           
62 Test market 

63 Uniqlo “truck shop,” NYC 
64 Net-A-Porter 
65 Target outdoor pop up 
66 Bryant Park, NY 
67 Louis Vuitton and Yayoi Kusama 
68 Paul Frank, NYC 
69 Oakley “bike” community store 
70 Zalando 
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 یمحصولات و برندهاو تبلیغ  یجترو موقت پایشییستز فروشگاه

 برند یدارسازیپا ،زیستیطسازگاربامح

 بهزیستی و

 موقتی فروشگاه یلندسنتر تا یامدر س 71مونوکل

 کرد یردا

 (2016الکساندر و کنت ) منبع:

را  آپپاپه اصلی فروشگا هایژگییو(، کارکردها و هاقالب) هاگونهخود،  آپپاپ( در مدل ابعاد فروشگاه 2016الکساندر و کنت )

 (.1)شکل  اندکرده خلاصه بیان طوربهاز طریق مطالعات انجام شده موجود 

 
 آپپاپمدل ابعاد فروشگاه  -1شکل 

 (2016الکساندر و کنت )مدل تجدیدنظر شده  منبع:

                                                           
71 Monocle 
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 راهبرد چارچوب در مکان اهمیت ،(27: 2011) سورچی. است شده شناخته اصلی ویژگی ابعاد از یکی مکان مدل، این بر اساس

 )محصول( است و خود فروشگاه یبندبسته از بخشی یابیمکان»: دهدیم توضیح جمله این بیان با را یفروشخرده بازاریابی

را  یفروشخردهبرند  یابییگاهجاو  یاندوزتجربه هویت، یتدر تقواین جمله نقش مهم مکان  «.شودیمتلقی محصول  ۀمثاببه

ها، از ابزار برقرارکننده ارتباطات و ابزار بازاریابی آپپاپبا تغییر نگرش در مورد اهمیت راهبردی  زمانهم. دهدیمنشان 

و کمتر شناخته  72بکر یهامکان»قرار گرفته است. تغییر از  موردتوجهراهبردی، مکان هم بیشتر  یابییگاهجاجنجالی به ابزار 

 یهامکان»به ، کنندیمعمل  فروشخردهبرای افزایش جذابیت و گیرایی  ییهامکان عنوانبهکه  (2004)دویله و مور،  «شده

انتخاب مکان بر  تحول در ۀدهندنشان ،(2014)پیکوت کوپی،  «74وابسته به هدف یهامکان»و  (2011)سورچی،  «73راهبردی

مفهوم  یرا اخ کهیدرحال. است موقتی یفروشخردهو اهداف راهبردی فروشگاه  بازار یابییگاهجاو  یگذارهدف اساس ترکیبی از

 دهندهارائه عنوانبهدر مورد اثربخشی آن  یسؤالاتو  است گرفته موردانتقاد آن جانبههمهحضور به خاطر  آپپاپفروشگاه 

؛ 2016، 75)کلاین و همکاران شودیماعمال  یاگسترده طوربههمچنان  موقتی یفروشخرده مطرح شده است، نوآورانگی

که  یفروشخردهمحیط  تریچیدهپو مشکلات اختصاصی  فروشانخردهبرای از همه  ترمهم( و 2017، 77؛ رایان2017، 76جیانگ

 .(2014، 79؛ تاونسند2013، 78)گالاگر آوردیمقالب پایدار و ماندگاری را فراهم  شودیمدر بازسازی شهرها مشاهده 

 آپفروشگاه پاپ استقرار المللیینب یابیمکاناستراتژی سازی پیاده

منشعب شده است که  المللیینب یفروشخردهو استراتژی  یابیمکان گیرییمتصم هایینهزمدانشگاهی در  یهاپژوهشپیشینه 

در یک موقعیت ملی  80مربوط به سبدهای فروشگاهی هایگیرییمتصمدر  مورداستفادهو رویکردهای  هایستمسمورد اول بر 

 یهامدلو  المللیینب( و دومی به ارزیابی بازارهای 2010 ،82وود و رینولدز ؛2000 ،81بنیسون و متمرکز شده است )هرناندز

 ،85دوهرتی و الکساندر ؛2008 ،84پدرزولی ،2007 ،83در توسعه آنها پرداخته است )استرنکوئیست مورداستفاده وکارکسب

                                                           
72 Radical 
73 Strategically located 

74 -objective dependent locations 

75 Klein et al., 
76 Jiang 
77 Ryan 
78 Gallagher 
79 Townsend 
80 Store portfolios 

81 Hernandez and Bennison 
82 Reynolds and Wood 
83 Sternquist 
84 Pederzoli 
85 Alexander and Doherty 
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در بخش تجملی و لوکس  یژهوبه، با رویکرد فزاینده جهانی به توسعه برند مد، ینباوجودا (.2010 ،86همکاران و مور ؛2009

و  زمانهم المللیینبدر بافت  یفروشخرده یهافروشگاه یابیمکانکه تصمیمات مربوط به محل و نحوه  رسدیمبازار، به نظر 

 هستند نه مجزا و جداگانه. یدهتندرهم

 (2002، 87شناخته شده است )مک گلدریک یابیمکان گیرییمتصمنخستین گام در فرایندهای  عنوانبهانتخاب بازار  وارزیابی 

که  طورهمان، ینباوجودا، انتخاب و ارزشیابی بازار مورد تأکید کافی قرار گرفته است؛ المللیینب یفروشخردهو در پیشینۀ 

