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لچکهس 

 فدرو   –استقرار فروشگاه خرده فروشی پاپ آپ، طیف گسترده ای از اهداف و مقاصدد اازاراداای   
هددف اصد ی ااد     را تحقق می اخشد.  خرده فروشی کالاهای تند مصرف صنااع تجاری های شرکت
 کالاهدای  روشدی ف خدرده  صدنتت  در آپ پداپ  فروشدگاه  اسدتقرار  الگدیی پیامددهای   ارااه ی ،تحقیق

کیفی اهره گیری از رواکرد اا و  یکارارد-یادیمطالته ی پیش رو از لحاظ هدف ان تندمصرف است.
ر و استفاده از اس یب کد گدااری اداز، محدیری و    گ یزکلاسیک داده انیاد اتکا ار استراتژی تئیری و 

تقرار فروشدگاه پداپ آپ   تجزاه و تح یل داده ها، اه طراحی و ترسیم الگیی پیامدهای اس اراینظری 
نفر از مددارا  و   ۱۴پرداخته است. داده های تحقیق از طراق مصاحبه ی عمیق نیمه ساختار اافته اا  

خبرگا  ارگزاده ی کسب وکارهای صنااع کالاهای تندد مصدرف و اهدره یدیای از شدییه ی نمینده       
اافتده هدای    .ه اسدت گردادد  گیری هدفمند قضاوتی تا دستیاای اده نقطده ی اشدباظ نظدری گدردآوری     

پژوهش حاکی از آ  است که الگیی پیامددهای اسدتقرار فروشدگاه پداپ آپ ادا اکدارگیری و ایدرای        
مقیلده   ۶و  مفهدی   ۴۲کدد اسدتخراش شدده،     ۶۷۲مراحل کدگااری نظراه زمینه ای گ یدزر مشدتمل ادر    

، سهیلت یمشتر یتجراه  تارامد یارتقا ،یااااازار کااستراتژ یزاارنامه ر ندافرآ یساز نهیاهی)
 یرونددها  یشدتاب دهد   ارندد،  یعناصدر سدازنده    ی، تیسته یااااطلاعات اازار ستمیاه س یاایدست

 و تبیی  گرداد.شناساای  (،نهادی – یمیسسه ا یاتیعم  یراهبردها شبردیپ ی وو مبادلات یمتاملات
 

 ،ی داده انیداد  نظراده  ،کالاهدای تندد مصدرف    ،صنتت خرده فروشی ،فروشگاه پاپ آپ :تیکلهسواژ 
 گ یزر.
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لی سیه

آپ یک الگوی بهینه در راستای پدید فروشی پاپخرده
اطلاعااتی، بارای    -های ارزش ارتباطین و خلق گزارهآورد

ی می شود کاه قاادر اسات خادمات ش  ای      مشتریان تلق
سااازی و سرارشاای سااازی شااده ای را از طریااق ت ااری   

. برپاسازی گوناه ]1[روندهای هم آفرینی ارزش ارائه نماید
، 1فروشی موقتی پاپ آپ )پاپ آپ آزمونههای متنوع خرده

ی ، پاپ آپ مبتنی بر رویکرد توساهه 2پاپ آپ اجتماع نگر
،پااپ آپ  4سیار و متحرک ، پاپ آپ۳پایدار زی ت محیطی

، پاپ آپ رو بااز، پااپ   5کان پت استور، پاپ آپ دیجیتال
آپ پارتیزانی( و بهره مندی از نقش ت هیل گر اناواع تیا    

سااختن فهالیات    های پاپ آپ در بهبود شیوه های عملای 
های بازاریابی )ارتقای آگاهی از برند، پوشش تاکتیک هاای  

محاک زنای عنا ار    و پیشبرد فاروش، آزماون و    یتبلیغات
آمی ته ی بازاریاابی خارده فروشای، ارتقاای تماامی ابهااد       

فایده گرایانه ی مشتریان، لانا  و   -تجربه ی لذت جویانه 
مهرفی دسته بندی های جدید مح ولات و مرااهیم باازار،   
آموزش مشتریان در خ وص نحاوه ی اساتراده از مزایاای    
رد کارکردی مح ولات جدید، برنامه ریازی شاتاع عملکا   

نوگرایانه ی برند، تاثیر گذاری بر تداعی هاای ادراک شاده   
ی ناشی از نقاط افتراق موجود در  ارات و ویگگای هاای    

، نمااایش 6مح اولات در خالال برنامااه ی باازتنریم برناد    
گذاری الگوهای بازارپردازی و کالاپردازی ب ری مبتکرانه، 
ت هیل روندهای ساختار سازی راهبردهای رشاد و توساهه   

ازار، شناسااایی، تحلیاال و ت مااین پتان اایل فااروش و ی باا
سااودآوری فر اات هااای تکدیاار خاارده بازارهااای هااد ، 
ارزیابی انواع ری اک هاا و م ااطرات ورود باه بازارهاای      
جدید و حداقل سازی چالش های انت اع بازارهای هد  
ر جدید(، با در نرر گرتن ملزومات و ا اول راروری نریا   

هاای دیجیتاال طراحای    وریطراحی و چیدمان نوظهور، فنا
زماان  تهاملی، مکان یابی مناسب جهات برپاایی فروشاگاه،    

                                                 
1 . Test store 

2 . Community store 

۳ . Sustainable temporary store 

4 . Nomad store 

5 . Online store 

6 . Brand realignment 

های اتم ارر و جاو محیطای    بندی فهالیت فروشگاه، مولره
خوشایند، نمایش گذاری دسته بندی هاای عمیاق و وسای     
مح ولات، یک الزام به لحاظ اکت ااع موفقیات عملیاات    

مرباوط باه   بررسی آمار و ارقاام   .]2[ودشپاپ آپ تلقی می
سااهم  ااادراتی ک ااب و کارهااای  اانای  کالاهااای تنااد  

قیقت است که برندهای ایرانی حاوزه بیانگر این ح 7م ر 
ی تجارت و اقت اد جهانی فاقد های تند م ر  در عر ه

حضور فهالانه برج ته و ثمر ب اش مای باشاند و تااکنون     
قادر به ک ب موفقیت های چشمگیر ن ابت باه عرراه ی    

مات هم وان سازی شده ی متناساب باا   خد -مح ولات 
انترارات م ر  کنندگان خاارجی نگردیاده اناد، یکای از     
علاال ناکااامی و مااورد پااذیرش قرارنگاارفتن پورترولیااوی  
مح ولات تند م ر  داخلی در بازارهاای فراملای عادم    
اتکای مدیران تحقیقات بازاریابی بین الملل بار بکاارگیری   

ویه طی مراحل تحقیقات ابزار تهاملی و مشارکت آمیز دو س
کیری بازاریاابی جهات واکااوی و پاایش عوامال ماوثر در       
ب ش بنادی باازار) متغیرهاای دماوگرافی، روان نگاشاتی،      
جغرافیااایی، رفتاااری، فرهنگاای، اجتماااعی، عااادت هااای   
م ر ، ذوق و سلایق م ر  کنندگان، موقهیات خریاد(،   

خص عنا ر آمیزه ی بازاریاابی باالا   پذیری به منرور تطبیق
آمی ته ی مح اول  خادمات )مح اول، قیمات گاذاری،      
توزیاا ، تبلیغااات، اجاازای هااویتی برنااد، سااطو  م تلاا  
مح ول، شاخص های کیرای، خادمات، رامانت ناماه( و     
جلااب ررااایت و اعتماااد مشااتریان اساات. در  اانهت    

ندرت شاهد بهره گیری از یک ابازار   فروشی ایران بهخرده
  ااتیم و ایاان خاا  بااهو راه حاال بازاریااابی چناادمنروره ه

هاا باا مشاکلات    باشد. امروزه شارکت درک میورو  قابل
شااایان تااوجهی در اکت اااع، جااذع، حراات و نگهداشاات 
مشتریان مواجه ه تند. خریداران به علت گ ترش و تهمیم 
برندها و تنوع مح ولات، همواره خواهان بهترین انت ااع  

 د.ی دسترسای ه اتن  در کمترین زمان و باا حاداقل هزیناه   
های نوآور برای توسهه ی خطوط جدید مح ولات شرکت

مندی مشتریان باه شاکل اکت ااع    و افزایش سطح ررایت
انادازی دپارتماان   یک مزیات رقاابتی پایادار، در  ادد راه    

در سراسر واحد  تحول نمادینتجربه ی مشتری برای ایجاد 
های سازمان و هم راستا نماودن آرماان هاا و ارزش هاای     

                                                 
7 . Fast-moving consumer goods 
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ب ش هاای بازاریاابی، فاروش و خادمات      ی مشترک کلیه
جهت خشنود سازی مشتریان و تبادیل آن هاا باه بشاارت     

لذا طر  ریزی ایان  . ]۳[ه تند 1دهندگان و حامیان برند ها
تواناد توسا    فروشی پاپ آپ مای نوع سبک و سیاق خرده

اغلااب  اانای  م اارفی   اانهتی  خاادماتی ایراناای نیااز    
ه، مراکاز خریاد و   سازی و اجرا گاردد. در ایان زمینا   بومی

ای بزرگ درون بازار ایران نیز در حال های زنجیرهفروشگاه
ها خواهان ت ر  ساهم باازار   ی آنگ ترش ه تند و همه

زافازون ک اب و   حداکدری می باشند. با توجه به رشاد رو 
 های توزی  جام  و رویکارد بازاریاابی  کارهایی که از شبکه

گاه هاای خارده   )متقاط (، خ و ا فروش جانبه کانال همه
فروشی فیزیکی یا الکترونیکی به سابب ت اری  رونادهای    
توزی  و فروش مح ولات   خادمات منترا  مای گردناد،     
ررورت خلق تجارع یکپارچاه در کلیاه ی نقااط تماا      
جانمایی شده سراسر کانال های ارتباطی ک ب و کار بایش  
از گذشته استنباط و ادراک می شود، جهت تحقق این مهام  

گونااه شناساای پاااپ آپ توساا  بازاریابااان باارای بررساای 
هدفمند سازی مزایا و مناف  منتج از راه اندازی تیا  هاای   

هاای  تا به اماروز، پاگوهش   متنوع پر اهمیت جلوه می یابد.
شده آپ انجامفروشی پاپدانشگاهی محدودی درباره خرده

محورهاای   هاای دانشاگاهی عمادتار بار    این پگوهش است.
آپ و های پاپنندگان از عملیات فروشگاهکم ر  ارزیابی

روان نگاشاتی مرباوط باه     -2شاناختی خ و یات جمهیت
هاای  کننادگان هاد  فروشاگاه   نیات رفتاری خرید م ر 

 قیا متاسرانه تااکنون تحق  رانیدر ا. داشته اندتمرکز  آپپاپ
پااپ   یخارده فروشا   یدر حوزه  یعلم یو پگوهش هاها 

ت و کارشناساان   اورت نگرفتاه اسا    یآپ به طاور جاد  
 مزباور  مرهاوم   ی حاول چنادان  دانشو  ییآشنا از یابیبازار

. گااردآوری و پااردازش اطلاعااات در   ااتندیبرخااوردار ن
آپ، اهادا   هاای پااپ  خ وص اناواع سااختار فروشاگاه   

هاای  آپ، کاربردهاا و ویگگای  استراتگیک راه انادازی پااپ  
ریازی  آپ، برناماه هاای پااپ  بندی فهالیات آپ، تق یمپاپ
ی ات اااذ آپ، نحااوهاحاال قباال و بهااد از اجاارای پاااپ مر

آپ، چگونگی طراحی جو یابی پاپاستراتگی موقهیت مکان
آپ، حاااکم باار فروشااگاه پاااپ  محیطی)عواماال جااوی(  

                                                 
1 . Brand evangelism / brand advocacy 

2 . Demographic 

شاده  ی مح ولات عرراه بندی، عمق، تنوع و آمی تهدسته
بناادی نمااایش دهاای عملیااات آپ، جاادول زماااندر پاااپ

دها و نتاایج ماح ال   دساتاور  آپ، سنجش و ارزیاابی پاپ
هاا و متغیرهاای   آپ، بررسی مش  هپاپ برگزاری رویداد

دموگرافیک، روان نگاشتی، رفتااری، فرهنگای و اجتمااعی    
های نراری ه اتند کاه    ترین شکا بازدید کنندگان از مهم

ی مورد مطالهاه  فروشیباید توس  کارشناسان  نهت خرده
 .قرار گیرند عمیقت   ی و واکاوی 

فااوق و خاالا  حاتیاسااتا بااا توجااه بااه توراار نیااا در
ساوالات   نیموجود پگوهشگر در  دد پاسخ به ا یمطالهات
 :است یدیوکل یاساس
پاااپ آپ در  یفروشااگاهها ی اسااتقرارا اال پیاماادهای -1

 کدامند؟ تندم ر  یکالاها ی نهت خرده فروش
پااپ آپ در   یفروشاگاهها  اساتقرار  یامادها یپ یالگو -2

چگونااه  تندم اار  یکالاهاا  ی انهت خاارده فروشاا 
 است؟

 یبینیلنظ الدژوتش

فروشی که با واژگانی مانند خرده ۳آپفروشی پاپخرده
 -شاود و غیره هم شناخته مای  6، پارتیزانی5، موقتی4آسابرق

فروشای ماوقتی کاه    ای در بر دارد: محی  خردهمرهوم ساده
م تقیم و مبتنی  7تواند برای مدت کوتاهی، امکان تهاملمی

بین مشتری و برند فراهم کند. در سالیان اخیر،  را 8بر تجربه
های تجااری  فهالیتبرای فراگیر شده و « آپپاپ»ا طلا  

م تل  از فروشگاه، کافه و رستوران تا سینما، نمایشاگاه و  
به کاار   9برند محور ی ترویجیخلاقانهی هابرنامهو  هاطر 

-یما  دیران بازاریابی این گونه ک ب و کارهاا که م می رود
در راساتای پیااده   آپ فروشگاه پاپ ظرفیت های  توانند از
استراده کنند. مدلار از راهبردها و برنامه های بازاریابی  سازی

عنااوان ب شاای از آپ بااهفروشااگاه پاااپمحاای  پیرامااونی 
مهرفی مح اول جدیاد    ، راه اندازی وراهبردهای رونمایی

                                                 
۳ . Pop-up retailing 

4 . Flash retailing 

5 . Temporary 

6 . Guerrilla 

7 . Interaction 

8 . Experientially-oriented 

9 . Brand-oriented promotional initiatives 
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گاه شاود. م الم اسات فروشا    یا کالاهای ف لی استراده می
فروشاای آپ بااه یکاای از راهبردهااای ا االی خاارده پاااپ
از آن برای آزمون  1وکارهای نوپاتنها ک بکه نه شدهلیتبد

فروشاان  کنناد بلکاه خارده   مرهوم برند جدید اساتراده مای  
عناوان مکمال   باسابقه و مهتبر )سنتی و آنلاین( هم از آن به

انی گیرند. از زما وکار خود بهره میهای ا لی ک بفهالیت
باه  توساهه یافتاه    فروشی مهتبار و وکارهای خردهکه ک ب
آپ گارایش پیادا کردناد و    وسوی استقرار بازار پاپسمت
حا ل از مزایای تأسای    زیآمتیموفقک ب نتایج  گرنراره

ب اش ایجااد یاک    روند نقطه عط  و الهام یناند اآن شده
مشاهور  انهت    فروشاان خردهجهش در رویکرد بازاریابی 

قالاب هاای   ی و اساتراده از  ریبکاارگ  منروربهفروشی خرده
 شود.آپ مح وع میمتهدد فروشگاهی پاپطراحی 

تواند نقش مهمای  آپ میفروشی پاپدر حقیقت، خرده
هاای  اهادا  و فهالیات  در تحقق یاافتن طیا  وسایهی از    

ها برای مداال انتقاال ارزش  وکار ایرا کند. این فهالیتک ب
ی ساازمانی و اطلاعاات دیگار باه     هاا یاا ارزش  2های برند

در بازارهاایی کاه    گهیا وفاروش )باه  مشتری، افزایش سطح 
ی از خ و یات ذاتای  کی ،۳ای بودنخ لت تناوبی و دوره

آپ از فروشااگاه پاااپ ].۳[شااود( را شااامل ماایهاسااتآن
زنای باازار، سانجش    عنوان ابزاری برای آزماون و محاک  به

روان نگاشاتی   انواع متغیرهای رفتاری، جمهیات شاناختی،  
کنندگان جدید واقا  در خارده بازارهاای    مربوط به م ر 

هاای  منت ب در مناطق جغرافیایی م تل ، بررسی ری اک 
احتمالی اعام از ری اک عملیااتی، ری اک ماالی، ری اک       
اعتباری، ری ک نرخ سود، ری ک سیاسای، ری اک باازار،    
ری ک تورم، ری ک تجاری و تدوین راهبردهای کارآمدانه 

ی ریرپاذ یتأثهادیل و اجتنااع از تبهاات و عواقاب     جهت ت
ک ب و کار در مواجهه با مجموعه ی ری اک هاا، رامن    