گرفته  نظردر ، تصمیمات مربوط به انتخاب بازار و ورود به بازار فرایندهای مجزایی اندشده( متذکر 2009الکساندر و دوهرتی )

بوده و  ترمستقلپذیرتر و زیرا تبادل دهندیمرا ترجیح  المللیینبتصمیمات در قالب یک استراتژی  یسازمدل هاآن .اندشده

در بازارهای  هاآنو عملکرد فعلی  سازییجهانعملیاتی خاص شرکت هستند و با توجه به تجربه آنها از  هاییژگیومتأثر از 

 المللیینب یفروشخردهفعالیت  یهامدل( با این دیدگاه موافق است که 2001) 88داوسون. شوندیمتعیین  المللیینب

در عمل  کهیدرحال دهندیماستراتژی را پیشنهاد  شدهیزیربرنامهاستراتژیک و اجرای  گیرییمتصمسیستماتیک،  یزیربرنامه

. گذارندیمتأثیر  المللیینب یاتعملبر  شدتبه 89اتفاقیدستاورد ناخواسته یا کشف و حتی  یطلبفرصت، یریپذانعطاف

زارهای در با یفروشخردهبه نوآورانگی و ابتکار در فضای  فروشانخردهافزایش تمایل  در مورد( 2001همچنین، داوسون )

 منظوربه هاقالب( بر لزوم انطباق 2001) 90گلدمن کهیدرحالحله اولیه توسعه نیز تأمل کرده است در مر بالأخص، المللیینب

از  فروشانخردهکه  دهدیمبا تمرکز بر بخش مد پیشنهاد  (2000) دوهرتی کرده است. یدتأک المللیینب یهافرصتتعقیب 

 نسبتا  خاص، اندازه  طوربه استفاده کنند. سازییجهانو رویکردهای کنشگرانه یا استراتژیک برای  91یطلبفرصتترکیبی از 

مخاطره کمتری داشته باشد  المللیینبمد باعث شده است که ورود و خروج بازارهای  هاییفروشخردهکوچک قالب بیشتر 

عملیات خارجی  یهاروشیکی از  عنوانبه آپپاپ یهافروشگاه در موردجدیدتری  یچندبخشپژوهش (. 2000)دوهرتی، 

انتخاب استراتژیکی در  عنوانبهبایستی  یفروشخرده مدتکوتاه یهاقالبکه نیاز به  دهدیم( نشان 2014)پیکوت کوپی، 

، در بحث در المللیینب یفروشخردهدر پیشینه گرفته شود.  در نظرسازی در هر دو مرحله ورود و توسعه  المللیینبفرایند 

ابهام  یفروشخرده« روش»و « قالب»بین  دهندیمانجام  یکارچههنگام ورود به بازارهای جدید  فروشانخردهرابطه با اینکه 

ریسک و کنترل از دیرباز  اهمیت هر دو است. ۀدهندنشاناین ایده را مطرح کرده است که  (2014پیکوت کوپی ) وجود دارد.

(، 2009)الکساندر و دوهرتی،  اندشدهتلقی  یفروشخرده المللیینبانتخاب روش فعالیت  کنندۀیینتععوامل  عنوانبه

 ازجمله یمتعدد و متناقض یهاشاخصکه انتخاب با  دهندیمدانشگاهیان و متخصصین امر نشان  یهاپژوهش یرا اخ، ینباوجودا

(، استراتژی کلی بازار و ویژگی حصولاتم یبنددسته)مانند برند، مکان و  یفروشخردهبازار، استراتژی بازاریابی  هاییژگیو

                                                           
86 Moore et al., 
87 McGoldrick 
88 Dawson 

89Serendipity  :جانبی  صورتبهشود که جوینده به دنبالش نبوده و وردی اتفاقی و البته مفید و مثبتی گفته میابه یافته یا دست

 )مترجم( است آمدهدستبهو اتفاقی 
90 Goldman 
91 Opportunism 
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مخاطره کم و تعهد با کنترل بالا  آپپاپقالب  کهیدرحال. (2014؛ پیکوت کوپی، 2014، 92ایبلتوفت) شودیم تریچیدهپشرکت 

شواهد مربوط به ترکیب ورود استفاده نشود. روش یک روش اولیه یا  عنوانبه، ممکن است همیشه از آن دهدیمرا نشان 

(، جایی که از فروشگاه 2014در موقعیتی پویا اشاره دارد )پیکوت کوپی،  یترمنعطفعملیاتی مختلف به رویکرد  یهامدل

 گفتهیشپگزارش . شودیمموقتی استفاده  یهافروشگاهاز  یامجموعهیا  یفروشخرده یهافروشگاهدر ترکیب با سایر  آپپاپ

( نشان داد که علیرغم اینکه مدل ورود عامل مهمی در گسترش 2014)ایبلتوفت،  یفروشخردهسازی  المللیینب ینۀدرزم

عامل در هر دو بازار  ینترمهم یفروشخردهو نوظهور است، مکان  یافتهتوسعه یفروشخردهدر بازارهای  المللیینب آمیزیتموفق

همچنان میزان توجه به  یفروشخردهدانشگاهی  یهاپژوهشباشد که در پیشینه  آورشگفتبنابراین، شاید ؛ آیدیمبه شمار 

 کم است. المللیینب یابیمکان گیرییمتصم

 هاییپرتفوعوامل زیربنایی  عنوانبه هامکانانواع ۀ گستردتجاری و طیف  یهامحرک، یفروشخرده یهاقالبتنوع اگرچه 

-جغرافیایی هاییستمسمکان بر فرایندها و  گیرییمتصم ینۀدرزمزیادی  یهاپژوهش، شوندیمفروشگاهی شناخته  )سبدهای(

بر  مؤثراینکه درصدد شناسایی عوامل  یجابه، اندشدهمتمرکز  گیرییمتصمدر  فروشانخردهمورداستفادۀ  93جمعیت شناختی

پوشاک به استفاده از  یهافروشخردهتمایل کمتر  در مورد( 2010رینولدز و وود ) کیفیت یک مکان در بافت خاصی باشند.

اطمینان  هافروشخردهکردند زیرا  مشاهدهشواهدی را  کانپیچیده برای تحلیل م یهاروشرویکردهای سیستماتیک و 

که زمان  کردندیماحساس  یادزاحتمالبهدقیق برخوردار هستند و  هایبینییشپنداشتند که از ابزارهای کافی برای ایجاد 

با اینکه مکان  در رابطهادبیات پژوهش،  بر اساس، دهدیمنشان  2که جدول  طورهمانات ندارند. کافی برای انجام تحقیق

که مکان  دهدیمنشان  در عوضشفافیت کمی وجود دارد؛  شودیمرا شامل  هایییژگیوچه  آپپاپمناسب یک فروشگاه 

طبق مفهوم بازاریابی مکان  در یک بازار جدید کمک کند.و مناسب برند مد  استراتژیک یابییگاهجابه  تواندیم آپپاپفروشگاه 

آن شیوه و مکانی که در آن کالاها  موجببهقلمرو معنایی مشتریان را افزایش دهد که  تواندیم یفروشخرده، مکان 94یا جایگاه

، 97؛ آریگو2008، 96هاسکینز؛ کریسول و 2003، 95)مویه و کینکید افزایندیمارزش و ادراکات  برندهابه  رسندیمبه فروش 

پیچیده و پرهزینه است که بیانگر ضرورت تفکر و اقدامات استراتژیک است  المللیینب یفروشخردهاستراتژی  .(2015

( 2001با دیدگاه داوسون ) یفروشخردهکه این نوع  دهدیمنشان  آپپاپ، ماهیت فروشگاه ینباوجودا؛ (2008)پدرزولی، 

و  شهودنقش  برای پاسخگویی به فرصت است. یریپذانعطافمستلزم  المللیینب یفروشخردهمتناسب است که استراتژی 

مد به نظر  یفروشخرده( قرار گرفته است و در مورد 2010مورد تأیید رینولدز و وود ) کاملا  در تحلیل مکان  برداشت درونی

بازارهای  المللیینبداخلی و  وتحلیلیهتجزدر  هایستلچککه  کندیم( بیان 2002مک گلدریک ) مناسب باشد. رسدیم

که باید طی  یسؤالاتبه برانگیختن  دهندیمارائه  هایستلچککه این  ییهاپاسخسودمند هستند، علیرغم اینکه  یفروشخرده

 یهاچارچوببازآفرینی، بازارهای نوظهور و کاهش  (.558: 2002)مک گلدریک،  کنندینمارزیابی بازار پرسیده شوند کمک 

                                                           
92 Ebeltoft 
93 geodemographic 
94 place marketing 
95 Moye and Kincade 
96 Cresswell and Hoskins 
97 Arrigo 



 پژوهش های علوم مدیریتفصلنامه 

 1400 بهار، 6، شماره ومسسال 

100 

 

(؛ بنابراین، 2015، 98گلدریک مک و گوورک ؛2002 گلدریک، )مک شوندیم یفروشخردهاملاک نظارتی موجب پویاسازی بازار 

 است. المللیینب یابیمکانملی و مسائل محلی مربوطه بخش مهمی از فرایند  یزیربرنامه یهاچارچوب شناخت

 و بحث هایافته

 آپپاپ یهافروشگاهتجربه عمومی از 

 آپپاپفروشگاه  گویندیمبسیاری »: کندیمبیان  انگلیسییکی از برندهای لوکس  (VM) 99بصری یبازار پرداز مدیر

نوع این  درواقعمنظورشان چیست، گاهی منظورشان نمایش و عرضه محصولات به مدت کوتاه است اما  دانندینماما  خواهندیم

این « باشد.(، نیز برخوردار ی ) دیدگاه و رویکرد مبتنی بر معاملاتی پذیرمعاملهاز مشخصه و معیار بایدهی فعالیت فروشگا

این قالب  101دیرپایی و ماندگاری ( که2017رایان، ؛ 2017، 100مشهود است )جیانگ در مطالعات تجاری اخیر همچالش 

باید موقتی باشند.  آپپاپ یهافروشگاهبارز مهم این بود که همه  برده است. دومین خصوصیت سؤالرا زیر  یفروشخرده

مدیر  ،مثالعنوانبه .شوندیمفیزیکی دایر  یهاتجربهانتقال و برای خلق  آپپاپ یهافروشگاهسومین خصوصیت این بود که 

برای تعامل فیزیکی با محصول و گفتگو با مردم  هافروشگاهاین » :بیان می کند، انگلیسیشرکت تولید کفش یک  انگلیسیبرند 

، المللیینبتخصصی  فروشانخردهبیشتر « .شوندیم مستقر متمایز کاملا برند در محیطی  یآموزتجربه وبرند(  هاییندهنما)