اسااتراده  ،طراحاای و پیاااده سااازی عملیااات بازاریااابی    
 .]4[شودمی

طی سالیان اخیر، مراهیم علمای و کارشناسای متهاددی    
شاده اسات.   مطر « آپپاپ»یا « موقتی»فروشی برای خرده
تنرایم   اهیم م تل  باه ترتیاب زماانی   ، این مر1در جدول 

است. این مراهیم، متناسب با تهری  و حیطه ی کاار،   شده

                                                 
1 . Start-up 

2 . Brand values 

۳ . Periodicity 

و  6، ترویجای 5، ماوقتی 4کلیدی تجربیو محور  جنبه  چهار
 کنند.را بیان میعملیات پاپ آپ  7فضایی

 

لعملهیتلدی لآ لییق یلریدن

آپ، ماوقتی  فروشی پاپیکی از خ و یات ذاتی خرده
اساات. چااون طبااق دیاادگاه پومااودورو  بااودن عملیااات آن

هاای خا ای در   هاا، فهالیات  فروشی(، در این خرده201۳)
های زمانی م تل  از یک هرته تا یک سال انجاام مای  بازه

آن تقریبار یک ماه  فهالیت های شود و میانگین بازه ی زمانی
هاای  ( باه فروشاگاه  2014. بیکماان  و دی باور )  ]9[است
در آم تردام اشااره مای   9دی شاپمدل وان« 8موقتی هایپر»

که از نامشان پیداسات، باه    گونههمانها کنند. این فروشگاه
مح اولات و روال عاادی   ر مراهیم نوآوراناه ی  دنبال تغیی

آپ مهمااولار بااه شااکل فروشاای پاااپبرنااد ه ااتند. خاارده
 ،کنناادگانشاود کااه م ار   تهریا  ماای « 10رویادادمحور »

. رویادادها  ]9[کنناد یکارکرد نوگرایاناه ی آن را تجرباه ما   
یی افاراد  گردهماا دورهم جم  شادن و  »  ورتبهمهمولار 

« محادود  زماان مدتتهقیب یک هد  خاص طی  منروربه
مادت  هاا، کوتااه  که از خ و یات مهم آن شوندتر یر می

هاا  . آن]10[بنادی متغیار اسات   بودن فهالیت و برنامه زماان 
ای انجام کاار  طور موقت اشغال کرده و آن را برمکانی را به

(. ایان  1997، 11گتزدهناد) ی و تغییار مای  سااز آمااده خود، 
خاوانی دارد.  آپ هام فروشای پااپ  تهری  با مرهوم خارده 

( بار ایان همگاونی و مطابقات     2014) 12دونلان و کروتار 
کنند: رویدادهایی کاه  اظهار می گونهنیابیشتر تأکید کرده و 

 شااوند، عمومااار بااین  در جهاات بازاریااابی برگاازار ماای   
کنناد   کنندگان و برند، تهاملات سطح بالا ایجاد مای م ر 

فروشای  این موروع باا خ و ایت تجرباه محاورد خارده     
آپ ساازگاری دارد کاه توسا  وارناباای و همکااران      پاپ

                                                 
4 . Experiential 

5 . Temporal 

6 . Promotional 

7 . Spatial 

8 . Hyper- temporary shops 

9 . Oneday shop 

10 . Event 

11 . Getz 

12 . Donlan and Crowther 
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 1رو، تیناان و مکگنای  اسات. ازایان   شاده ییشناسا( 2015)
ای: نرر یک چارچوع ساه مرحلاه  ( تجربه را ازنقطه2009)

موردتوجه  4و پ  از تجربه ۳، تجربه مشتری2پیش از تجربه
( هم سه مرحله پیشایندهای 2014) 5دهد و آنتبلیانقرار می
 کنند.را مطر  می 7، تجربه و نتایج تجربه6تجربه

          

                                                 
1 . Tynan and McKechnie 

2 . Pre-experience 

۳ . Customer Experience 

4 . Post experience 

5 . Anteblian 

6 . Antecedents of experience 

7 . Results of experience 



 آپپاپ فروشی. مفاهیم خرده۱جدول

لکینینلتیجهلیفهیم

 ی سرمایهجابهتوانید می. شودپا میآپ، در یک چارچوع زمانی جداگانه و مهین برفروشی پاپخرده

 دیگر، با استراده از گزینه بلندمدتگذاری هنگرت روی اجاره محلی به مدت چند سال یا عقد قراردادهای 

 .]5[در یک فروشگاه موقتی اهدا  چندگانه ک ب و کار را تحقق ب شید ترنهیهزکمای 

موقتی مبتنی بر فضای 

 فروشگاه

و اغلب به خاطر رویدادی خاص یا برای تقویت    مدت کوتاهی دایر ه تندآپ فقهای پاپفروشگاه

که در نشریات و  طورهمانشوند. ی میگذارانیبن)با مشتری( ( Brand communication)ارتباط برند 

فروشی ازنرر فروش و گردش مح ولات لوک ، ب یار مؤثر و ، این شکل جدید خردهشدهگزارشها بلاگ

 .]۳[کارآمد است 

 موقتی ترویجی

 اندازه و اشکال ی همه در ها فروشگاه نیا ،رخ می دهند یموقت یفروش خرده یفضا در آپ پاپ یتهایفهال»

 ].6[شوندی م ریدا مکان پرترددی وندر ماه شش تا روز کی مدت به عموما و ها
 موقتی فضایی

میزان دستر  پذیری مشتریان به  های موقتی ه تند که ق د دارندآپ، فروشگاههای برند پاپفروشگاه»

ها، برندهای لوک  را افزایش داده و مهمولار فق  طی چند هرته به فهالیت می پردازند. هد  این فروشگاه

کنندگان از طریق ایجاد یک ت ویر ذهنی از عملکرد فروشگاه خلق تجارع مهیج توس  برند برای م ر 

 Hedonic shopping) جویانه تقال ارزش خرید لذت، جو محیطی فروشگاهی مطلوع و انفردمنح ربه

value) 7[باشدمی[.» 

 موقتی تجربی

آپ به مدابه ی ابزار تبلیغات پیشبردی در نقطه و مکان فروش ه تند که طی چند ساعت، های پاپفروشگاه

اع ه تند کنندگانی جذها برای م ر شوند. این فروشگاهآوری میبازگشایی و جم  ،چند روز یا چند ماه

 .]8[ه تندسرگرمی و هیجان  که به دنبال ادراک تجربه،

 موقتی

 تجربی

 
یهنای ترکیاب    -1آپمرحله پیش از شالوده گذاری پاپ

مدال   2فروشای های آمی تاه ی راهبارد خارده   کردن ت میم
های عملیاتی، کالاها یا خادمات  مکان یابی فروشگاه، برنامه

مشاتری و شایوه  فروشگاه، خدمات  محیطی پیشنهادی، جو
های تبلیغات پیشبردی و ترویج فاروش ماا قبال برگازاری     

هاای اجتمااعی انجاام    رویداد که اغلب با استراده از رساانه 
 شود می

اجاازای  -۳آپتجربااه حااین شااالوده گااذاری پاااپ   
ای از آپ شااامل مجموعااهی پاااپی تجربااهدهناادهتشااکیل

مهماول لازم اسات ات ااذ      اورت بهت میماتی ه تند که 
اجارای ت امیمات    ماوازات  باه ند و نیز اقاداماتی کاه   شو

هاای اخاذ ت امیمات و    بای تی عملیاتی گردند. کلیه شیوه
ی ریزی جهت اجرای اقدامات حاول سااخت تجرباه   برنامه

ترسایم   بار  گهیا وطور که به چرخندیمبرگرفته از رویدادی 

                                                 
1 . Pre-Pop-up stage 

2 . Retail strategy mix 

۳ . Pop-up Experience 

و برقاراری   5یریپاذ جامهه، 4یریپذتهاملمحورهای ترویج 
باا   شادن  نیعجا رکز دارد و این منحنای نیازمناد   ارتباط تم

 .باشدیمکارکنان یا نمایندگان برند 
ات اذ مهیارهایی  -آپمرحله پ  از شالوده گذاری پاپ

بارای ارزشاایابی رویااداد و مانااایی تجربااه ماادلار بااا انتشااار  
هاای  ها و تراسیر رویداد پ  از اتمام آن در رساانه گزارش
 .6اجتماعی

لالتج ریل هگجهخ

گیری تجربی آن آپ، جهتدومین خ و یت مهم پاپ
که قبلار گرته شد، مراحل پیش از تجربه و  گونههماناست. 

هایی به دست مای ی این فرآیند از چارچوعپ  از تجربه
آیند که مطابق با دیادگاه بازاریاابی، بارای سااخت مرهاوم      

. عالاوه باراین،   ]11[شاوند  استراده می کنندهتجربه م ر 

                                                 
4 . Interactivity 

5 . Socialization 

6 . Social media 
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کنند که سیر تکوین ( تأکید می2009و همکاران ) 1ورهو 
تجربه، فرآیندی پویاست یهنی فق  محادود باه تهامال در    

ای از تحات تاأثیر آمیازه   »شاود، بلکاه   داخل فروشگاه نمی
تجربیاتی است کاه در طاول زماان تغییار کارده و متحاول       

 «.شوندمی

لذاتیلدی لآ للدذی اان طی 

ان اساتنباط کارد کاه    تواز بحث فوق این حقیقت را می
پااذیری بااالایی آپ از میاازان انهطااا فروشاای پاااپخاارده

پاذیری را  برخوردار است و بهضی از پگوهشگران، انهطا 
فروشای  ی ا لی خارده ارهایمهیکی از خ و یات مهم و 

پیار و کوالیکاوانتی   . کلای ]5[کنندآپ تر یر و تهبیر میپاپ
آپ پااپ  هاای ( بیان می دارناد: عملکارد فروشاگاه   2016)

توجهی ی عمل قابلهایآزادچندوجهی بوده و اختیارات و 
فروشاای موجااب هااای  بازاریابااان خااردهرا باارای فهالیاات

هاا بناا باه دلایال م تلا       شوند.برندها از این فروشگاهمی
توانند براساا  حضاور   ها میکنند. این فروشگاهاستراده می
 ساانه شنا ییباا یزهاای  و ویگگای  ۳یریپذدستر ، 2فیزیکی

پذیری، خود، اشکال م تلری داشته باشند. اما ازنرر انهطا 
بنادی  توان از دو جنبه م تل ، دساته ها را میاین فروشگاه
و  4توان ا طلاحار مکاانی   فضاایی  را می دو جنبهکرد: این 
 ، نامید. 5راهبردی

لل6/لفضییی دذی الیکینیان طی 

أکیاد  هاای مکاانی م تلرای ت   در مناب  م تل  بر بافت
هاا دایار   آپ را در آنفروشای پااپ  توان خارده شده که می

( با شناسایی طیرای از  2016پیر و کوالیکوانتی ).کلی]8[کرد
آپ را ها فهالیت پاپتوان در آنهایی که میو زمینه هاطهیح

کنناد. ایان   پذیری مکانی تأکید مای مشاهده کرد، بر انهطا 
 7هاای درون محلای  پاین اند از: کمها عبارتها و زمینهبافت

                                                 
1 . Verhoef 

2 . Physical presence 

۳ . Accessibility 

4 . Spatial 

5 . Strategic 

6 . Spatial Flexibility 

7 . On-site campaigns 

، ، رویاادادها، کارهااای نمایشاای8ماننااد بازاریااابی خیابااانی
  .10های سالیانهو جشن 9هنرنمایی

لل11دذی ال اتب داان طی 

هااای مهاام  : یکاای از هااد  12هااای ارتباااطی هااد 
تواناد افازایش آگااهی از برناد،     آپ مای فروشی پااپ خرده

ه ارزش ادراک شاد  بار  تأثیرگاذاری تقویت هویت برناد و  
. در اینجااا، حضااور ]۳[کنناادگان از برنااد باشااد  م اار 
تواناد مانناد   آپ در یک مکاان ویاگه مای   فروشی پاپخرده

 میان برند و مشاتریان  (ابزاری برای برقراری ارتباط )موقتی

ی موقتی جنبه، درواق ی وجود فیزیکی، عمل کند. واسطهبه
ن تواند مزیت نیز تلقی شود. چوآپ میبودن فروشگاه پاپ

انادازی  برند )مادلار راه  توانند اخبار ویگهمی هافروشگاهاین 
ی ف لی جدید یا افتتا  فروشگاه هاونیکلک ها و مجموعه

باه مشاتریان    ( رابا یک رویداد خاص مدل هرته مُد زمانهم
تواناد باه فراخاور ایاام     آپ مای منتقل کنند. فروشگاه پااپ 

ی آن دائما و  حضاور م اتمر  و نیازی باه   برپا شود خا ی
آپ در فروشای پااپ  ترین مزایای خارده نی ت. یکی از مهم

های جمهی، قابلیات ایان   مقای ه با تبلیغات سنتی در رسانه
فروشااگاه باارای برقااراری تمااا  م ااتقیم بااا مشااتریان،   

های تهاملی و دربرداشتن، دارا بودن و به همراه داشتن جنبه
رخ ی در راسااتای افاازایش نااگااذارهیساارمای ریپااذامکااان

جهات  )برگزیاده(،   دارپارچم  پاپ آپ  اثرگذاری فروشگاه
 باشد. مشتریان ن بت به برند می خاطرتهلقدرگیر سازی و 

ها با ت هیل فرآیناد  های تجربی: این نوع از هد هد 
کننده با برند ارتباط داشاته  ی و مشارکت م ر ساز ریدرگ

در  توانناد نقاش مهمای   گونه که قبلار اشاره شد، میو همان
هاای  ایراا کنناد. تاکتیاک    1۳برند« هواداران جوام »ساختن 

فیزیکای  محیطای  و ادغام با جو  بازاریابی تجربی در ترکیب
هاای برناد   توانند بار ادراک مشاتری از ارزش  فروشگاه می

ورسازی مشاتری  تأثیرگذار واق  شوند. علاوه بر این، غوطه
باعاث مای  برندهای موسا  پااپ آپ   در محی  فروشگاه 

                                                 
8 . Street marketing 

9 . Stunts 

10 . Anniversary celebrations 

11 . Strategic Flexibility 

12 . Communicational Objectives 

1۳ . Brand communities 
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و محورهای ارتبااطی  شود این بازدید بیشتر  اثرگذارید شو
گاهیجا راهبرد تقویت گردند.م ر  کننده(،  -)برند متقابل

سازمان یاا  )باز تنریم و باز آفرینی ت ویر ذهنی برند(، یابی
کاه از   هاایی برند هم با این موروع ارتباط دارد. فروشاگاه 

توانناد  تجربه برانگیازی برخاوردار ه اتند مای     قالب ب یار
و اطالاع رساانی   هایی برای انتقاال  منجر به پیدایش فر ت

در باازار شاوند کاه ایان سابک       برناد  یابی مطلوعجایگاه
های سانتی، مقارون   فروشگاهی  اغلب در مقای ه با رسانه

 . ]1[ه تند تر رفهبه

ها باا ابهااد   : این هد 1ی و مهاملاتیامبادلههای هد 
زار، ارتباااط دارنااد.  اقت ااادی مداال فااروش و سااهم بااا   

گوناه کاه از نامشاان    ، هماان آساا برقآپ های پاپفروشگاه
ها برای فروش کالا باه  پیداست، ف لی بوده و مهمولار از آن

های کری م  شود  مدلار فروشگاهمدت محدود استراده می
یا هالووین که در آمریکا و بریتانیا به تهاداد فاراوان وجاود    

 اورت  قاراا ممکان اسات باه    دارند. در این شرای  کاه ت 
گااذاری روی تاسای  زنجیااره  ای باالا باشااد، سارمایه  دوره

ی شاید فاقد توجیه اقت ادی باشاد. عالاوه   دائمفروشگاهی 
عنوان ابزار ارتبااط بازاریاابی   آپ بهبر این، از فروشگاه پاپ

 تیا رؤبرای افزایش آگاهی ب شی از برند، تقویت قابلیات  
و نیاز   2ن، شارافیت بیشاتر  نمایان شاد )دیده شدن(، پذیری

ی زماانی کوتااه اساتراده مای    در باازه  ۳ح ول ساودآوری 
 . ]7[شود

 باا  هاا هاد  : این 4آزمون گرایانه  /های آزمایشیهد 
فروشای  باازار در ارتبااط ه اتند. اساتراده از خارده      هوش
هزینه با ری ک پاایین بارای   عنوان یک روش کمآپ بهپاپ
مح ول یا برند جدید  جهت عرره یظرفیت بازار  آزمون

فروشگاه و  نوینهای و از جمله مح ولات جدید، طراحی
( که 2010کاتالانو و زورزتو )) های تهاملی نوظهورفناوری 

شده اسات( و  ها اشارهدر مطالهه وارنابای و همکاران به آن
(، نموناه  2014کشش بازارهاای جدیاد )پیکاوت و کاوپی،    

 5ت. دی لی اله هاوش باازار اسا   اکت ااع  خوبی از فرآیند 

                                                 
1 . transactional objectives 

2 . Visibility 

۳ . Profitability 

4 . Testing objectives 

5 . De Lisle 

آپ نشاان مای  فروشی پااپ خرده بیان می کند که ( 2014)
فروشاان و برنادها بارای اینکاه بتوانناد پاساخ       دهد خارده 

به تغییر عادات خرید و رونادهای ت ماین    هوشمندانه ای 
ی آتی دهند، باید جاذابیت باازار را بیازمایناد. اناواع     تقارا

های فروشگاه فروشان از برندهای کارآفرین تام تل  خرده
، همگاای از مرهااوم فروشااگاه آزمایشاای 6مهتباار و مهاارو 

کنند تا باازخورد مشاتری را ارزشایابی کارده و     استراده می
هااا در مااورد  بازدیدکنناادگان و نگاارش آن خریااد رفتااار 

 .]9[مح ولات را مشاهده کنند

لدهشهتهلالتج ری

تحقیقات  به علت تازگی و جدید بودن عنوان پگوهش،
ی در این زمینه،  ورت گرفته است و هار  خارجی محدود

کدام از زوایایی مش ص، باه بررسای و تحلیال مرااهیم و     
برخی از کاربردهای گوناگون قالب های طراحی فروشاگاه  
پاپ آپ متمرکز گردیده اند. از جمله ی این مطالهات، مای  
توان به موارد ذیل اشاره نماود: رودکووساکی و همکااران    

 پاپ های به مقای ه ی فروشگاه (، در پگوهش خود،2020)
 آپ پااپ  هاای  فروشاگاه  و( BBPU) 7برناد  بر مبتنی آپ
، به عنوان دو نوع طبقاه بنادی   (MBPU) 8بازارگاه بر مبتنی

تاار فروشااگاه هااای پاااپ آپ خاارده فروشاای کااه گ ااترده
راهبردهای خرده فروشی تجربی و نوآوراناه را نشاان مای    

ساه روش، داناش و   دهد تاکید نموده اند. این مطالهاه، باه   
شناخت ما از فروشگاه پاپ آپ مبتنی بر بازار را به عناوان  
یک راهبرد خرده فروشی تجربی، می افزاید. عملیاتی کردن 
چارچوع سرر و تجربه مشتری برای ترسیم نقشه تجربه و 
سرر)مشااتری( در فروشااگاه پاااپ آپ مبتناای باار بااازار و  

و تجرباه  شناسایی خلاهای موجود در مراحل سرر مشتری 
و پیشنهاد دادن راهبردهایی برای خارده   MBPUمشتری در 

فروشان برای بهینه سازی سرمایه گذاری خود در فروشگاه 
پاپ آپ مبتنی بر بازار و اعماال کنتارل بیشاتر روی نقااط     
تماسی که مالک آن نی تند. رودکووسکی و همکاران، انواع 

 یم فنااوری تابلو، علا ، تبلیغات،9نقاط تما )نررات آنلاین
فروشااگاه و تبلیغااات تو اایه ای( را در ترساایم     داخاال

                                                 
6 . Prestigious store 

7 . Brand based pop-ups 

8 . Marketplace-based pop-ups 

9 . Online Reviews 
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 گلیزر کیکلاس ادیبنداده ی هیراهبرد نظر مبتنی بر در صنعت خرده فروشی کالاهای تندمصرف پآ پاپاکاوی الگوی پیامدهای استقرار فروشگاه و

ساااناریوی سااارر مشاااتری پااااپ آپ ب ااایار اثرگاااذار  
 ( در تحقیاق تاأثیر  2019و همکاران) 1. زگاج]12[برشمردند
 کوتااه  و مادت  بلند های واکنش بر آپ پاپ های فروشگاه
مح اول باا در نرار گارفتن      به ن بت کننده م ر  مدت
شده، به این نتاایج اذعاان مای     ادراک یکتایی میانجی نقش
 گیاری  شاکل  در خریاد  ی جویاناه  لاذت  ارزش که نمایند
 باه  ن ابت  کنندگان م ر  ادراکی یگانگی و یکتایی عامل
 طاور  محققان بیان می نمایند کاه باه  . است گذار تاثیر برند
 محاور  فایده م ر  بهد دو از م ر  کنندگان رفتار کلی،
 تجربیاات  گیرد و تماامی  می نشات جویانه لذت م ر  و

 درگیار  ح ی های محرک یا و فکری های محرک با خرید
( خرده فروشی پاپ 2015. وارنابای و همکاران)]1۳[ه تند

تهامل یا رابطاه برناد   »آپ را به  این شکل تهری  می کند:
با م ر  کننده بر مبنای تجربه که در یاک قلماروی ویاگه    

ا  مطالهاات موجاود،   آنها براسا «. اما موقتی اتراق می افتد
سه خ و یت متمایز خرده فروشی پااپ آپ را شناساایی   

کنند: محای  درون فروشاگاهی ب ایار تجربای، تمرکاز      می
برروی تبلیغ و ترویج برند یا خ  مح اول و در دساتر    
بودن طی زمان بندی محدود. ماوقتی باودن، ا ال اساسای     

ها به ح اع می آید و هد  آن، القای حا   این فروشگاه
عملی کردن ت امیم  یاز فوری و تحریک م ر  کننده به ن

خرید یا اقدامات مشابه ی دیگر نریار تو ایه ی برناد باه     
سایرین است. باا ایان حاال، ایان گاروه هام شابیه بیشاتر         

برندهای بازاریابی اهدا  تحقق  برمحققان بازاریابی دیگر، 
خطاوط برنااد   تبلیاغ و تارویج    متمرکاز ه اتند:    2جهاانی 

بازارهاای جدیاد و فاروش     ن ظرفیت هایدومح ول، آزم
 .ف الی مح اولات   محدود یاا فاروش  مح ولات عرره 

( طاای مطالهااه ی خااود، بااه 2018و همکاااران )۳الک اااندر
 در آپپاااپ هااایفروشاگاه  فزاینااده ی و تحلیال پایناادگی 

 المللااایباااین یاااابیمکاااان هاااایاساااتراتگی چاااارچوع
مذکور جهات   مد اقدام کرده اند. پگوهش هایفروشیخرده

 آپتهیین جایگاه فروشاگاه پااپ   تحقق اهدا  سه گانه ی
ماد،   فروشاان خارده المللی ینبیابی مکاندر قالب استراتگی 

شناسایی عوامل تأثیرگذار بر انت اع موقهیات یاابی مکاان    

                                                 
1 . Zogaj 

2 . global brands 

۳ . Alexander 

باه آن   فروشاان خارده و اهمیتای کاه    آپی پاپفروشخرده
 یاناداز اهری هاا مکانه ی شناسایی نحودهند و ارزیابی یم

 و رو، الک اااندریاانازا. ]14[انجااام شااده اساات ،آپپاااپ
گونه های متنوع  برای انت اع فروشانخردهدلایل  همکاران

 تشریح طبقه هرت ی موقتی را درهافروشگاه سازی شده ی
مواجهااه  برنااد و از و ارتقااای آگاااهی کاارده انااد. ایجاااد 

از  نیذه ت ویرتداعی های  تقویت با برند،کنندگان م ر 
ینای  آفرجنجاال ۀ واساط باه  یفروشا خردهبرند  ترویج برند،

 فروشگاه ای پیرامونیهتو  انتشار تبلیغات )آوازه سازی( و
باا   4ی تن حا  نوجاویی و ناوآورانگی   برانگ. ]4[ آپپاپ

انگیاز در فضااای  یجاان هیاز و  انگشاگرت ایجااد تجربیاات   
 -مرااهیم مح اول   آزماایش  ].9، 16،  15 [ی فروشا خرده
 هاای یبناد ها و دساته ار، آزمودن میزان تنوع و عمق ردهباز

 هم اوان ساازی   ی افازایش درجاه  ، مح ولات نوآوراناه 
 یهاا )عرراه  یفروشا بازاریاابی خارده   ی تاۀ آم یهاا مؤلره

، ارزش مورد انترار جواما  هاد    یهاپیشنهادی(، با گزاره
سازی و باز تنرایم عنا ار هاویتی برناد، اشااعه و       یگاهجا

 ی در بازار خارجی جدید با حداقلفروشخرده 5برندترویج 
)شناسایی و اولویت بندی مواجهه با ری ک اقت ادی سازی

انواع  ری ک های ک ب و کار به منرور ارزشیابی و حل و 
ن ها، تدوین اقادامات پیشاگیرانه از احتماال وقاوع     آف ل 

ری ک، ارزیابی علل رخ دادن ری اک، کااهش یاا تهادیل     
، محققاین  ]9[ گویی باه ری اک(  ری ک، اجتنااع و پاسا  

آپ، پااااپ فروشاااگاه ابهااااد رااامن ترسااایم مااادل  
فروشاگاه   ی فروشگاه)فروشاگاه م اتقل،  (هاا قالب)هاگونه

، فروشااگاه ساایار، 6اجتماااع نگاار، فروشااگاه روباااز مااوقتی
 درون فروشگاه اینترنتی موقتی، فروشگاه آزمونه، فروشاگاه 

انه، جویکارکردها)فر ت و چریکی(، 7(PUIS) فروشگاهی
 بازار، بازآفرینی کارآزمایی، تحقیقات و آزمایش -گراتجربه

زایای،  ، اشاتغال های شاهری   مکانو احیای مجدد مناطق و 
ری اک،   ساازی  گاذاری، حاداقل  سرمایه بازده نرخ ت ری 
 باا  رابطاه  مادیریت  بار  مبتنای  هایو ت میم پذیریانهطا 

فروشاگاه)بدی ، خلاقاناه،    ا الی  هاای ویگگای  مشتری( و

                                                 
4 . Novelty 

5 . brand dissemination 

6 . teporary outdoor site 

7 . Pop-up in store 
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(، به عنوان گراتجربهپذیری و ویداد محور، موقتی، انهطا ر
گیری اساتراتگیک  یمت مماتری ی جهت پشتیبانی از فرآیند 

  کردند.ارائه  آپپاپ
 ( طی مطالهه ای با عناوان نقاش  2014)1پیکوت کوپای

 المللای  باین  عملیاات  ت اری  روناد   در آپ پاپ فروشگاه
 رگااذاری باار تاثیسااازی ک ااب و کارهااای خاارده فروشاای 

یک ابازار ت اهیل گار و شاتاع      همانندفروشگاه پاپ آپ 
ک ب و کار به بازارهاای   یه یورود حین مراحل دهنده ی

 ادراک عامال خ و ایات   جهانی تاکید کرده است و پانج 
 راهبارد   انهتی  محای   بافات  هد  خارجی بازار ی شده

 راهبارد  و بنادی  طبقاه  مکان، برند،)فروشی خرده بازاریابی
 خارده  راهبارد    فروشای  خارده  کلی ر( راهبردبازا پوشش
 خارده  شارکت  های ویگگی و جام  و خ و یات فروشی
 المللای،  باین  عر ه در فهالیت برای انگیزه اندازه،) فروشی
کننده انت اع فرآیند  تهیین عوامل عنوان به را (رواب  شبکه

شناسایی مای کناد    عملیات بین المللی سازی خرده فروشی
های متنوع فروشگاه پاپ آپ را در ساطو   و استقرار گونه 

 یرکاربردپاذ  گزیناه هاایی   همچون بازارهای منت ب فراملی
برای تقویت هوش بازاریاابی و شناسااندن اجازای هاویتی     

مای   تهبیار و تو ای   برند به م ار  کننادگان خاارجی    
نمایااد. محقااق، اهمیاات فروشااگاه پاااپ آپ را در ت ااری  

های خاارجی، مشااهده   فرآیند آزمون و ت ت پتان یل بازار
ی رفتااار خریااد، تاارویج و توسااهه ی ارزش هااای برنااد،  
ارزیااابی خاارده فرهنااخ هااای خااارجی، جااذع م اار   

ت اهیل  برناد،  از کنندگان باالقوه ، ارتقاای ت اویر ذهنای     
وساهت ب شای   راهبردهاای رشاد برناد،     عملیاتی ساختن
ق پذیری عنا ر آمی تاه ی بازاریاابی باا    تطبیحضور برند، 
ادراک شده ی م ر  کنندگان خارجی، افازایش  انترارات 

و  های ارزش برند، تکامله گزار و بیان حجم فروش، تبیین
کانال های توزی  جام  و یکپارچه، نمایش دهای   توسهه ی

دسته بنادی هاای گلچاین مح اولات و خادمات، بهباود       
های اجرایای تبلیغاات، ت ماین م اارج      جاذبه ها و روش

فروش و شناخت ترجیحاات  ی بهره ورپیش بینی ، عملیاتی
 .]4[می نمایدو استنباط حیاتی قلمداد ، م ر  کنندگان

به  ورت خلا اه از بررسای پیشاینه ی پاگوهش در     
زمینه ی ابهاد ، ویگگی ها و کارکردهای فروشگاه پااپ آپ  

                                                 
1 . Picot-Coupey 

اینگونه می توان استنباط کرد کاه تادوین یاک چاارچوع     
های پاپ  مرهومی جام  برای برنامه ریزی و اجرای فهالیت

آپ در افاازایش موفقیاات عملیااات آن و ح ااول  نتااایج   
مطلوع یک ررورت به شمار می رود ، لذا تهیین اهادا   

پیش، حین  راهبردی و تنریم اقدامات متناسب برای مراحل
و پ  از برگزاری رویداد پااپ آپ از ملاحراات اساسای    
فرآیند استقرار فروشاگاه پااپ  آپ مح اوع مای شاوند.      

زبور عمادتا باه بررسای و شناساایی گوناه      پگوهش های م
 شناسی پاپ آپ، موقهیت مکان یابی، طراحی مولراه هاای  

فروشگاه، اهدا  بازاریابی اساتقرار   عوامل جوی مربوط به
فروشگاه ، شیوه هاای بهباود تجاارع دل انگیاز مشاتریان،      
زمان بندی فهالیت فروشگاه، و بین المللی سازی با اتکا بار  

کید نموده اند و پیامادهای چندگاناه ی   پتان یل پاپ آپ تا
بازاریابی ناشی از برپاسازی فروشگاه پاپ آپ مورد توجاه  
و عنایت محققین قارار نگرفتاه اسات. از ایان رو جنباه ی      
تمایز و نوآوری پگوهش حارر ن ابت باه پاگوهش هاای     
پیشین که دلایل انجام آن را توجیه پذیر می سازد برطار   

ذکور و همچناین تکمیال و   کردن خلا و شکا  پگوهشی م
توسهه ی مراهیم  و مدل هاای حاوزه ی بازاریاابی خارده     

 فروشی است.  

لشتی یلدژوتشل وش

 اساتقرار  الگاوی پیامادهای   هد  کلی پاگوهش ارایاه  
 کالاهااای فروشاای خاارده  اانهت در آپ پاااپ فروشااگاه

با توجه به اینکه مطالهه ی حارار درپای   تندم ر  است. 
ساهولت   بارای انه و کااربردمحور  اکتشا  جهبه ابزار نوآور

نیل به راهبردهای عملکردی بازاریابی خرده فروش اسات،  
مطابق با مدل پیاز پگوهش، تحقیق پیش رو به لحاظ هاد   

و بااا جهاات گیااری اکتشااافی از نااوع  کاااربردی –بنیااادی 
مطالهات کیری می باشد. اساتراتگی ماورد اساتراده، نرریاه     

بار دیادگاه گلیازر اسات.      پردازی داده بنیاد کلاسیک مبتنی 
داده ها با م ااحبه هاای نیماه سااختاریافته از خبرگاان و      

شای کالاهاای تناد م ار ،     مت   ان  نهت خارده فرو 
پاگوهش فهلای در    از این حیاث کاه  گردآوری شده است. 