اظهار مستقل  فروشانخرده کهیدرحال ،در نظر گرفتند 102را بسط و گسترش ارتباطات بازاریابی برند آپپاپ یهافروشگاه

)کیم و همکاران،  همخوانی داردموجود که با مطالعات سروکار دارند فروش محصول با  عمدتا  آپپاپ یهافروشگاهداشتند که 

که با آنها  یفروشانخردهدر میان همه  .(2016؛ الکساندر و باین، 2014؛ مورل، 2013؛ جکسون، 2011؛ سورچی، 2010

فروشگاه درون فروشگاهی بود که  ، مفهومبعدازآن، یک فروشگاه سنتی مستقل و آپپاپنوع فروشگاه  ینترفعال مصاحبه شد،

فروشگاه درون  این عجیب نیست چون مفهوم (.2016)الکساندر و باین،  شودیمدر مطالعات موجود هم شواهد آن دیده 

در نمونه مورد مصاحبه وجود  آپپاپفقط یک فروشگاه تعاونی  .بردارددر  و ریسک مالی را 103هزینه کرد فروشگاهی حداقل

و دیجیتالی  سیار آپپاپ یهافروشگاهکمتر رایجی که بیشتر برندها تمایل به آزمایش بیشتر آنها داشتند  یهافروشگاهداشت. 

. این موضوع از تحلیل سیستماتیک مکان کندیماز بسط و گسترش این پدیده حمایت  آپپاپمکان فروشگاه  یبندرده بودند.

میزان تردد، هزینه نسبی و قابلیت دسترسی  ،مکانمکان، میزان رایج بودن نوع  یبنددستهابعاد  بر اساس آپپاپ یهافروشگاه

از: مکان اولیه درون خیابان  اندعبارتسه نوع مکانی که بیش از همه رایج بودند  (.4)جدول  شودیم( استنباط پذیرییدسترس)

)هر دو فروشگاه سنتی مستقل( و فروشگاه درون فروشگاهی  روسوارهدر سطح  مکان مرکزی، مکان ثانویه (،روسواره در سطح)

تردد و  میزان بالاست، پذیرییدسترسمیزان ، هامکان برای همه انواع ((.PUIS) 104فروشگاهی وندر آپپاپ یها)فروشگاه
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تخصصی  فروشانخردهمکانی است که « مکان اولیه درون خیابان»هزینه نسبی متوسط تا زیاد است. الگوی جدید این است که 

جا  مستقل و متخصصان فروشانخرده ظاهرا  کهیدرحالتردد برایشان در اولویت است،  چون کنندیمانتخاب  معمولا  تربزرگ

و انواع  فروشخردههمسایگان  آنجا چون در کنندیمرا انتخاب « روسوارهدر سطح  مکان ثانویه»بیشتر  بازاریابی نیچ(،) 105یژهو

 تأثیرگذار هستند. بر انتخاب مکان کنندگانمصرفمختلف 

 )تثبیت ذهنی( یابییگاهجاو  سازییهنما یا 106برند از قبل از انگیزه فروش تجاری، همیشه به نقش راهبردی ارتقای آگاهی

برند  پذیرییترؤ و، معرض نمایی دنموضوع، قابلیت دیده ش»: گویدیمیک برند لوکس  VMمدیر  اشاره شده است. 107برند

را برای فروش  آپپاپفروشگاه »: کندیمبیان  108لایف استایل لوکس این، مدیر برند علاوه بر« است اما آموزش هم مهم است.

بیشتر برندهای دیگر موافق بودند که  «.دهیمیمآنها درواقع به هر فرصت خارجی پاسخ  یاندازراه، ما با کنیمینم دایرمحصول 

( 2014پژوهش تجربی ایبلتوفت ) دهندهبازتاب. این موضوع هاستفرصتاستفاده از  آپپاپفروشگاه  یاندازراهاغلب دلیل 

تحقیق و آزمون بازار است.  به آن اشاره کردند،-از اندازه  نظرصرف –که همه برندها  آپپاپاست. آخرین نقش مهم 

« محصولات و چیزهای جدید و مورد انتظار 109)آزمایشگری(کارآزمایی »، «آزمایش»و  «آزمونه»برای  آپپاپ یهافروشگاه

 دهندگانارائه .اندکردهبه این موضوع اشاره  قبلا ( 2016( و الکساندر و باین )2015ی و همکاران )(، وارناب2011. ریو )هستند

، توانایی آنها آپپاپبسیار مهم و گسترده فروشگاه  یهانقشکه یکی از  اندکردهو استرالیایی پیشنهاد  انگلیسی آپپاپ خدمات

شایسته بررسی  است که یمهم و جدید تجربی یافته . این جنبهاست ییزااشتغالمناطق مختلف و مجدد  یبخشجاندر احیا و 

موجب  جامعه از طریق گردهمایی افراد آپپاپ یهافروشگاه» :ه استاسترالیایی گفت مؤسس، یک پژوهش . در اینبیشتر است

و  و کارآفرینی ترغیب اشتغال ایجاد را به 110هزاره و نسل شوندیماطق شهری منهای فرسوده ی  بافت بازسازی نوسازی و، احیا

 نقش توانندیمبلکه  شوندیم تلقی فروشانخردهفرصتی برای  تنهانه هاآپپاپ که دهدیمنشان  امر این« .کنندیم تشویق

 طوربهیک فروشگاه پاپ برپاسازی مطلوب  زمانمدتاندازه و  یک مکان ویژه داشته باشند.شکوفایی در اقتصادی مهمی 