 دد شاکل دهای باه نرریاه ای جدیاد و ارتقاای داناش        
پیرامون پیامدهای استقرار فروشگاه پاپ آپ است، در زمره 
ی پگوهش های میدانی مح وع مای گاردد. همچناین در    
این روش، نرریه برخاسته از داده هاا ماورد اساتراده  قارار     
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گرفته است. از آنجا که هد  تحقیق شناسایی کارکردهاای  
سودمند گرایانه ی فروشگاه پاپ آپ در آسان سازی طریقه 
ی اجرای فهالیت های ا لی بازاریابی خرده فروشی است، 

استراده شده در ایان مطالهاه از ناوع تر ایرگرایی      پارادایم
تلقی می گردد. این تحقیق از گوناه ی پاگوهش کااربردی    
شمرده می شاود، زیارا باه ق اد کااربرد عملای داناش و        
بکارگیری نتایج برای  بهبود ب شی فرآیناد ت امیم گیاری    
مدیران ک ب و کارهای خرده فروشی  نای  کالاهای تناد  

ایز سااختن برخای از مهام تارین      م ر  در زمینه ی متما 
اقدامات و کنش های برنامه هاای بازاریاابی تادوین شاده     

اده ها از مناب  دست اول )م ااحبه است. در جم  آوری د
هااای عمیااق(، و مناااب  دساات دوم مطالهااات کتاب انااه ای 
استراده شده است. در این پگوهش با اساتراده از مهلوماات   

ا، حکم کلی استنتاج مای  جزئی و برقراری ارتباط بین آن ه
شود و مشاهده ها بر رویدادهای مش  ی در نموناه ای از  

 نهت )خرده فروشی کالاهای تندم ار (،  اورت مای    
گیرد، سپ  بر اساا  مشااهده ی رویادادها، اساتنباطی از     
تمام اعضای  نهت شکل می گیرد، از این جهت، رویکارد  

به کال.  پگوهش از نوع استقرایی است، یهنی رسیدن از جز 
چاون ایان    پگوهش را نیز می توان از ناوع کیرای دان ات،   

خرده فروشای کالاهاای تناد    تحقیق درون شرکتهای  نای  
پدیده هاا در ب اتر محای  کااری      به اجرا درآمده، م ر 

آزمودنی ها و بادون دساتکاری و تحمیال سالایق محقاق      
بررسی گردیده و موروعاتی در مرکز اندیشه ی پگوهشگر 

ست که به  ورت واقهی و طبیهای رخ داده  مهطو  شده ا
کمبود مطالهه هاای   ،استراده از نرریه ی داده بنیاداند. دلیل 

 آپ پااپ  فروشاگاه  اساتقرار  پیشین در زمینه ی پیامادهای 
و ناوین   تندم ار   کالاهای فروشی خرده  نهت پیرامون
م آن در فرآیند مدیریت بازاریابی  انهت خارده   رهوبودن م

 یرانی است.فروشی برندهای ا

 : روش شناسی پژوهش۲جدول 

لنیعلدژوتشلفلسفه
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لدژوتش
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م احبه نیمه 
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 فرآیند مصاحبه هایالؤس. ۳جدول

ل ؤالل دیف

  ت؟ی( چPOP-UP STOREپاپ آپ ) یشما مرهوم فروشگاه خرده فروش دگاهیاز د 1

 .دیینما حیو تشر نیی( تبFMCGپاپ آپ را در  نهت ) یاستقرار فروشگاه خرده فروش یابیبازار یراهبرد یهد  ها 2

 .دیینما حیو تشر نیی( تبFMCGپاپ آپ را در  نهت ) ی( فروشگاه خرده فروشیها یگگی)و یمش  ه ها ۳

4 
 ی( به منرور تحقق رسالت هاFMCGپاپ آپ  را در  نهت ) یفروشگاه خرده فروش یتهایفهال ییقالب ها و اشکال برپا

 .دیینما حیو تشر  نییک ب و کار تب نیمه

5 
 نیح ش،یپاپ آپ)سل له مراحل پ یخرده فروش یاستقرار فروشگاهها تیموفق زانیم یکننده  نیتضم یاقدامات و عواملچه 

 .( استFMCG( در  نهت )یو پ  از برپاساز

6 
پاپ آپ در  نهت  یاز فروشگاه خرده فروش تیو حما دیجهت بازد انیمشتر ی تگیمشارکت و برانگ ندیدر فرآ یچه عوامل

(FMCGمو )ثر ه تند؟ 

 د؟یینما حیو تشر نیی( تبFMCGپاپ آپ را در  نهت ) یاستقرار فروشگاهها یها تیچالش ها و محدود 7

 د؟یینما حیو تشر نیی( تبFMCGپاپ آپ را در  نهت ) یاستقرار فروشگاهها یمناف  و دستاوردها 8
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با توجه به جدیاد باودن مرهاوم پااپ آپ در ادبیاات       

باا اساتراده از    ن نیااز ادراک گردیاد تاا   بازاریابی ایاران، ایا  
 دیدگاه ها و ت  اص  م احبه های عمیق کاوش محور بر

حوزه هاای متهادد خارده فروشای)بازاریابی،     مدیران های 
برندینخ، فروش، ارتباط باا مشاتری، تحقیقاات بازاریاابی،     

ز بیشتری  ورت گیرد و با استناد بر نرارات  تمرک توزی (،
خرده فروشی، مدل مرهاومی   خردمندانه ی خبرگان  نهت

گردد. با در  رپگوهش از غنا و کیریت مطلوع تری برخوردا
نرر گرفتن تراوت های ملمو  و بارز در عوامال محیطای   
ساختار خرده بازارهای جهانی)عوامل فرهنگای، اقت اادی،   
سیاسی، اجتماعی، تکنولوژیک(، ن بت به بازارهای داخلی، 

افته هاا و دساتاوردهای   پگوهشگر از تهمیم و ت ری عینی ی
مطالهاتی سایر پگوهشگران به  نهت خرده فروشی اجتناع 
 -نموده و با اتکا بر انجام م احبه های عمیاق مواجهاه ای   

مرهومی در ج ت و جوی دستیابی به پاساخ هاای نااع و    
اثر گذار جهت تدوین یک مدل جام  کارآمد بارای بهباود   

ادرت ورزیاده  فهالیت هاای مادیران بازاریاابی مادیران مبا     
است. در نتیجه با توجه به تناسب نرریه داده بنیاد کلاسیک 
با موقهیت پگوهش، این اسلوع و سیاق انت ااع گردیاد و   

ایان  . ابزار اندازه گیری نیاز پروتکال م ااحبه تهیاین شاد     
کیرای، باا    هایداده، روشی برای بررسی سی تماتیک نرریه

روش تحقیاق  اسات.  « فرریه»یا « تئوری»هد  دستیابی به 
. شاود میبنا  ۳هانرریهو  2هابندی، دسته1بر پایه مراهیم کلی

 هاتئوریا لی در این روش مراهیم ه تند، زیرا  هایالمان
. هد  اولیه در شوندمیایجاد  4هادادهسازی از طریق مرهوم

تئوری داده بنیاد، شناخت یاک پدیاده از طریاق شناساایی     
در مرحلاه بهاد،    ست. ساپ  ن پدیده اآ و جزئیات هاالمان

 .شوندمیبندی دسته هاالمانرواب  موجود میان این 

 جیی هلالیی دلر   یلولشهی لالنمینهلگه ا

ایاان  پااگوهش، مشااتمل باار ماادیران   امهااه آماااریج
 ارتبااط باا مشاتری و تبلیغاات    ، مح اول ، برناد بازاریابی، 
و کلیاه ی خبرگاان و مت   اان  انای  خارده       هاشرکت

                                                 
1 . Concepts 

2 . Categories 

۳ . Hypotheses 

4 . Conceptualization 

ای تند م ر  می باشد. شیوه ی نمونه گیری فروشی کالاه
در ب ش کیری مطالهه، به  ورت نمونه گیری کیرای باوده   
است که از آن تحت عنوان نمونه گیری هدفمند و یا نمونه 

نمونه گیری به  اورت  . ]17[گیری نرری نیز یاد می شود.
ش ص  14نرری و توس  م احبه ی نیمه ساختار یافته از 

انجاام گردیاده اسات. نموناه گیاری      در جامهه ی پگوهش 
نرری نوعی نمونه گیری هدفمند غیار ت اادفی اسات کاه     
پگوهشگر را در خلق یا کشا  نرریاه و یاا مرااهیمی کاه      
ارتباط نرری آن ها با نرریه ی در حال تکوین اثبات شاده  
است، یاری می رساند. در نمونه گیری نراری از رویادادها   

لزوما اساناد و مادارکی    و پدیده ها نمونه گیری می شود نه
خاص و اگر به سراغ اسناد مش  ی مای رویام باا هاد      
کاوش رویدادها است. رویدادهایی که نشانگر مقولاه هاای   
گوناگون گوناگون مرتب  با پدیده ی مورد بررسی پاگوهش  

ونه گیری نرری، پرسش هاا و مقای اه  ه تند. راهنمای نم
می یابناد و   هایی ه تند که در خلال تجزیه و تحلیل بروز

موجب اکتشا  مقوله های مناسب، خ و یات و ابهاد آن 
ها می شوند. نمونه گیری تا مادامیکه مقوله هاای مادل باه    
اشباع برسند ادامه می یابد. اشباع نرری یهنی مرحله ای که 
در آن داده ای به مقوله ی قبلی افزون نگردد و رواب  میاان  

مطالهه ی حارار باا   برای . مقوله ها دست وش تغییر نگردد
استراده از نمونه گیری هدفمند قضااوتی و تاا دساتیابی باه     

ی خارده  نرر از خبرگان حاوزه  14، با نقطه ی اشباع نرری
فروشی کالاهای تند م ر ، م احبه ی نیمه ساختار یافته، 
گرتمانی و مواجهه ی عمیق یا چهره به چهاره ترتیاب داده   

ناه ابتادا پانج    شد. جهت تش یص و شناسایی اعضاای نمو 
ویگگی تبیین و مدنرر قرار گرفت به نحوی که آزمودنی ها 
و مطلهان  که با آن ها م احبه انجام شد حداقل سه مهیاار  
از پنج مهیار مهین را دارا باشند. این خ و یات و شاخص 

 های کلیدی عبارت ه تند از :  

ماادیران یااا کارشناسااان خبااره دارای ده سااال سااابقه ی  .1
تجربه ی مرید کااری در زمیناه ی برنادهای     اجرایی و

 مهتبر  نای  خرده فروشی کالاهای تند م ر 

.  طراحی و اجرای پروژه های مرتب  با  انواع مدل هاای  2
بازاریابی تهامل برانگیز  و تبلیغاات پاارتیزانی ویاگه ی    

 برندهای خرده فروشی

انجام دادن یاا مشاارکت داشاتن در اناواع طار  هاای        . ۳
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ی آزمایشی، علی  و تجربی  حول محاور هاای   تحقیقات
 مجازی  -گوناگون  خرده فروشی فروشگاهی فیزیکی 

. آشنایی با ا ول و تکنیک های نوین چیادمان، طراحای   4
، بااازارپردازی ب ااری ترکیباای جااو محیطاای فروشااگاه

مربوط به محی  های فروش فیزیکی و اینترنتای خارده   
 فروشی  

ی اطلاعات به روز رسانی  بهره مندی مطلهین از گ تره . 5
شده پیرامون چگاونگی ات ااذ شایوه هاای عملکارد و      
عملیات ک ب و کارهای مهتبر خرده فروشی و رقباای  
فرا ملی در فرآیند های تدوین، پیاده سازی و توسهه ی 

   .عنا ر آمی ته ی خرده فروشی
باا   )نمونه گیری هدفمناد(، محقاق کیرای   عدهدر این قا

ی کند که در زمینه ی موروع ماورد  افرادی تما  برقرار م
بررسی یا جنبه هایی از آن دارای اطلاعات و شناخت کافی 
باشااند، ایاان افااراد را مطلهااین  و یااا دروازه بااان ماای      

در این سابک نموناه گیاری کاه م اتص باه       . ]17[خوانند
تهاداد افاراد ماورد م ااحبه، یاا باه        تحقیقات کیری است،

رری سوال های ماورد  عبارت دیگر، حجم نمونه به اشباع ن
در ب ش کیری پگوهش   بررسی ب تگی دارد. بر این اسا ،

نرر از مطلهین م احبه ی عمیق به عمل آمد. با توجه  14با 
گیاری هدفمناد قضااوتی    به ساختار پگوهش، روش نموناه 

به این  ورت که از بین مادیران   مورد استراده قرار گرفت.
دارای ر ایان زمیناه   د رساید می، افرادی که به نرر هاشرکت
، انت اع شدند که تهداد آنها به ه تند کافی به و سوابقتجر
نرر رسید. این افراد به مرور گزینش شدند تا ناواقص و   14
موجود پ  از تحلیل و ارزیابی هار م ااحبه باا     هایابهام

افراد انت اع شاده   مش  اتم احبه بهدی برطر  شود. 
ی تهیین حجم نموناه  برا نشان داده شده است. 4 در جدول

گیری تا رسیدن به اشاباع  از قاعده اقناع استراده شد و نمونه
دهناده  نشان نرری ادامه یافت. اشباع نرری )کرایت نرری(

جدیدی در  هایدادهاست که در آن  ایمرحلهبروز نرریه و 
ارتباط با مقوله مورد بررسای پدیاد نیاماده، مقولاه گ اتره      

برقارار و تأییاد شاده     هاا مقولاه  مناسبی یافته و رواب  باین 
، م ااحبه ی عمیاق باا    هاا داده ابزار گاردآوری . ]17[باشند

اساتراده از  به واساطه ی   مت   ان بود. به این  ورت که
، هاااشاارکتاز ماادیران  اینمونااهپروتکاال م اااحبه، بااا  

، اطلاعاات  هاا م ااحبه انجام شده و از میاان   هاییم احبه
از لحااظ   هاا م ااحبه این لازم برای تحقیق، است راج شد. 

ماهیت، اکتشافی بودند، باا م ائله ا الی پاگوهش شاروع      
را پا    هاا م احبه. یافتندمی و در محور آن ادامه شدندمی

 کاهش برای .کردیممیشونده، رب  م احبه از اخذ موافقت
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 غذایی
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ح اسیت ن بت به رب  کاردن م ااحبه، در ابتادای هار     
م احبه، محقق پا  از مهرفای خاود، هاد  پاگوهش و      

. ساپ  از طریاق   دادمای محرمانه بودن م ااحبه را شار    
بررسی و تحلیل م احبه ها، باا بهاره گارفتن از اساتراتگی     

ی پیامدهای استقرار تئوری داده بنیاد کلاسیک، مدل پارادایم
فروشگاه پاپ آپ تبیین گشت. به طور کلی رویه ی نموناه  

داده بنیاد کلاسیک به روش نرری است، ی گیری در نرریه 
فرآیند گردآوری داده ها به منرور تولید نرریه، به گوناه ای  
است کاه تحلیلگار، همچناان کاه داده هاا را جما  آوری،       

یرد که در مرحلاه ی کند ت میم می گکدگذاری و تحلیل م
ی ی بهد چه داده هایی را از کجا به دسات آورد تاا نرریاه   

از هار   در پگوهش حارر، .]17[در حال ظهور، توسهه یابد
آزمودنی درخواست می شد افرادی را که از پتان یل و توان 
احتمالی تناسب با تحقیق برخوردار ه تند، مهرفی نمایناد.  

که کدام یاک از افاراد    پ  از تحلیل داده ها، تهیین می شد
مطابق با شاخص های مزبور،  لاحیت مورد م احبه قرار 

نراار از  14 تهااداد گاارفتن را دارد. در مجمااوع پگوهشااگر،
مطلهان را در فرآیند م احبه مشارکت داد، باه هار یاک از    

ناود و   م احبه ها بازه ی زمان بندی چهل و پنج دقیقه تاا 
به عمل آمده کاه    اخت اص گردید. م احبه هایپنج دقیقه 

از جنبه ی ماهیت، اکتشافی تلقی مای شاوند باا م ائله ی     
ا لی تحقیق آغاز می شدند و در محاور آن اساتمرار مای    

 یافتند.

لکفییخلنظ التح هقل

کرایت نرری، مبین ظهور نرریه یا مقولاه و در نتیجاه،   
برداری نرری دربااره آن مقولاه یاا    دهنده انتهای نمونهنشان

پااردازی داده بنیاااد،  ر واقاا ، در نرریااه اساات. د نرریااه
 -و ناه طار  پاگوهش     -گیری با ظهور کادهای ناو   نمونه
 -و ناه طار  پاگوهش     -و با کرایت نراری   رودمیپیش 

 ایمرحلاه مق اود از کرایات نراری    . ]18[شودمیمحدود 

جدید دیگری در ارتباط باا مقولاه    هایدادهاست که در آن 
 هامقولهسبی یافته و رواب  بین پدید نیایند، مقوله گ تره منا
 هاا م ااحبه در این تحقیق . ]17[برقرار و تأیید شده باشند 

 هاا مقولاه انجام شدند و پ  از است راج کادها، در قالاب   
بندی گردیدند. مطالهات اولیه، گاهی به اراافه شادن   دسته

، اما باه ترتیاب   شدمیچندین مقوله و کدهای متهدد منجر 
طی کرد، تا جایی  این سیر، روند نزولی ،هام احبهافزایش 

فقاا  یااک مرهااوم جدیااد و از  ساایزدهمکااه در م اااحبه 
مقولااه جدیاادی  بااه بهااد هاای چهاااردهم م اااحبه مااورد 

دودی کاد  حا و فقا  تهاداد م  نگردید استح ال و ح ول 
کاد در   22. از طرفی تولید کد جدید از شکل گرفتجدید 

نی رساید.  کاد در مطالهاات پایاا    ۳و  2مطالهات اولیاه باه   
پیش رفت که در دو م احبه آخار، ناه    ایگونهپگوهش به 

نشد، بلکه کد جدیدی نیز اح اا   ایجادتنها مقوله جدیدی 
این حد از تکامل برای طراحی و ترسیم مادل،   لذاد. گردین

کرایات نراری تحقیاق اعالام و      و رساد مای کافی به نرار  
 .شدگیری متوق  نمونه

 رتهیدلکلا هکلا   اتژالدژوتشل:لتئی الداد 

یی روش نرریااه داده بنیاااد باارای  آبااا توجااه بااه کااار 
، رویادادهای نوظهاور و   هاپدیده ی پردازی در حیطهنرریه

ناشناخته و ره  پگوهشهای پیشین دربااره موراوع ایان    
پگوهش، در راستای پیامد های الگوی  برپا سازی فروشگاه 

رریاه داده  پاپ آپ، از نرریه داده بنیاد بهره گرفته شد. در ن
ای مورد علاقه بنیاد کلاسیک، محقق کار را با انت اع حوزه

و نه با یک م ئله از پیش تهیاین شاده. وارد    کندمیشروع 
 .]17[شودمیعر ه شوید  م ئله به مرور ظاهر 

ل1گه الکهفی واییلولدیییییلارزا لانساز ر ازشل

                                                 
1 . TrustWorthiness 
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پگوهش کیری تر یری بر مبناای مهیااری ارزیاابی مای    
اعتمادپذیری یا شاخص قابلیت اعتماد موساوم  "به شود که 

هاا و  است. این مهیار به مهنای متقاعاد کنناده باودن یافتاه    
هاای دیگار اسات. مهیاار     ب شای باه مطالهاه   قدرت الهاام 

، 2پاذیری ، اطمیناان  1اعتمادپذیری خود شاامل باورپاذیری  
باه   پگوهش. در این ]17[است 4پذیریو انتقال ۳تأییدپذیری
فرآیند انجام م احبه تا ، یش سطح قابلیت اعتبارمنرور افزا

افات. باه منراور افازایش     تاداوم ی رسیدن به اشباع نراری  
تمام م احبه های انجاام شاده   ، ذیری تحقیقپ قابلیت تایید

ی امکاان  تاا در مراجهاات بهاد   گردید  توس  محقق رب 
. همچناین  فراهم شود بررسی مجدد آنها  شنیدن ، بازبینی و

در  ورت گرفته شده با م احبه شاوندگان  های کلیه بحث
قابلیات   ارتقاای   جهات  شد.های مجزا ثبت یادداشتقالب 
باه گوناه   پگوهشتا  تلاش کردگر پگوهشذیری نیز پانتقال 

ای اجرا و تجزیه و تحلیل شود کاه یافتاه هاای تحقیاق در     
بکاارگیری و ارجااع توسا      امکاان  نای  مشابه نیاز  سایر 

.برای ح ول اطمینان از روایی ب ش ندداشته باش مدیران را
 ها اطمینان خاطر از دقیق بودن یافته ک ب  کیری پگوهش و

پگوهشگر، از نررات ارزشمند اسااتید  منطبق بر ایدئولوژی 
 اانهت  خبرگااان و خاارده فروشاای  حااوزه مت  ااص  

FMCG اساتراده  مطل  می باشند زمینه توانمند و  که در این
تجاارع و داناش   زماان از  طور هام چنین بههمشده است. 

م اعدت ها تحلیل و تر یر دادهروند  مشارکت کنندگان در
شده است. یکای از بهتارین روش هاا بارای     گرفته  و یاری

سنجش روایی، ک ب نرر خبرگان است، اگر ساوالاتی کاه   
موروع پگوهش را هد  قرار داده اناد باه تاییاد خبرگاان     

در این پگوهش  برسند، روایی پگوهش نیز تایید می شود که
چهار آزمون ا لی برای بررسی . ]17[به ورو  حا ل شد

پذیری، انتقاال کیریت طر  تحقیق، شامل تأییدپذیری، باور
بررسای شاده    5 پذیری و اعتمادپذیری مطاابق باا جادول   

 .است

                                                 
1 . Credibility 

2 . Dependability 

۳ . Confirmability 

4 . Transformability 



 اقدامات صورت گرفته در مراحل مختلف تحقیق برای بررسی کیفیت تحقیق .۵جدول 

لس اقساییتلانجیملشلتس 

 تاییدپذیری

یند م احبه و ک ب بازخورد آاز ابزارهایی همچون آموزش مراهیم تحقیق به م احبه شوندگان قبل از شروع فر

شرکت  دیدگاهمنطبق بر آموزش و انتقال مراهیم  و نتایج تحقیق در قالب مراودهی م احبه شوندگان پ  از ارائه 

 .کنندگان، بهره جویی شده است

 پاورپذیری

روایی  دوبهبو

 درونی تحقیق

شاخص باورپذیری با متدهایی نریر چارچوع نرری اولیه به عنوان مبنای بحث با خبرگان، اجرای چندین 

پ  از است راج نتایج، مورد  منت ب مربوطه و ک ب نرر خبرگان ی م احبه با خبرگان در خارج از حوزه

 سنجش قرار گرفته است.

 انتقال پذیری

 تدوین چارچوع اولیه و م احبه با خبرگان،ی مانند تاکید بر مراهیم مشترک در مرحله از مجموعه روش هایی 

م احبه ی چارچوع استاندارد مشترک در تمام مراحل و توجه به ررورت تنوع زمینه های فهالیت و تجربه 

 شوندگان، استراده گردیده است.

 اعتمادپذیری

د  احب نرر خارج از تیم م احبه شونده در خ وص نتایج به مهیار اعتماد پذیری به وسیله ی نرر جویی از چن

 ی م احبه شوندگان برای تایید نهایی نتایج و همچنین رویه یبازخوردهای چندگانه دریافت  دست آمده،

 یند م احبه و است راج نتایج مربوط به آن، بررسی شده است. آفر استاندارد برای

      
یابی مدل از دو نرر خبره در انتها به منرور بررسی و ارز

استادان )و دو نرر خبره دانشگاه  کالاهای تندم ر   نهت
راهنما و مشاور( در خواست شد که مدل را ارزیاابی کنناد   

 که هر چهار خبره آن را تأیید کردند.
متراوتی مهرفی شده  یهارای سنجش پایایی نیز روشب

توافااق در اادی، روش  تااوانیاساات کااه از آن جملااه ماا
تی، آلرای کریپندور ، کاپای کوهن و پای اسکات را هول 
. برای سنجش تهیین پایایی نتایج کاد گاذاری   ] 18[نام برد

م احبه ها، از توافق درون موروعی دو کدگاذار باا روش   
کاپا استراده شد. جهت ت اهیل انجاام ایان فرآیناد از یاک      
دانش آموخته ی مقط  دکتری رشته ی مادیریت بازرگاانی   

عناوان همکاار )کدگاذار( در اعتباار     تا باه  درخواست شد
ساانجی و ارزیااابی  طاار  کیراای  پااگوهش مشااارکت  و   

همکاری نماید. ا اول، الزاماات و شایوه هاای کاارکردی      
رروری  جهت اجرای مراحل کدگاذاری م ااحبه هاا بار     
اسا  استراتگی داده بنیاد گلیزر توس  پگوهشگر به ایشاان  

ر پگوهش کیرای، روش  ب یاری از مناب  د آموزش داده شد.
کاپا را نشان دهنده بالاترین استاندارد برای ایجاد پایایی می 

میازان توافاق دو    تاوان یاز طریق این رریب، م.] 18[دانند
گیاری )توسا  دو نرار یاا دو ابازار یاا در دو مقطا         اندازه

هاا  پایاایی کدگاذاری    زمانی( را ارزیابی کرد. برای محاسبه
ت مدتی، باه کدگاذاری مجادد    در این روش، بهد از گذش

ها پرداخته شد. آمارة کاپا به شار  زیار   تهدادی از م احبه
 :است

         

 جدول توافقی در محاسبه ضریب کاپا .۶جدول 

  کدگذاری ن  ت

  بلی خیر جم 

ت
  
ی ن
ذار
دگ
ک

 

M1 B a بلی 

M0 D c خیر 

N N1 N0  جم 

 
 .اندیدهنده عدم توافق دو کدگذارنشان c و b پارامترهایگاذاری و  دهناده توافاق دو کد  نشاان  d و a پارامترهای
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 :شدهدر د توافق مشاهده

                                              (1رابطه 
oP a b       

 :مورد انتراردر د توافق 
      

  (2رابطه        1 1 0 0eP n n m n n n m n           
            

 :ب کاپارری

)                                   (۳رابطه  )

1
o e

e

P P

P




 kappa= 

(Po :مترااوت   در اد    هایینهدر د احتمال توافق در گز
 .متراوت هایینهاحتمال م الرت در گز

(Pe :روی گزینه مشترک    نرر احتمال توافق بین دو در د
 .ن دو نرر روی گزینه مشترکدر د احتمال م الرت بی

 اورت   رریب کاپا بین  رر تاا یاک متغیار اسات و باه     
بنادی  . بر اساا  منااب  موجاود، دساته    شودیدر د بیان م

 است. 7قرار جدول  قدرت رریب کاپا به

مراتب اعتمادپذیری مقادیر گوناگون ضریب کاپا در  .۷جدول 
 هایتعیین میزان توافق بین کدگذار

لسا لآیی  لکیدیی لقس تلتیافق

 کمتر از  رر رهی 

 0-0 2 کم

 0 21-0 4 تر از متوس یینپا

 0 41-0 6 متوس 

 0 61-0 8 خوع

 0 81-1 عالی

شده در جدول فوق، حداقل مقدار بر اسا  مقادیر ارائه
است و مقادار باالاتر از    0 6قبول رریب کاپا، بیش از قابل
 .]19[شودیع مل مح وه آدر توافق دو ارزشیاع، اید 0 8

ی مدل پاگوهش  هاشاخصگونه که رریب کاپای همان

تاوان  یما بوده لذا  0 8دهد، کلیه ررایب بیشتر از یمنشان 
نتیجه گرفت که توافق بین دو ارزشایاع، در حاد ایاده آل    

کاادام از بااوده اساات. درنتیجااه نیااازی بااه حااذ  هاای    
 همچنین، استراتگیهای باشد.ینمی مدل پگوهش هاشاخص
 ح اساایت شااامل پااگوهش ایاان در مورداسااتراده زیممیاا

 دریافات  و هاا  یافته تکرار نمونه، بودن متناسب پگوهشگر،
همچنااین، از دو روش . ]18[برگااان ماای باشاادخ بااازخورد

ها  دیگر برای برازش روایی کیری به مهنای دقیق بودن یافته
استراده شد. تطبیق توسا  مشاارکت کننادگان : نتاایج باه      

برخی از مشارکت کنندگان مورد بازبینی دست آمده توس  
 .قرار گرفت و دیدگاه های ایشان در مدل کیری اعمال شاد 
اظهار سوگیری پگوهشگر: سوگیری پگوهشگر در پاگوهش  
های کیری جزء جدایی ناپذیری است که پگوهشگر در اثار  
تجارع، باورها و مبانی فل ری و نرری خاود وارد عر اه   

 .] 20[کند پگوهش می

 الاج االدژوتشنحی ل

در این پگوهش ابتدا داده های خام از ابزار م ااحبه ی  
نرار از خبرگاانی کاه مطاابق      14عمیق نیماه سااختمند باا    

مهیارهای ذکر شاده، گاردآوری شاد. همزماان باا تکمیال       
م احبه ها، داده های جم  آوری شده نیز ماورد تحلیال و   
ز ا در فرآیند کدگذاری قارار گرفتناد و در مرحلاه ی بهاد    

درون کدهای باز حین فرآیند کد گذاری محوری مراهیم و 
 مقوله های مدل تبیین و تهیاین گردیاد. طای گاام بهاد باه      

پیامادهای   منرور تایید پذیری و ارتقای روایی درونی، مدل
استقرار پاپ آپ به م احبه شوندگان و خبرگان حاوزه ی  
خرده فروشی ارائه شد و نررات ایشان پ  از  طی نماودن  

هاایی  در تدبیت مدل ن برانگیز تهاملی، بحثین نش ت چند
ی کدگاذاری نراری خا     سارانجام در مرحلاه   اعمال شد.

 داستان و روایت نرری مدل مش ص و م جل شد.
 

 ی مدل پژوهشهاشاخصنتیجه ضریب کاپای  .۸جدول 

لد صسلتیافقلیؤوفهلشیدص

ارتقای فرآیند 

مدیریت تجربه 

 مشتری

د با مشتری، بهبود ب شی ابهاد تجربه مشتری، افزایش نرخ اکت اع و ب شی ارتباط برنان جام

نگهداشت مشتری، خلق ارزش خزید لذت جویانه و سودمندگرایانه برای مشتری، افزایش سطو  

وفادارسازی مشتریان به برند، بهبود ترسیم و طراحی نقشه سرر مشتری، به ازی فرآیند  لاحیت 

وری بازاریابی رویداد محور، یان پیرامون برند، ارتقای بهرهیابی مشتری، تحریک مشارکت مشتر

 ایجاد پدیده هم آفرینی ارزش، ارتقای فرآیند مدیریت تجربه مشتری

85 0 
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توسهه عنا ر 

 سازنده برند

 برند، ت هیل ارزش یهاگزاره انتقال و خلق روند یابی سهولت برند، وجود از آگاهی افزایش

 جام  سازی جایگاه راهبردیتوسهه  برند، هویت عنا ر ترازیبرند، هم هوادار جوام  گیریشکل

برند،  تکانه(شتاع ) آهنخ برند، حرت جنجال برند، ایجاد ذهنی ت ویرسازی المان برند، تقویت

 برند، توسهه عنا ر سازنده برند برند، متمایزسازی اشاعه

81 0 

سهولت دستیابی به 

سی تم اطلاعات 

 بازاریابی

 بازار ت ت و آزمون فرآیند سازیرقابتی، ساده هوش-بازار هوش اکت اع روند به یب ش سرعت

 تحقیقات عملکرد فرآیند مشتری، ت ری  بینش -بازار بینش به دستیابی مح ول، سهولت–

 بازاریابی، سهولت دستیابی به سی تم اطلاعات بازاریابی

92 0 

شتاع دهی 

روندهای مهاملاتی 

 و مبادلاتی

 هایگذاریسرمایه پذیریآفلاین، توسهه-آنلاین فروشیخرده سودآوری -فروش حجم افزایش

 ییدارا و بازاریابی گذاریسرمایهبازده  نرخ ت ری  انبار، موجودی گردش مشترک، بهبود

 گذاری(، شتاع دهی روندهای مهاملاتی و مبادلاتیسرمایه سبد سازیبهینه)

87 0 

سازی فرآیند بهینه

ریزی برنامه

 تراتگیک بازاریابیاس

 رساندن حداقل به بازار، رشد راهبردهای سازییکپارچه و سازیپیاده روند به ب شی سهولت

 یکپارچه ارتباطات فرآیند اثرب ش ریزیبرنامه اجرای و بازار، تدوینتوسهه  موان  و های کر

ی، حداکدر ابکهش چند فروشیخرده یکپارچه توزی  یهاکانال ساختارگ ترده  بازاریابی، پوشش

 فروشگاه عملیات موفقیت تضمین جهت استقرار مکان مطلوبیت سازی

81 0 

 تبلیغات و خدمت مح ول، فروشی،خرده بازاریابی، هاییزهآم عنا ر پذیریانطباق میزان افزایش

 پردازی بازار طراحی عنا ر نمایش فضای هد ، به ازی مشتریان انترار مورد ارزش طر  با

مح ول،  -بازار تکدیر و گ ترش فردمنح ربه یهافر ت و تحلیل ری، شناساییب  ترکیبی

 ریزی استراتگیک بازاریابیسازی فرآیند برنامهمح ول، بهینه از رونمایی و لان  فرآیند سازیآسان

86 0 

پیشبرد راهبردهای 

 -یاموس هعملیاتی 

 نهادی

المللیبین روند پایدار، سهولتتوسهه  دامنه،-مقیا  جویی رفه یهاشاخص به دستیابی فر ت

شهری، پیشبرد راهبردهای عملیاتی  برندسازیتوسهه فروشی، خرده وکارهایک ب سازی تجارت

 نهادی -یاموس ه

91 0 

 

 ولییف هلتیالدژوتشلتحلهللداد لتی

لکسگذا الریزل

پ  از اتمام اولین م احبه، فرایند کدگذاری بااز آغااز   
 1کدگاذاری بااز، کادهای بنیاادی    . خروجی مرحله شودمی
( اسات. در ایان مرحلاه،    هاا مقولهو ویگگی های  هامقوله)

 هاا دادهو به هر ق مت از  خوانیممیمطالب را خ  به خ  
)که ممکن است یک کلمه، خ  یا پااراگرا  باشاند( یاک    

 تاوان مای را  هاداده. این تکه از دهیممیبرچ ب اخت اص 
ن واقهاه، یاک مرهاوم را    در نرر گرفت. چنادی  2یک واقهه
. پا  از تشاکیل کادهای بنیاادی، باه ایان       دهناد میشکل 
بایاد   هاواقهه. هنگام بررسی شودمیگرته  ۳، نشانگرهاواقهه

                                                 
1 . Substantive Codes 

2 . Incident 

۳ . Indicator 

را مطار  کنایم: ایان واقهاه، چاه       هاا پرساش همواره ایان  
؟ یا این واقهه، کدام ویگگی مقولاه  دهدمیرا نشان  ایمقوله

نگرانی و دغدغاه ا الی   ل؟ و در نهایت، ددهدمیرا نشان 
 هااادادهچنااان کااه  هاام. ]20[کنناادگان چی اات؟ شاارکت
روش مقای ه م تمر نیاز اجارا    ، تحلیلشوندمیآوری جم 
یند مقای ه م تمر در آ. البته باید توجه داشت که فرشودمی

م اتص باه     ارفار کاه   شاد مای تمام طول پاگوهش اجارا   
 هاای احبهم ا در ادامه، پ  از شانیدن   کدگذاری باز نبود.