از  طورمعمولبه آپپاپ یهافروشگاهبین همه برندها متفاوت بود، اگرچه این توافق میان آنها وجود داشت که  یتوجهقابل

در میان برندهای مستقل،  است. (2016الکساندر و باین ) هاییافته یدمؤهستند که  ترکوچکعادی دیگر  یهافروشگاه

در را  آپپاپ یهافروشگاهاظهار داشتند که تر بزرگ المللیینبمترمربع بود. برندهای  30 آپپاپمیانگین اندازه فروشگاه 

فروشگاه  فعالیت هفته مدت ایده الی برای 6 تا 4کردند که . بیشتر برندها پیشنهاد اندکردهمختلفی دایر  یهاقالبو  هااندازه

فوت  یمدیرعامل برند لندن را هم تجربه کرده بودند. ایهفتهیککمتر از  آپپاپآنها فروشگاه  سومیکاست و حدود  آپپاپ

 دردسرساز است این کارانجام است. نابخردانه  واقعا کند، فعالیت کمتر از چهار هفته شما  آپپاپاگر فروشگاه » :گویدیم 111ویر

 «کنید. اتکابه شانس  توانیدیمکار معناداری انجام دهید و فقط  توانیدینممشغول به این کار هستید  و تا زمانی که
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ظاهری و  هاییژگیو . اول،اندکرده اشاره آپپاپفروشگاه  در فرآیند طراحی و برپایی به سه ویژگی مهم فروشانخرده غلبا

یک  دغدغۀ در ارتباط با ظاهر بصری که برندها .استآن استقرار مکان  آن و سوم، 113ماهیت تجربی، دوم، 112حسی فروشگاه

قابلیت انتقال  حالیندرعکند و  عرضهرا « یفردمنحصربه» و« جدید» بروندادباید  کشندیمرا به تصویر  آپپاپفروشگاه 

را به  اییژهو لازم است مفهوم طراحی»: کردابراز مدیر یک برند مستقل در لندن  .داشته باشد هویت منسجم برند به مخاطب را

 باید به»است اظهار داشت:  کنندهمصرفبا بیان اینکه این امر ناشی از  114فوت ویر انگلیسیمدیر برند « .سازید متبادرمشتری 

امروزی بسیار زیرک و دانا هستند و انتظارات  کنندگانمصرف]...[  بدهید یتتانفعال برای صحبت کردن در مورد یابهانهافراد 

کرده است که باید محصول  کرده و تصریح ییدتأهم این مطلب را  115انگلیسیمدیر دپارتمان دیجیتال استور « بیشتری دارند.

ت عادی و معمولی ی با همان اجزا و تجهیزاآپ پاپاینکه فروشگاه »فروشگاهی متفاوتی عرضه شود.  هاییطمحانحصاری در 

مدیرکل برند  مطرح شد. هاینههز داشتننگهدیگر مرتبط با هویت برند در اثر ضرورت پایین  نگرانی «.کندینمدایر کنید کفایت 

 گذارییهسرمابه مبلغ زیادی را  توانیمینمطراحی مهم است اما »جهانی یک شرکت تولیدی کفش در ملبورن اظهار داشت: 

باید  گیرندیم در نظررا  آپپاپبیشتر برندهایی که  «است. موقتییک فروشگاه  صرفا چون این فروشگاه  تخصیص دهیم

 باشند و لوازم داخلی آنها بایستی دارای قابلیت استفاده مجدد و تغییر کاربری باشند. یرپذانعطاف

( 2017؛ چن و فیوره، 2017؛ جیانگ، 2017؛ رایان، 2016؛ الکساندر و کنت، 2016پیشینه پژوهش )کلاین و همکاران،  

 تجربی و تعامل اییدهپددر مرحله بلوغ خود باید  یفروشخردهمفهوم یک  ۀمنزلبه آپپاپفروشگاه  که آن استحاکی از 

اظهار داشتند که  دومین مفهوم کلیدی اشاره شد. بیشتر برندها عنوانبهبه این موضوع  هامصاحبهارائه کند و در  ی رابرانگیز

از رویدادها اشاره  یابرنامهبه ایجاد  توانیم ،مثالعنوانبه .بهبود بخشی آن را داشتند نیاز بهبود که  چیزی همان یقا  دقاین امر 

برای آمدن به  یابهانهبرگزار کنیم تا مشتریان  هایییمهمانبسیار مهم است »اظهار داشت:  یک متخصص جین ایتالیایی کرد.

 کنیمیمسعی »: کندیمبیان  و کندیماشاره  116سازییسفارشفوت ویر به  انگلیسیتجاری  نشانمدیر « فروشگاه داشته باشند.

در  تواندینمو  شدهسازییشخص بدهیم که طبق خواسته خودش اختصاص راکالا یا خدمتی  فردتئاتر بازی کنیم ]...[ و به هر 

در مورد فناوری که در فروشگاه امکان تعامل با مشتری را فراهم  فروشخردهفقط دو « دیگری آن را به دست آورد. فروشگاه

جدید، برای ما بسیار استفاده از فناوری برای نمایش محصول »: گویدیم انگلیسیمستقل  مؤسس. یک صحبت کردند، کردیم

 «مهم است.

تقرار اس مکان»: گویدیمبود. مدیر طراحی برند لایف استایل  استقرار یابیمکانجذابیت  آپپاپسومین ویژگی مهم فروشگاه 

کانون توجه  عنوانبه« .دهیمیمزمان کافی اختصاص  مطلوب است و برای انتخاب مکان و حیاتی رای ما بسیار مهمفروشگاه ب

ته پرداخ تحقیق یهاپرسش و به هریک از گیردیمقرار  موردبحثتر مفصل طوربهاین پژوهش، در بخش بعدی، این ویژگی 

 .شودیم
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 آپپاپانتخاب مکان فروشگاه  جذابیت بر مؤثرعوامل ارزیابی 

 سؤال) برند یابییگاهجاو پیامدهای آن برای موفقیت  آپپاپبه پرسش دوم در مورد انتخاب مکان  شدهداده یهاپاسخوقتی 

پروراندن این ایده اشاره سوم( ارزیابی شد، مشخص شد که بیشتر برندها ابتدا به فضایی که در آن زمان در دسترس است و 

نمونه  .کنندیمآن مکان یا فضا تغییر  هاییتمحدود بر اساس یما مستق آپپاپفروشگاه راهبرد و رویکرد بازاریابی دارند که 

ما محدود به مکانی هستیم که فضای »که اظهار داشت:  مدیر دپارتمان دیجیتال استور است یهاصحبتبارزی از این نوع 

 117منفعلانه سازی المللیینباین مثالی از « .کندیمرا تعیین  آپپاپفیزیکی مناسب در دسترس است و این فضا، نوع فروشگاه 

 انتخاب مکان این بود که سؤالپاسخ بعدی به  ینترناسبم .(2010)رینولدز و وود،  گرفته است است که بخش مد از آن بهره

به آن  فروشانخردههمه کلیدی که  118(معامله پذیری) قابلیت مبادله. متمرکز بود مشتریان و افراد در مکان بر میزان تردد

شریک برند و مطلوبیت جایگاه این،  . علاوه بر)بازاریابی( بود یابییگاهجااشاره کردند میزان تردد )تجاری( در مقابل 

برند  آمیزیتموفق ذهنیو تثبیت  یابییگاهجابرای  (PUIS) فروشگاه درون فروشگاهی استقرار در قالب یژهوبه، یفروشخرده

این یافته  .کندیمبازار جدید عمل مناطق جغرافیایی  در سطحبرند جدید  تأیید افتخار ونشان  ۀمنزلبهاست چون حیاتی بسیار 

زیر  صورتبهفوت ویر  انگلیسیاین مقاله است و توسط مدیرعامل شرکت کفش  ییافزادانشجدید است و هسته اصلی سهم 

 تبیین شده است:

هستیم و صادقانه بگویم برای ما  119بگوید که ما در بازار روز کولیت یا داور خواهیمیم یابییگاهجادو ماتریس وجود دارد و ما از 

فروش خالص  کهیدرصورتبرای ما اهمیت دارد.  هافروشگاهمیزان فروش اهمیتی ندارد بلکه حضور در آنجا و همکاری با این 

 چالشدر اینجا  است. 121لای تجاریرا انتخاب کنیم که یک هیو 120فروشگاهی مانند سلفریجز توانیمیماهمیت داشته باشد 

این  .شوندیمتلقی « هوشمند»یا « جسور»ثلاثیه یا اکتشاف  یهامکاناست زیرا  یابییگاهجادیگری وجود دارد که مربوط به 

فعالیت »( و پر تقاضایا )« 122برانگیز اشتیاق»به برند قوی  ،موفقیتاکتساب برای که  شوندیمبه این صورت توصیف  هامکان

 دهندهارائه نیاز دارند.« 123مناسبی افتاده( سر زبانفراگیر یا های جنجال برانگیز برند طراحی و اجرایی نمودن فعالیت ) پربازدید

را پیدا کنیم که هرگز استفاده  ییهامکان خواهندیمبرندها همواره از ما »تصریح کرده است:  انگلیسی آپپاپخدمات 

در مطبوعات و  یفردمنحصربهرا معتبر قلمداد کرد یا به جایگاه  آپپاپ توانیماین روش دیگری است که « .اندنشده

 راه اندازی پاپ آپ، اهمیت مکانارزیابی  قابل تامل در فرآیند ی ۀمشخص دومین و سومین اجتماعی دست یافت. یهارسانه

خرید  یکه در یک منطقه جغرافیایی خاص ندبود« انیمشتری نوع»و گروه بندی   شناساییو « 124جوارهمهای فروشگاه»

 پیرامون ی هستند کهو مستقل خودگردان یهافروشگاه، مجاور() سایر مستاجرهای  جوارهم هایفروشگاهدر رابطه با . کردندیم

                                                           
117 Reactive internationalization 

118 tradeoff 
119 Colette or Dover Street Market 
120 Selfridges 
121 commercial beast 
122 Heat 
123 Good viral activity 
124 Adjacencies 
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بودند و در مجاورت « 126روزبه»که  کردندیمصحبت  یو مناطق هامحلهحضور در  گسترش و اهمیت 125تجمعی جذابیتمفهوم 

مکان هایی نظیر  حوالی و همجواری دربرپاسازی پاپ آپ . قرار داشتند« 127متجانسخودگردان  یهافروشگاه»سایر جغرافیایی 

به آنجا در و مشابه  فعالیت های مکمل باب از برندهای رقی های گسترده تری که مجموعه مراکز خرید و مال های تجاری 

افزایش و ازدیاد جریان عبور و مرور مشتریان و به تبع بر  شایان توجه چشمگیری راو ترندهای  اثراتورزند تجارت مبادرت می 