را یادداشات بارداری    هاا م احبهرب  شده، نکات کلیدی 
. سپ  شودمیکردیم. هر نکته کلیدی، یک واقهه مح وع 

انتقاال دادیام.    -مرهاوم   -را به یک ساطح باالاتر    هاواقهه
و  آیناد مای بهضی از مراهیم، از ترکیب چند واقهه به دست 
دن ساطح  برخی، تنها از یک واقهه یا نکته کلیدی، باا افازو  

یند، اساتراده از  آ. در این فرآیدمیانتزاعی بودن آن به دست 
کدگذاری را ب یار مرید یاافتیم. باه هماین دلیال،      هایبرگه
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 گلیزر کیکلاس ادیبنداده ی هیراهبرد نظر مبتنی بر در صنعت خرده فروشی کالاهای تندمصرف پآ پاپاکاوی الگوی پیامدهای استقرار فروشگاه و

کدگذاری تهیه کاردیم و مرااهیم    هایبرگهبا نام  هاییبرگه
کدگاذاری   هاای برگاه مشابه را به همراه وقای  مرتب  روی 

 برگاه  هار ع مراهیم یادداشت کردیم. در نهایت، برای مجمو
. ناام  شدمییک نام انت اع کردیم که در بالای برگه نوشته 

 بالای هر برگه کدگذاری، درواقا  ناام یاک مقولاه اسات.     
. یاباد مای کدگذاری باز تا زمان شناسایی مقوله ا لی اداماه  

کننادگان  نگرانی و دغدغاه ا الی شارکت   مقوله ا لی، دل
باه عناوان مقولاه     است. چند مهیار برای انت اع یک مقوله

آنهاا عبارتناد از: مرکازی     تارین مهام ا لی وجود دارد کاه  
 ، اتراق افتاادن مکارر در  هامقولهبودن، مرتب  بودن به سایر 

 فرایناد . ]17[و  ر  زمان بیشتر برای اشاباع شادن   هاداده
با رعایات نکاات لازم و ماورد انتراار در      هام احبهانجام 

منراور رعایات اخت اار،    تئوری داده بنیاد انجاام شاد. باه    
کدگذاری باز م احبه ن  ت به عناوان نموناه    از اینمونه
. در این پگوهش از خلال م احبه هاا تهاداد   شودمیآورده 
ثبت گردید که در جدول شماره  توس  محقق عدد کد 672
نموناه ای از کادهای اولیاه ارائاه شاده اسات. در حااین        9

تمااامی م اااحبه بااا ک ااب اجااازه از مشااارکت کنناادگان  
مکالمات رب  و نکات مهم یادداشت برداری شد. پا  از  
پایان هر م احبه فایل  وتی بارها گوش داده شاد و کلیاه   
ی گرتگوهااا و تو اای  هااا پیاااده سااازی و بااه نگااارش  
درآمدند. بلافا له پ  از خاتمه یافتن هر م احبه، تحلیال  

کدگذازی اولیه به شیوه ی مقیا  م تمر ) فرآیند ک اب   و
عات از گرداوری داده و مقای اه ان هاا باا طبقاات در     اطلا

نمونه گیری نیز تا جایی  .]20[حال شکل گیری(، انجام شد
ادامه یافت که اشباع نرری حا ل شاد. در ایان پاگوهش،    

به اشباع نرری رسید و با استمرار و  14مدل در م احبه ی 
 تمدید رویه ی م احبه، تقریبا داده ها تکراری بودند. 

لیی دلنخسخلالبهلیصیح

گیری از آنجا که موردهای بررسی شده، بر اسا  نمونه
نرری و جهت دار گلچین و تهیین می شوند. انت اع مورد 

مرتب  با  هایدادهدارد  زیرا تحلیل  ایویگه ن  ت، اهمیت
آن، مبنایی برای انت اع موردهای بهدی و م ایر پاگوهش   

پاسا گویی  موردی است که از لحاظ  است. مورد ن  ت،
پگوهش، پوشش کااملی از موراوع، فاراهم     هایپرسشبه 

آوری و موردهاا مبتنای بار جما      کند. بدیهی است انت اع
برداری نرری( تا زمان رسایدن باه   تحلیل مورد قبلی )نمونه
 کرایت نرری ادامه دارد.

ماااورد ن  ااات تحقیاااق، اطلاعاااات م ااات رج از   
خارده   شارکت  یاک  رناد عمیق کیری با مدیر ب هایم احبه

. پا  از اتماام ن  اتین    فروشی ناان  انهتی انجاام شاد    
 جاداول  شاد. ساایر  یند کدگاذاری بااز آغااز    آم احبه، فر
. شاود نمی ذکر بهدی در این ق مت هایم احبهمربوط به 

، کادهای بااز و   رفات مای پایش   هاا م احبههمان طور که 
و  تأییاد و مراهیم قبلی نیز  گرفتمیمراهیم جدیدی شکل 

کادها و   ، تکارار هام احبه. با افزایش تهداد شدمیتقویت 
 .مراهیم بیشتر شد

لکسگذا الان خیریل

در نهایت، یکی از کدهای باز باه عناوان مقولاه ا الی     
و سایر کدهای بنیادی ممکن است ویگگای   شودمیانت اع 

آن مقوله ا لی باشند یا با آن مرتب  باشند. در این مرحلاه،  
مارتب    هاای مقولاه ی و بارای مقولاه ا ال     رفارکدگذاری 
ناامرتب  در نرار گرفتاه     هایدادهپذیرد و دیگر می ورت 

ثانویه با هد  توسهه ی نرریه  هایگیرینمونه نمی شوند.
را ماورد م ااحبه قارار     افرادیچه  دبای)بازنمایی می شوند

اطلاعاااات بیشاااتر ک اااب  تاااا در ایااان ماااوارد دهااام 
کاه مقولاه    باد یامای ؟(.کدگذاری انت ابی تا زمانی ادامه کنم

مرتب  اشباع شوند. اشباع زماانی اترااق    هایمقولها لی و 
حا ال   هادادهبیشتر و جدیدتری از  هایویگگیافتد که می

نشااود و وقااای  بااه ناادرت نشااانگرهای جدیاادی باارای   
 .]17[ویگگیهای موجود ارائه دهند

 

 . بخشی از کدهای مستخرج از مصاحبه مورد نخست۹جدول 

لکسلزلی نلیصیحبهلتیجملاتلیس خ جلا

ما  مدیران برند همواره با این دغدغه و چالش مواجه ه تیم که در مراحل اولیه ی برندسازی از چه 
راهبردها و تاکتیک هایی برای ایجاد اطلاعات و دانش عمیق و گ ترده در خرده بازارهای م تل  

منروره ه ت که در برج ته استراده کنیم، چون هد  طی این مراحل اولیه بکارگیری ابزار چند 
سازی اجزا و عنا ر هویت برند و رف  موان  آگاهی از برند تاثیر گذار باشه، ما با راه اندازی پاپ 
آپ شرایطی را هموار می کنیم تا عنا ر جوهره ی ذاتی، مانترا و جایگاه یابی برندهامون را با 

 انیمشتر یارتقای سطح آگاه

 بت به  مراج  ،شناساگر ها ن

 قیو  نقاط افتراق برند از طر

 یخرده فروش یفروشگاهها
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کنیم. نمایندگان و کارشناسان شرافیت و ورو  بیشتری برای م ر  کنندگان تبیین و توجیه 
شرکت  در محی  منح ر به فرد و کمیاع  پاپ آپ  بهتر می تونن اجزای شناساگر برند ازجمله  
مرهوم نام تجاری، لوگو، شهار، ش  یت و طنین برند رو برج ته سازی و ترویج کنند، در حقیقت 

اپ آپ همانند یک رسانه ی چند می تونم به این موروع اذعان کنم که انواع متنوع فروشگاه های پ
گانه ی تبلیغاتی عمل می کنه که برای ما امکان پیاده سازی مجموعه ای از نقاط تما ، ارتباطات 
بازاریابی  و تاکتیک های تبلیغاتی مانند ابزار پیشبردی نقطه ی فروش، آمی ته ی فروش ب ری، 

ب ری، تحلیل محتوایی، تبلیغات نمایشگرهای درون فروشگاهی، تبلیغات تهاملی، کالا پردازی 
مشارکتی رو با حداقل م ارج ت هیل می کنه، البته هد  ا لی ما از تبلیغات به وسیله ی پاپ آپ 
برطر  کردن موان  آگاهی ،موان  ارتباطی و ایجاد ورو  و رویت پذیری بیشتر برندهامون ه ت، 

کنار سایر راهبردهای تبلیغاتی مون پاپ آپ برای ک ب و کار ما مدل یک کانال رسانه ای مکمل در 
مح وع میشه با این تراوت که طراحی مولره های اتم رر پاپ آپ و ابهاد اجتماعی، نمادین، 

طبیهی و فیزیکی محی  خدمات رسانی پاپ آپ به ما در روند متمایز سازی برنامه های تبلیغاتی 
هور شرکت های نوپای رقیب مون ن بت به رقبا که هر روز هم شاهد گ ترش فزاینده ای در ظ

ه تیم، حمایت می کنه. پاپ آپ باعث میشه که مراتب تما  و مراوده ی بازاریابان ما با گروه 
های هد  شدت پیدا بکنه و جذابیت برند رو از دیدگاه مشتریان افزایش بدیم. پاپ آپ همچنین 

جدید و نوآرانه مون ب تر خیلی م اعدی برای ارائه ی محتوای اطلاعاتی و عرره ی رده های 
ایجاد می کنه ، در واق  منرورم این ه ت که پتان یل پاپ آپ برای نمایش کالکشن های تاپ ما 
خیلی قابل توجه ه ت و واقها میشه با برقراری شرای  ت ت و لم  مح ولات تجارع ح ی و 

 شناختی ماندگاری رو برای مشتریان مون خلق کنیم. 

پاپ آپ) ارتقای میزان آگاهی 

م ر  کنندگان ن بت به 

 هویت برند(

 یبراو ر ما توان نگر اجتماع آپ پاپ فروشگاه  یمح در کنندگان م ر  متهدد یها گروه حضور
 یها گزاره لیتحل ،هکن یم تیتقو دار پرچم یها برند هوادارن جوام  در تیعضو به آنها تیهدا

 حایترج و تهامل بر یمبتن یآموزش یها پلن یاجرا قالب در برندها برتر وجوه و  رات ارزش،
 آنان یساز متقاعد و برند به ن بت انیمشتر خاطر تهلق اح ا   تنیبرانگ در شده یساز یش  
 را نکته نیا البتهه. ش یم واق  موثر قطها مانیها رندب یکیزیف - یکیالکترون جوام  به وستنیپ یبرا
 یبرا مدلا کرد اشاره آپ پاپ یها تیقابل به هم یا گهید ی جنبه از شهیم که بکنم نشان خاطر هم
 میتون یم هم برندهامون جوام  عضو انیمشتر میتکر و یقدردان و مانهی م ییهما گرد کی جادیا
 و یمحور تجربه اتم رر، یطراح ملاحرات ی هیکل تیرعا با تهالب یاجتماع آپ پاپ یانداز راه به

 با رو ها راهبرد نیا شدن یاتیعمل امکان آپ پاپ بنده نرر به. میکن اقدام یشناس ییبایز ا ول
 سود و تاپ انیمشتر که ه ت یاتیح ما یبرا م اله نیا کنه، یم فراهم برامون بودجه نیکمتر

 و ما ییطلا انیمشتر اح ا  ییشکوفا یبرا یمناسب ابزار آپ پاپ و میکن غافلگیر دائما رو آورمون
 یا مبتکرانه یها دهیا رسه، یم نرر به شهیم مح وع ما ییغا هد  که عمرشون طول شیافزا
 کاپیم یها برنامهخدماتی مدل  مدلا کرد، اجراشون شهیم بهتر آپ پاپ جیمه یفضا در که میدار

ی که  در لایه ها و طبقه های بالای برنامه های وفاداری دارش انیمشتر یبرارو  شده یساز یش  
 نوع با متناسب را ییخودآرا یها روش اونها به که میدار ق دمون رتبه بندی شدن تدوین کردیم، 

 یساز یسرارش و یساز یش   رو مون خدمات هم اقدام نیا با م،یبد آموزش هاشون چهره
به  رو مون نوآورانهبهداشتی  -آرایشی  مح ولات یهاسبد و دیجد یبرندها کاربرد هم و میکرد

 .میکرد یمهرفتبیین و مشتریان هد  

 

قابلیت ساخت و توسهه ی 

جوام  متهلق به حامیان و 

هواداران برند خرده فروشی از 

طریق اجرای انواع برنامه های 

وفاداری حین مراجهه ی 

بازدید کنندگان به پاپ 

 آپ)ایجاد جوام  برند(

 
لر دا الییدداشخ

و  شاوند مای در تمام مراحل تحقیق نوشاته   هایادداشت
محقاق در ماورد مرااهیم، ویگگیهاا و چگاونگی       هاای ایده

فوایاد زیار را بارای     هاا یادداشات ارتباط آنها با یکدیگرند. 
به سطحی مرهاومی،   هاداده. ارتقادادن 1تولید نرریه دارند: 

در  هاایی فررایه . ارائاه  ۳هر مقولاه،   هایویگگی. تدوین 2

. یکپارچه 4و ویگگیها و  هامقولهمورد چگونگی ارتباط بین 
 (.84: 1978ها )گلیزر،  کردن این ارتباط

ل یزالی تب

. در ایان  گیارد مای ساازی  اورت   بهد از اشباع، مرتب
. ایاان شااوندمااینرااری مرتااب  هاااییادداشااتمرحلااه، 
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سازی یک طر  کلی نراری یاا چاارچوع مرهاومی     مرتب
. منراور از  کناد مای نرریه داده بنیاد عرره بندی برای شکل

سازی، تنریم کردن بر اسا  تااریخ نگاارش نی ات.    مرتب
هد ، تهیه چارچوبی مرهومی برای نرریه است و بایاد در  
سطحی مرهومی به مرتاب کاردن یادداشاتها پرداخات  باه      

نمایاان   هاا مقولهکه ارتباط بین مقوله ا لی و سایر  ایگونه
دعلتی بودن و چندمتغیره بودن نرریاه،  شود. غنی بودن، چن

 کناد می. گلیزر تو یه شودمیسازی حا ل در روند مرتب
سازی و مدون ازی با مقوله ا لی شاروع شاود و   که مرتب

 مرتب که به مقوله ا لی  هاییویگگیو  هاطبقهسپ  سایر 
را  هایادداشت، دسته بندی شوند. ما نیز بر همین اسا ، اند

اندهی کردیم. در ادامه ی فرآیند و باا تحلیال   تنریم  و سام

کدهای حا ل از مرحلاه ی قبال و همانگوناه کاه عناوان      
گردیااد بااا همکاااری و مشااارکت خبرگااان، در مرحلااه ی  
کدگذاری محوری، مراهیم، مقوله های ا لی و مدل نهاایی  

مرهاوم   42طراحی و تبیین گشاتند. در ایان مرحلاه تهاداد     
اد در شش مقوله ا لی رده برساخت سازی شد که این تهد
مرحلااه ی کدگااذاری  10بناادی شااد. در جاادول شااماره  
 محوری نمایش داده شده است.  

لاحصیالیضییهنل

شاکل گرفتاه از کادهای مطالهاه      هایمقولهبا توجه به 
در جادول زیار نماایش داده شاده      هامقولهشده، مراهیم و 

 است.