پیشبرد  در توانیمرا  آپپاپ یهامکانکه  است ینااین امر حاکی از  ایجاد می نماید.رشد فروش و بالا رفتن سودآوری آن 

 روند پیشرفت برآپ مختلف پاپ یهاگونههمچنین و  قرار داد مورداستفاده تبلیغاتی ییسراداستانروابط عمومی و  یهابرنامه

دیگری را برای  چالش نوآورانگیو  نوطلبی، جستجوی مداوم ینباوجودابرند در بازارهای جدید تأثیر مثبتی دارند.  یابییگاهجا

نشان  آپپاپخدمات  دهندهارائه انگلیسی مؤسسکه توسط  آورده است به وجود آپپاپتمامی بازیکنان موجود در سیستم 

و  کنندیم سهیم )متحد( منطقهمبتنی بر مشخصات جمعیت شناختی  یهامکان. وی اظهار داشت که آنها برندها را با داده شد

جایی هستند یافتن به دنبال »همواره  شوندیمی قدرتمندی که موجب افزایش تردد تصریح کرده است که برندها اینکهجالب 

موافق بود که مکان استقرار عامل موفقیت حیاتی  یاشوندهمصاحبههر  «دیگری تاکنون از آن استفاده نکرده باشد. هیچ برندکه 

در دنیا این موضوع را  آپپاپاولین مرکز خرید  مؤسس. نیست یاسادهو یافتن مکان مناسب فرایند  است آپپاپفروشگاه 

 «.شودیمعامل محسوب  ینترمهم هافروشخردهدر تضمین تجارت مداوم برای  یابیمکان»داشت: تبیین کرد و اظهار 

 آپپاپ یهامکانو انتخاب  128منبع یابی 

تبلیغات  هادهندهپاسخپرداخته است. کمتر از نیمی از  هافروشخردهتوسط  آپپاپ یهافروشگاهپرسش چهارم به نحوۀ یافتن  

توسط  عمدتا را مطرح کردند و  به مخاطبین یا کشف اتفاقی یاقبالخوش شخصی و القای حس یهاتماسشفاهی از طریق 

مالک فروشگاه نزد ما آمد »اظهار داشت:  مستقلی در ملبورن فروشخرده، مثالعنوانبه بود. درکقابل ترکوچک یهافروشخرده

افزود که  یلندن مستقل گذارانیانبنیکی از « .گشتیمیمدنبال چنین فضایی  یقا دقو به ما این فضا را پیشنهاد کرد، ما 

برای  اییندهفزاو رقابت  شوندینمتبلیغ  واحدهابسیاری از »است زیرا  یزبرانگچالشبسیار  آپپاپجستجوی مکان فروشگاه 

برداشت )است مبنی بر اینکه نقش شهود  (2010استنباط رینولدز و وود ) یدمؤ قولنقلاین  .«مناسب وجود دارد یهامکان

 تربزرگ المللیینباستنباط کرد که برندهای  گونهینا توانیم از رویکردهای سیستماتیک است. ترمهم غالبا   هاشبکهدرونی( و 

در  اییافتهتمرکزکارکرد مبتنی بر اتخاذ می کنند. این رویکرد  هافروشگاهدایر کردن  برای تعیین مکان  ترییراهبردرویکرد 

                                                           

Cumulative 125attraction :مراکز و هامال نظیر ییهامکان آپ درون پپا فروشگاه استقرار که کندیم بیان تجمعی جذابیت اصل 

 یهاخوشه همانند کههمسایه های یفروشخرده سایر با مجاورت در فروشگاه یابییتموقع که پذیرد انجام نحوی به باید خرید

 آپ پاپ کردن دایر بر یدتأک با یتجمع جذابیت رویکرد سازی پیاده .گردد تنظیم پردازند،یم مکمل هاییتفعال اجرای به مشابه

 شودیم آپ پاپ پیرامونی محیط به مشتریان مرور و عبور جریان ازدیاد و افزایش مسبب برندها، گروهی مکان در

126 Hip 

127 Likeminded independents 

128 Sourcing 
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این رویکرد با رویکرد  .داردقرار  یفروشخردهکه تحت کنترل تیم عملیات  است مکان استقرار فروشگاه تشخیصاسلوب 

 VMمدیر  .افزایدیمشهودی محلی را هم به آن  یریپذانعطاف( مطابقت دارد اما گزینه 2002) مک گلدریک 129یستلچک

ناسب تما م وکارکسب اهدافتحقق و اگر آن مکان برای  کندیمتیم فروشگاه به ما مکانی معرفی »برند لوکس اظهار داشت: 

با این مفهوم نیز  آپپاپپدیده  بلوغ «.گردیمیمدیگر در همان منطقه  یهامکاننباشد، در موردش تردید کرده و به دنبال 

 PopUp»و « We are Pop Up» ،«Appear Here»مانند  آپپاپخدمات  کنندگانارائهمشهود است که  کاملا  

Brands» به همه سطوح بازار از تاجران مستقل گرفته تا  هاشرکتاین  هستند. قدرتمندی مشاغل خود نوع در اکنون

از طریق  هافروشگاهو هدف آنها تسهیل رشد این  کنندیمخدمات ارائه  130برندهای لوکس مهم مانند شانل و لوییس ویتون

هدف ما یافتن مکان »خدمات انگلیسی اظهار داشت:  دهندهارائه مؤسس است. طلوبفرایند جستجو و یافتن مکان م یسازساده

برای هرکسی موقعیت دوسر  یسازشفافرزرو اتاق هتل است ]...[ که از طریق استانداردسازی و  یآسانبهی آپ پاپفروشگاه 

در هر دو مکان وجود داشت، علیرغم این  هاپاسخمشاهده مداوم جالب و مفید است که توجه داشته باشید که « بردی است.

 ترییطولانبیشتر و سابقه  بازدیداست )دارای  تربالغدر مقایسه با فروشگاه استرالیایی  انگلیسی آپپاپعقیده که فروشگاه 

 است(.

 آینده هاییدهاو  مقاصد 

 جایگاه سازی مجددضرورت بازتعریف و  در موردبار دیگر به نقطه اولیه  هاشوندهمصاحبه، آپپاپبا توجه به تکامل قالب  

افرادی که در صنعت فعالیت داشتند فرسوده و منسوخ شده  ازنظربه دلیل اینکه این مفهوم  بازگشتند هافروشگاهقالب  131برند

 استفاده ازحدیشبزمانی از آن و  است این واژه کمی شبیه به کلمه همکاری»بیان کرد:  برند انگلیسی فوت ویر مدیر بود.

 ما به واژه جدیدی نیاز داریم چون هدف آن، …یداشده زدهدلکه از آن کمی  کنیدیمفعالیت  یوکارکسبکه در  شودیم

 المللیینبتداعی منفی در بعضی بازارهای  تواندیم آپپاپگاهی واژه  گویدیمدیگر  فروشخردهیک « مهم است. العادهفوق

که  اندموافق فروشانخرده، اکثر ینباوجودا .شوندیمبرپا  132(داریفتخفحراجی ) یهافروشگاه عنوانبهزیرا آنها  داشته باشد

به یا  اندشدهو متداول )رایج  ماندگار هستند هستند و فروشخرده ابزارجعبهاز  ایشدهیرفتهپذبخش  آپپاپ یهافروشگاه

اکنون دیگر بخشی از  آپپاپ یهافروشگاه» افزود: آمریکایی دپارتمان استور . مدیر( مبدل گردیدند. بخشی از زندگی مردم

حاضر آنها با هدایت  ، اما در حالشودیمبرند استفاده از بازاریابی و ارتقای آگاهی نیل به اهداف  راهبرد ما هستند، از آنها برای

توسط  دارد، ترییراهبردنقش  آپپاپعقیده که  این «.کنندیم ییدرآمدزا( کثرت جریان پاخور)فروشگاه  بازدید از افراد به

خواهند شد و بیش از گذشته در  تریچیدهپ آپپاپ یهافروشگاه» اظهار کرد: بازگو شد که خدمات استرالیایی دهندهارائه

 آپپاپ یهافروشگاهداشتند که  نظراتفاق مستقل فروشانخردههمه  «سازی برندها ادغام خواهند شد. المللیینبراهبرد 

دارند.  اهمیت زیادی« با تعهد پایین»و « خطرکم»یک روش رشد  عنوانبهبرندهای کوچک  یژهوبهبرندها  تمامی یهمچنان برا

 و تعاونی مثال دیگری از این نوع است. مکاری(همبتنی بر ) مشارکتی آپپاپ یهافروشگاهو رشد ، ظهور پیدایش

                                                           
129 Checklist 

130 Louis Vuitton 
131 Rebrand 
132 Clearance stores 
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یا در رابطه با فناوری درون فروشگاهی یا ایجاد پیوندهای  اندکردهازنظر نحوه تکامل فیزیکی به فناوری اشاره  برندها سومیک

 یک این که داشتند اظهار صراحت بیشتر برندها باهستند.  مشتریان آنلاین و آفلاین یدهگردادراک بهتر میان تجربیات 

 کفش شرکت یرعاملمد ،مثالعنوانبهشوند.  بهتر آن در خواهندیم که است چیزی هماناین  و است آنها برای ضعفنقطه

 «مشتریان هم انتظارش دارند. و روندیم پیش دیجیتالی شدن سمت به کاملا  هافروشگاه همه»: گویدیم انگلیسی فوت ویر

 .کرد صحبت اجتماعی شبکه یا وب مرورگر یک در دیجیتالی آپپاپفروشگاه  مورد در خاص طوربه برند یک تنهای ،ینباوجودا

 و تجربه اهمیت کردند، صحبت آن درباره شوندگانمصاحبه و تمامی گیردیمسرچشمه  سؤال این از که موضوعی ینترواضح

 مشتریان تا کردند اشاره فروشگاه در «خاصی» ابتکار عملداشتن  ضرورتبه  آنها بود و آپپاپفروشگاه  یک درون اوقات فراغت

به قلاب )طعمه(  عملا برای شروع و ارتقای آگاهی »اظهار داشت:  مدیرکل آمریکایی دپارتمان استور .دهند سوق آن سمت به را

عرضۀ مواد  لزوم و فراغت اوقات و یفروشخرده یهابخش شدن رنگکم به دیگر برخی «.مناسبی برای جلب مشتری نیاز دارید

 یهافروشگاه در ثالث یهامکان مفهوم با امر این که کردند اشاره کنندگانمصرف به آپپاپ غذایی و آشامیدنی درون فروشگاه

 ،133تحقیقات بیشتر است )اولدنبرگ شایسته که است یفروشخردهنوظهور  هاییدهپد از دیگر یکیهمسویی دارد که  آپپاپ

 (2016 ،کنت و الکساندر ؛1999
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