 . مفاهیم و مقوله های تحقیق۱۰جدول 

لیفیتهملی یوه

ارتقای فرآیند مدیریت 

 ی مشتریتجربه
CEM 

 

  یارتباط برند با مشتر یان جام ب ش
Brand communications Cohesion 

 یمشتر یابهاد تجربه  یبهبودب ش
Experience Dimensions Improvement 

 ینرخ اکت اع، حرت و نگهداشت مشتر شیافزا
Customer Retention 

Customer Acquisition 
 انیمشتر یبرا انهیو  سودمند گرا انهیلذت جو دیلق ارزش خرخ

Hedonic and Utilitarian Shopping Values 
 ن بت به برند انیمشتر یسطو  وفادارساز شیافزا

Customer loyalty Levels 
 یسرر مشتر ینقشه  یو طراح  میبهبود ترس

CJM Designing 
 یمشتر یابی تی لاح ندیفرآ یبه از

Qualifying Prospects process 
 برند رامونیپ انیمشارکت مشتر کیتحر

Stimulating Customer Engagement 
 محور دادیرو یابیبازار یبهره ور یارتقا

Event-Centric Marketing 
 ارزش ینیهم آفر ی دهیپد جادیا

Co-creation  Value 

 . مفاهیم و مقوله های تحقیق۱۰جدول ادامه 

لفیتهمیلی یوه

  تمیبه س یابیسهولت دست

 یابیاطلاعات بازار
Marketing 

 یهوش رقابت-به روند اکت اع هوش بازار یسرعت ب ش
Market Intelligence 

 ی(بازارسنج)مح ول–آزمون و ت ت بازار  ندیفرآ  یساده ساز
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Information System Test Marketing 

 یمشتر نشیب -بازار نشیبه ب یابیسهولت دست
Market insight 

 ی(الملل نیب-یداخلی)ابیبازار قاتیعملکرد تحق ندیفرآ  یت ر
Marketing Research Function 

 یعنا ر سازنده  یتوسهه 

 برند
Brand Building 

Blocks Development 

 از وجود برند یآگاه شیافزا
Brand Awareness 

  ارزش برند یروند خلق و انتقال گزاره ها یابیسهولت 
Brand Value Proposition Creation 

 برند هوادار جوام  گیری شکل  ت هیل
Brand Advocates Communities 
 برند هویت عنا ر همترازی
Brand Identity Alignment 
   برند جام  سازی جایگاه راهبردی ی توسهه

Holistic brand positionin 
 برند  ذهنی ت ویرسازی المان تقویت
Brand Image 
 برند جنجال ایجاد

Brand Buzz 
 شتاع)تکانه( برند آهنخ حرت

Maintaining Brand Momentum 
 برند ی اشاعه

Brand Dissemination 
 برند متمایزسازی

Brand Differentiation 

 یروندها یشتاع ده

 یو مبادلات یمهاملات
Accelerating 

Transactional & 

Exchange Trends 

 آفلاین(-آنلاین فروشی سودآوری)خرده -فروش حجم یشافزا
Increasing Sales & profitability Volume 

 مشترک های گذاری سرمایه پذیری توسهه

M&A  joint Venture 

 انبار موجودی گردش بهبود
Stock inventory turnover 
 گذاری( سرمایه سبد سازی دارایی)بهینه و بازاریابی گذاری سرمایه ی بازده نرخ ت ری 

Return on Marketing Investment(ROMI) 
Return on Assets(ROA) 

برنامه فرآیند سازی بهینه

 بازاریابی استراتگیک ریزی
Marketing Strategic 

Planning 

 بازار رشد راهبردهای سازی یکپارچه و سازی پیاده روند به ب شی سهولت
Facilitating Market Growth Strategies 

 بازار ی توسهه موان  و ها ری ک رساندن حداقل به
Minimize Market Developement Barriers & Risks 

 . مفاهیم و مقوله های تحقیق۱۰جدول ادامه 

لیفیتهملی یوه

 IMC بازاریابی ی یکپارچه ارتباطات فرآیند اثرب ش زیری برنامه اجرای و تدوین برنامه فرآیند سازی بهینه
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 بازاریابی استراتگیک ریزی
Marketing Strategic 

Planning 

 (فروش  ترویج و تبلیغاتی  های فهالیت پوشش)  

 (ترکیبی جام  توزی )ای شبکه چند فروشیخرده ییکپارچه توزی  هایکانال ساختار یگ ترده پوشش

Omni-Channel Retailing 

 فروشگاه عملیات قیتموف تضمین جهت استقرار مکان  مطلوبیت حداکدرسازی
Utility Store Location Maximization 
  تبلیغات و خدمت مح ول، فروشی، خرده بازاریابی، های آمیزه عنا ر پذیری انطباق میزان افزایش

 (فرد به فرد -بازار ب ش بر مبتنی سازی هم وان) هد  مشتریان انترار مورد ارزش طر  با

Segment-based Customization 

One-to-one Customization Approach 

 ب ری ترکیبی پردازی بازار  طراحی عنا ر نمایش فضای به ازی

Cross- Merchandising 

 مح ول  -بازار تکدیر و گ ترش فرد به منح ر های فر ت وتحلیل شناسایی
Market Proliferation 
 مح ول از رونمایی و لان  فرآیند سازی آسان

Simplify Launch Processes 

 عملیاتی راهبردهای پیشبرد

 نهادی -ایموس ه
promoting 

Institutional 
Operating Strategies 

 پایدار ی توسهه
Sustainable Development 

 دامنه-مقیا  جویی  رفه های شاخص به دستیابی فر ت
Economies of Scale 
Economies of Scope 

 اجتماعی م ئولیت ایراهبرده اجرای فضای سازی مناسب
Corporate Social Responsibility 

 شهری برندسازی ی توسهه
City Branding 

 سازی المللی بین روند سهولت

 فروشی خرده کارهای و ک ب تجارت
International Trade 

 

لل1کسگذا النظ ا

باا یکادیگر را    هامقولهکدهای نرری، چگونگی ارتباط 
در زماان   مهماولار گاذاری نراری   . کدکنناد میسازی مرهوم
افتاد.  اترااق مای   هاا یادداشتسازی و یکپارچه کردن مرتب

بندی و در واق  بندی، طبقهبه دسته کدگذاری باز و انت ابی،
، اماا در ایان مرحلاه و از    پاردازد مای  هادادهتکه کردن تکه

. دهایم میطریق کدهای نرری، مراهیم را به یکدیگر ارتباط 
و یادداشتها، با کدهای پیشنهادی  هاتحلیل، هادادهبا مقای ه 
( مش ص شد که سه کد نرری 2005، 1998، 1987گلیزر )

 نااهی، بهینهاااد -یموس ااه ا یاتیااعمل یراهبردهااا شاابردیپ

                                                 
1 . Theoretical Coding 

 یو توسهه ی ابیبازار کیاستراتگ یزیبرنامه ر ندیفرآ یساز
تحقیق تناسب دارند. به  هاییافتهبرند، با  یعنا ر سازنده 

را باه طاور مناسابی تبیاین و      هاا دادهدیگر، شاکل  عبارت 
. همچنین در تمام مراحل روش نرریاه  کنندمیسازی مرهوم

، از جمله در م ابره ]20[شودمیداده بنیاد از گرا  استراده 
نرریه. ما نیز در تماام مراحال از گارا      تروارحمؤثرتر و 

. ماستراده کردیم تا زمانی که به مدل نهایی خود دست یافتی
بر اسا  رویکرد داده بنیاد و با استراده  هادادهروش تحلیل 

 کاه در فااز   ایگونهاز کدگذاری و مقوله یابی انجام شد. به 
های شرکتباز با مدیران  هایم احبهاولیه تحقیق از طریق 

. همچناین  شاود مای ، از موروع شناخت حا ل تندگردش
کماک  ب شی شناخت محقاق  مشاهده رفتار مدیران به عمق
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 خواهد کرد. سپ  بار ایان اساا  و پا  از کدگاذاری و     
 .شودمیمقوله یابی، مدل مرهومی پگوهش ترسیم 

به طور کلی می توان فرآیند ایجاد و تکاوین نرریاه ی   
پیامدهای استقرار فروشاگاه پااپ آپ را در هرات مرحلاه     
تشریح کرد. در مرحله ی ن  ت در پایان هر م ااحبه باا   

ی هاای میادانی تماامی تورایحات     انجام یادداشات باردار  
ت شدند و برای شرا  سازی بیشتر یجملات تجمی  و تدبو

به  ورت تای  شده درآمدناد. در مرحلاه ی دوم پا  از    
بررسی و مطالهه ی دقیق هر یک از م احبه ها، جملات و 
عبارت های حائز اهمیت مش ص و ترکیاک شادند. طای    

ج از مرحله ی سوم مهناای هار یاک از جمالات  م ات ر     
نررات  و بینش های  مشارکت کنندگان در مضمون کادها  
خلا ااه شااد. در مرحلااه ی چهااارم ، پگوهشااگر مراااهیم  
تهری  شده )کدها( را به  دقت بررسی و بر اساا  تشاابه   
مراهیم، آن ها را دسته بندی می کند و در نتیجه مقوله ها به 
 وجود می آیند. برای مدال مقوله ی ارتقای فرآیند مادیریت 
تجربه ی مشتری از مجماوع مرااهیم هام آفرینای ارزش و     
نقشه ی سرر مشاتری تشاکیل شاده اسات . در مرحلاه ی      
پنجم، با مطالهه ی کلیه ی مراهیم است راج شاده و تشاابه   

دسته های کلی تری به نام ابهاد پدیدار و نمایاان   مقوله ها،
می شود. با دسته بنادی مقولاه هاای مشاابه ابهاادی نریار       

پایدار و جنجال آفرینی برند به دست مای آیناد.    توسهه ی
در مرحله ی ششم،کلیه ی ابهاد به  اورت یاک تو ای     

جام  از پدیده ی تحت مطالهاه ) اساتقرار فروشاگاه پااپ     
آپ(، به هم پیوند داده شاده و دساته ی   طبقاه ی جاام      
تری ایجاد می شود. نهایتاا، در مرحلاه ی هراتم، از طریاق     

هان و تشکیل جل ه هاای متهادد،   لطمراجهه ی مجدد به م
می توان نرر مشارکت کنندگان در م احبه ها را جویا شد. 

به طور جام  مراحل ایجاد نرریه ی داده بنیااد را   1 نمودار
 .نشان می دهد

باارای کدگااذاری و تحلیاال م اااحبه هااا از مراحاال    
کدگذاری باز، انت ابی و نرری بر مبناای راهبارد کلاسایک    

کد اولیه است راج  672 د. در مجموع تهدادگلیزر استراده ش
به کدهای اولیه به این شیوه باود   دست یافتنگردید. روش 

که که در پایان هریک از م ااحبه هاا، بار روی تاک تاک      
جملات تامل و درنخ  ورت گرفت و پیام ا لی هر یاک  

خلا ه و به اخت ار ذکار  « مرهموم کلیدی» از جملات در 
یش و بر اسا  میزان سازگاری و می شد. کدهای اولیه پالا

تجان  با مراهیم کش  شده، طبقه بندی شدند. این روناد  
به دفهات به طور متناوع تکرار گردید و در پایان با توجاه  

مرهوم مهین  42به تکرار کدها، در مرحله ی کد گذاری باز 
مقولاه بار مبناای     6 شد. سپ ، مراهیم به دلیال کدارت باه   

و عملیاااتی دساته بنادی شاادند.    قرابات مهناایی، مرهاومی   
مرهاوم باه شار      42مقوله و  6 سرانجام  مجموع کدها در

 شناسایی و جم  بندی گردید. 10جدول 
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 رار فروشگاه پاپ آپ در صنعت خرده فروشی کالاهای تندمصرف. مدل مفهومی پیامدهای استق۲نمودار 
         

آوری اطلاعات و همچناین  در این تحقیق، مراحل جم 
به طور کامل به هام واب اته باوده و     هادادهتجزیه و تحلیل 
آتای قارار    هاای دادهآوری ، مبنای جما  هادادهتحلیل اولیه 

ولیاه و باه   گیاری ا گوناه جهات  بادون های    هادادهگرفت. 
ایان   هاای داده. شاوند مای طرفانه بررسی ا طلا  با دید بی

پگوهش بار اساا  م ااحبه باا مادیران شارکتهای مهتبار        
 95 الی 45بین  تقریبار هام احبهآوری شد. هر یک از جم 
رب  و برای کدگاذاری،   هام احبهید. انجامطول به  دقیقه

کااهش   جهات . گردیاد مکتاوع   ،دا لا  و اخذ باازخور 
ح اسیت ن بت به رب  کاردن م ااحبه، در ابتادای هار     

پاگوهش و   م احبه، محقق پا  از مهرفای خاود، هاد     
که از  هام احبه. این دادمیمحرمانه بودن م احبه را شر  

 لحاظ ماهیت، اکتشاافی بودناد، باا م ائله ا الی پاگوهش      
. پایش از  یافتناد مای و در محاور آن اداماه    شدندمیشروع 
هدایت شده، عمیق و تک نرره، باه هار    هایم احبهانجام 

کنندگان درباره موروع م احبه توریحاتی از مشارکت یک
پایش از انجاام    شاود مای و از آناان خواساته    شاود میداده 

بار ایان   . ]17[موروع تامل و تهقل نمایناد  م احبه، درباره
و  شاد میشوندگان توریح کلی داده اسا  ابتدا به م احبه

وراوع ماورد بررسای مطار  شاد.      ابهاد و زوایای م سپ 
کدگذاری نرری، چگونگی ارتباط مقوله ها باا یکادیگر را   
مرهوم سازی می کنناد، مهماولا در زماان مرتاب ساازی و      
یکپارچه کردن کدها، گرا  اولیه کدگاذاری نراری شاکل    
می گیرد. کدگذاری باز و انت ابی باه دساته بنادی و طبقاه     

می پاردازد، اماا در   بندی و در واق  تکه تکه کردن داده ها 
این مرحله و از طریق کدگاذاری نراری، مقولاه هاا را باه      
یکدیگر ارتباط می دهیم و خ  سیر داستان و تبیاین هاای   
نرری بیاان مای شاود تاا مادل نهاایی پیامادهای اساتقرار         
فروشگاه پاپ آپ تنریم و ترسایم گاردد. مادل پاارادایمی     

 نمایان شده است.   2 شمارهنمودار پگوهش در 
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لهجهلگه الولدهشتهیدتین 

در این پگوهش تلاش شد با استراده از رویکارد نرریاه   
داده بنیاد کلاسیک گلیزر در رهیافت کیری، مدل پیامادهای  
استقرار فروشگاه پاپ آپ تدوین و تبیاین گاردد. بار ایان     

مقولاه ی ا الی و    6اسا  مدل نهایی پگوهش مشتمل بر 
توان پیامدهای  مرهوم است که از طریق آن به خوبی می 42

ناشی از راه اندازی فروشگاه پااپ آپ را  تهبیار و تر ایر    
کرد. در مراحل م تلا  پاگوهش حارار ماداوم باه ایان       
حقیقت اشاره شد که استقرار و برپاسازی قالب ها و طار   
های گوناگون فروشگاه پاپ آپ سبب تحقق یاافتن طیا    
گ ااترده ای از اهاادا ، مقا ااد و برنامااه هااای کلیاادی   

اریابی مرباوط باه اغلاب  انای  و بازارهاای م ارفی،       باز
 اانهتی و خاادماتی خواهااد شااد و ماادیران بازاریااابی در  
 ورت شناسایی، ادراک و بکارگیری این ابزار کاربردپاذیر  
نوین می توانند از مزایای منح ر به فرد این تی  فروشگاه 

به اقتضای شرای  بهاره مناد گردناد. چنادین پاگوهش      ها 
گاه پااپ آپ در اق ای نقااط جهاان انجاام      پیرامون فروش

گردیااده اساات کااه عماادتا خواسااتگاه ایاان تحقیقااات بااه  
شود. کشورهای اتحادیه ی اقت ادی اروپا و آمریکا منتج می

محققان این حوزه از جنبه های و ابهاد متراوت به عملیاات  
فروشااگاه پاااپ آپ پرداختااه و مورااوعاتی نریاار نقااش   

ترویج تبلیغاات تو ایه ای    فروشگاه در تهییج نیات خرید،
الکترونیکی مدبت، تقویت وفاداری ن بت باه برناد، برناماه    
ریزی عوامل اثرگذار در موفقیت عملکرد فروشگاه، اشاکال  
و گونه های طراحی فروشگاه، کارکردهای برپایی پاپ آپ، 
مش  ه های فروشاگاه پااپ آپ، طراحای جاو محیطای      

 ازارهای خارجیفروشگاه، نقشه ی سرر مشتری، الحاق به ب
در زمره ی مطالهات  با اتکا بر ظرفیت بازارسنجی پاپ آپ

انجام شده ی پیشین قرار مای گیرناد. اغلاب پگوهشاگران     
فیلد پاپ آپ مدل هایی را طراحی نموده اند که  ارفا باه   
ارتباط یا تاثیر چند متغیر محدود از قبیل اثرات راه انادازی  

تجاارع لاذت    موقت فروشگاه پاپ آپ بر بهباود پاذیری  
 فضای محیطای ، تاثیرات عنا ر طراحی ی مشتریان جویانه

فروشگاه بر تمایل م ار  کننادگان باه پرداخات بیشاتر،      
رابطه ی میان اهدا  بازاریابی و نوع فهالیت فروشگاه پاپ 
آپ، ارتباط بین ویگگای هاای مکاان اساتقرار پااپ آپ و      

برنااد، تااثیرات اشااکال م تلاا    از ارتقاای ت ااویر ذهنای  

راحی پاپ آپ بر پیشبرد برناماه هاای بازاریاابی تمرکاز     ط
یافته اند و با توجه به بررسی و مطالهه ی پیشینه ی داخلی 
و خارجی حوزه ی خرده فروشی پااپ آپ )راساو اساپنا،    
وارنابااای، تایوبااه، پومااودورو، پیکااوت کااوپی، مااارلات،   
پترسون، دی لاسو ، آنیدو فریره، گونزالز، مکگنی، نیهم(، 

ون هی  گونه مادل جاام  و یکپارچاه ای در زمیناه ی     تاکن
پیامدهای استقرار فروشگاه پاپ آپ طراحی و تدوین نشده 

زماان از دو جنباه ی    است. پگوهش حارار باه طاور هام    
متدولوژی و ارائه ی مدل، نوآورانه تلقی می گردد و مزایاا،  
وجوه تمایز و برتری آن ن بت باه مجموعاه مطالهاه هاای     

ه ی خارده فروشای پااپ آپ در ترسایم     قابل ح ول حیط
مدل و متدولوژی پگوهش) بهره مندی از راهبرد نرریاه ی  
داده بنیاد کلاسیک گلیزر(، متجلی می شاود. نکتاه ی قابال    
تامل دیگار در تو ای  ابهااد ناوآوری پاگوهش حارار،       
انت اع  نهت کالاهای تند م ر  به عنوان مورد مطالهاه   

ن اغلاب  انای  ماد و    پگوهش می باشد، سایر پگوهشاگرا 
تهیین نمونه ی آماری هد  گاذاری کارده   برای پوشاک را 

انااد. در حااالی کااه پگوهشااگر در رونااد مطالهااه ی فهلاای 
مجموعه ای از ک ب و کارهای پیشرو متهلاق باه  انهت    

FMCG   را بنا به دلایل عمده ای از جمله رشد و گ اترش
ت روزافزون شبکه های توزی  م تقیم و فرانچایزینخ شرک

های مرتب  با کالاهای پرگردش در کشور ایاران و نقاش و   
( به سابب توساهه ی   FMCGتاثیر فزاینده ی  این  نهت )

اقت ادی و فرهنگی )افزایش روناد اشاتغال زایای، افازوده     
شدن درآمد نیروی کار، پیشرفت های جدیاد در حاوزه ی   
فن آوری، بهباود اساتانداردهای زنادگی، ادغاام و سارمایه      

رک جهت تامین مناب  مالی، فزونی یافتن ساطح  گذاری مشت
رقابت، رشد فروش  ساودآوری، ایجااد تقاراا، اشااعه ی     

میازان  ، می ار سااختن   هخرده فروشای چناد کانالا   رویکرد 
دستر  پذیری بیشتر مشتریان به برندها، توسهه ی اقت ااد  
دیجیتال، ایرای نقش چشامگیر درافازایش شااخص تولیاد     

ره وری خرده فروشی، بهباود و  ناخالص داخلی، افزایش به
انتشار تکنولوژی های دگرگون سااز، کااهش هزیناه هاای     
توزیاا ، تقلیاال قیماات تمااام شااده مح ااول، رویکاارد     
اکوسی تمی، رویکرد پلتررمی، ارزش آفرینی سارمایه هاای   

است. نتایج تحقیق حاکی از آن است  کردهفکری(، گزینش 
گاه پااپ آپ  که مهم ترین پیامد حا ل از راه اندازی فروش

که لازم است مورد توجه مادیران ک اب و کاار خ و اا     
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پ در دپارتمان بازاریابی قرار گیرد، نقش فروشاگاه پااپ آ  
ارتقای فرآیند مادیریت تجرباه ی مشاتری اسات. مادیران      
ک ب و کارهای  نای  تند م ر  با راه اندازی فروشاگاه  
پاپ آپ و پیروی از ا اول و قواعاد مرباوط باه طراحای      

محیطی، مکان یابی و زمان بندی فهالیات فروشاگاه    فضای
شرای  بهبود پذیری ابهاد تجارع خریاد مشاتریان را مهیاا    
می نمایند. مقولاه ی ارتقاای مادیریت تجرباه ی مشاتری      

ز میان مراهیم مزباور  ادربرگیرنده ی ده مرهوم می باشد که 
بهبود ترسیم و طراحای نقشاه ی سارر مشاتری هم او باا       

( مای باشاد و ساایر مرااهیم     2020 کی)فمطالهه ی رودکو
توساا  پگوهشااگر م اات رج از پااارادایم کیراای داده بنیاااد 
کلاسیک است. لازم است مدیران بازاریاابی از کاربردهاای   

 تجارعساختار چند بهدی فروشگاه پاپ آپ جهت ارتقای 
مشتریان آگاه گردند و برنامه های بازاریاابی را   لذت ب ش

آپ ساری  تار و اثارب ش تار     که در سایه ی حمایت پاپ 
نمود پیدا خواهند کرد، مورد تجزیه و تحلیال قارار دهناد.    
مقوله ی سهولت دستیابی به سی تم اطلاعات بازاریابی یک 
پیامد منتج از راه اندازی فروشگاه پاپ آپ است که مطاابق  
با مضامین این مقوله استقرار فروشگاه پااپ آپ چگاونگی   

یقات بازاریابی را که لازمه ی اجرایی کردن فرآیند های تحق
کلیه ی ت میم گیری های مادیران ک اب و کاار پیراماون     
طراحی عنا ر آمیزه ی بازاریابی خرده فروشای،آمیزه هاای   

راهبرد های تق یم باازار مای باشاد،     و خدمات –مح ول 
(، بکاارگیری فروشاگاه   2018ت هیل خواهد کرد. وارنابای)

بینش مشاتری ماوثر    -راکت اع بینش بازا برایپاپ آپ را 
هینااه سااازی فرآینااد برنامااه ریاازی باساات.  کااردهقلمااداد 

استراتگیک بازاریابی یک پیامد دیگار از اساتقرار فروشاگاه    
فروشگاه پاپ آپ ساز و کااری   پاپ آپ به شمار می رود.

را برای مدیران بازاریابی فراهم می آورد که به موجب دایار  
ه ساازی ب ایاری از   نمودن آن برنامه ریازی پیراماون پیااد   

راهبرد های کلیادی بازاریاابی کاه تحقاق اثارب ش آن هاا       
م تلزم درگیری و مشغولیت م ر  کنندگان با برند هاا و  
همچنین برقراری تهاملات گ ترده با بازاریابان می باشد را 

تمایز سازی شده باه بهتارین شایوه   با طراحی یک اسلوع م
پااپ آپ   های ممکان انجاام دهناد. برپاساازی فروشاگاه     

بازاریابان را جهت تدوین برناماه  دیدگاه و نگرش عملیاتی
گازاره  ها و راهبردهای بازاریابی هم وان ساازی شاده باا    

خرده بازارهای گونااگون، تقویات   های ارزش مورد انترار 

می نماید. فروشگاه پاپ آپ سل اله مراحال دساتیابی باه     
ابی اهدا  رشد و توسهه ی باازار را بارای مادیران بازاریا    

سازد و سبب به ازی روند های طار   هموار و ت هیل می
اساتراتگیک بازاریاابی    و تمهیدات اقدامات امه ها،نریزی بر

می شود. فروشگاه پاپ آپ فر ت های بیشماری را بارای  
بهینه سازی برنامه ریزی استراتگیک مادیران بازاریاابی مای    
 آفریند، باه اجارا درآوردن تاکتیاک هاای عملیااتی)لان  و     
مهرفی مح ولات، گ ترش کانال های توزی  متقااط ( در  

سابب بهباود    محی  سرشاار از عنا ار طراحای نوآوراناه،    
ب شیدن فرآیندهای عملیاتی سازی راهبردهای تکدیر باازار  
خواهد شد. همچنین چارچوع محیطی فروشگاه پااپ آپ  
شرای  ارزیابی و سنجش برنامه هاای بازاریاابی و بررسای    

اناواع ری اک بازارهاا را در راساتای بهیناه      عوامل موثر بر 
سازی برنامه ریزی اساتراتگیک بازاریاابی می ار مای کناد.      

رهوم سهولت ب شای باه روناد پیااده ساازی و یکپارچاه       م
سازی راهبردهاای رشاد باازار از نرار مهناایی هم او باا        

 ( می باشد.2018مطالهات وارنابای )
در یک پیامد دیگار ناشای از اساتقرار فروشاگاه پااپ      

ارتباط با  توسهه ی عنا ر سازنده ی برناد مای باشاد کاه     
 قابلیات پیرو آن مدیران برندینخ و بازاریابی باا اساتراده از   

فروشگاه پاپ آپ می توانند ب یاری از عنا ر، المان هاای  
و راهبرد های رشد برند را توسهه دهند. فروشگاه پاپ آپ 

گیاز در  به علت بهره مندی از ماهیت جاذاع و تهامال بران  
مراحل ساخت و ترویج عنا ر هویتی برناد، جایگااه یاابی    
برند و متماایز ساازی تاداعی هاای ادراک شاده ی برناد،       

را بر جای می گاذارد. تبیاین گازاره   تاثیرات شایان توجهی 
های ارزش پیشنهادی برند هاا، ایجااد شارافیت و وراو      
ن بت به مهیارهاا و کلیاد برنادهای برتار برناد در اذهاان       

ی جوام  هد  گرداگارد محای  پیراماونی فروشاگاه     عموم
پاپ آپ سهولت خواهد یافت. برپاساازی فروشاگاه هاای    
موقتی فروشگاه پاپ آپ در قالب طار  هاا و گوناه هاای     
م تل  به مدابه ی یک فهالیت منح ر به فرد برند موجاب  
 -اشاعه ی عملکرد کلی برند در ساطو  بازارهاای داخلای   

 آنلایان  –غات تو یه ای آفلایان  تبلی تیتقوبین المللی و 
برناد باین   مزیت ها و  رات تر ایر شاده ی   حول برتری 

م ر  کنندگان می شود. ابتکارات نوآورانه ی به کار رفته 
گرداگرد فروشگاه پااپ آپ)الگوهاای طراحای، چیادمان،     

های مشارکت دیجیتاال( زمیناه   ری، فناوریبازارپردازی ب 
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ی برناد در قاوه ی    ساز برج تگی تداعی های ادراک شده
ادراک و تش یص گ تره ی م اطبین هاد  خواهاد شاد.    

راهیم افزایش آگاهی از برند و جنجال برند منطبق بر یافته م
(، 2019( و پیکاوت کاوپی )  2018های پگوهش وارناباای ) 

ماای باشااد و از لحاااظ مهنااایی بااا مطالهااه ی راسااو اسااپنا 
(، دارای وجااوه اشااتراک ماای باشااد. شااتاع دهاای  2018)

 -روندهای مهااملاتی و مباادلاتی )خارده فروشای آنلایان     
آفلاین( یک پیامد دیگر از برآیند استقرار فروشگاه پاپ آپ 
تلقی مای شاود. راه انادازی طار  هاای م تلا  فهالیات        
فروشگاه پاپ آپ )فروشگاه نمایشگاه مح اول، فروشاگاه   
پاپ آپ پارتیزانی، فروشگاه پاپ آپ سیال، فروشگاه پااپ  

 موقت، فروشگاه مرهوم برند، فروشاگاه اجتمااع   آپ آنلاین
، فروشگاه موقتی پاپ آپ فضاای  ون گرا، فروشگاه آزمنگر

باز، فروشگاه موقتی مبتنی بار رویکارد توساهه ی پایادار(     
م یر نیل به اهدا  افزایش حجم فاروش و ساود آوری را   

 توانناد  مای  بازاریاابی  –سهولت می ب شد. مدیران فروش 
مح ولات و خادمات نوآوراناه یاا     یقعم های بندی دسته

ارافه و قدیمی )من وخ یاا خاارج    کالاهای حتی موجودی
از ف ل( را درون فضای محیطی مملو از محرک های چند 
ح ی ارائه نمایند و شاهد رشد قابل ملاحراه ای در بااع   

. ]21[افزایش نرخ بازده ی فروش و سهم بازارهایشان شوند
ی فروشگاه پااپ آپ از  طراحی مجذوع کننده ی قالب ها

آمد و شاد   سطح نرخ پاخور وافزایش قابلیت بالایی جهت 
م ر  کنندگان به سوی بازدید از ابتکارات ک اب و کاار   
برخوردار ه تند و متهاقبا تقویت جریان رفت و آمد افاراد  
نتایج خوشاایندی را در حیطاه ی ارتقاای رشاد فاروش و      

فروشگاه پاپ  سودآوری به دنبال خواهد داشت. دایر کردن
آپ با هد  ایجاد تحولات فزاینده در حجم فروش سابب  
کاهش یافتن ب ش عمده ای از هزینه های عملیاتی فروش 
خ و ا م ارج ساخت و اجرای کمپین ها، نقااط تماا ،   

می شود که ایان   تبلیغاتی –برنامه ها و ارتباطات بازاریابی 
ه گاذاری  کارایی هزینه به منرور ت ری  نرخ بازده ی سرمای

بازاریابی و فروش اثر گذار قلمداد می گردد. فروشگاه پاپ 
آپ در روند ایجاد یک سی تم توزی  و فروش کام هزیناه   
با درجه ی اطمیناان باالا و اساتراده از بازاریاباان خالاق و      
کارآفرین با بهره جویی از مزیت تقلیل هزینه های تبلیغاات  

را می ر و هماوار   امکان دستیابی به نرخ بازده بالاتر فروش
می سازد. مراهیم افازایش حجام فاروش و بهباود گاردش      

( و کوپه 2018موجودی با دستاوردهای مطالهات وارنابای )
شامین  ش( هم راستا و دارای هام پوشاانی ه اتند.    2018)

پیامااد حا اال از اسااتقرار فروشااگاه پاااپ آپ بااه پیشاابرد 
 شاود.  مای  منتهی نهادی –راهبردهای عملیاتی موس ه ای 

روشگاه پاپ آپ نقش های حماایتی و ارزشامندی را در   ف
پیشبرد طی  بیشماری از راهبردهای عملیاتی نهادی ک ب 

ایراا   FMCGو کارهای  نای  گوناگون باالاخص  انهت   
می کند. راه اندازی گونه های متهدد سبک هاای پااپ آپ   
)فروشااگاه اشااتراکی، فروشااگاهی درون فروشااگاه دیگاار،  

م دار، فروشگاه پاپ آپ پاارتیزانی(  فروشگاه پاپ آپ پرچ
کااه هاار نااوع آن از ویگگاای هااا و کارکردهااای  ویااگه ای  
برخوردار است)شناسایی و تش یص فر ت هاای توساهه   

خلاق و انتقاال تجاارع خوشاایند و      مح اول،  –ی بازار 
پایدار، تحقیقات بازار، رونق ب شی و احیای مجدد منااطق  

ایه، کااهش  فرسوده ی شهری، ت ری  نارخ بازگشات سارم   
ری ک های ک اب و کاار، تقویات محورهاای ارتبااط باا       
 مشااتریان، ارتقااای آگاااهی از برنااد، تاارویج و تبلیغااات   

های محای  فاروش،    ی، نمایش ابتکارات و نوآورپیشبردی
فاروش، آماوزش    افازایش لان  و رونمایی از مح اولات،  

 -مش  ااه هااا و ویگگاای هااای تکنولوژیااک مح ااولات 
ر ت هایی ناع برای شرکا یاا  خدمات(، موجب پیدایش ف

گرایش به محقاق سااختن اناواع    برای رقبای بازار مشترک 
سرمایه گذاری ها و همکاری های مشترک در حاوزه هاای   
تولید، طراحی، توزی ، تبلیغات، برندینخ و فروش می شود 

شرکای خرده فروشی بتوانند باا بهاره گیاری از ظرفیات     تا 
سات یاافتن باه    فر ت های تش یص داده شده، مراحال د 

توس  کاستن  را دامنه –شاخص های  رفه جویی مقیا  
توسهه، تولید و فروش ت اری  نمایناد.    -هزینه های تحقیق

مدیران ک اب و کارهاا در کلیاه ی  انای  موجاود بارای       
انهکا  و انتشار اعمال، فهالیت ها و برنامه های مبتنای بار   
ت رسالت م ئولیت اجتماعی )توساهه ی پایادار، ملاحراا   

خیرخواهانه، تکامل  -زی ت محیطی، اقدامات بشر دوستانه
( می اقت ادی –مشتری گرایی، شرا  سازی عملکرد مالی 

 و ا قالب اجتماعی ختوانند از اشکال فروشگاه پاپ آپ 
ناد. مادیران ک اب و کاار     دو توسهه ی پایدار بهره مند گر

هایی که مقا د و اهدا  ورود به بازارهای باین المللای و   
حاق به تجارت جهانی را تهقیب می نمایناد از طریاق راه   ال

اندازی فروشگاه پاپ آپ در مکان های منت ب )برپاسازی 
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پاپ آپ در مراکز خرید نوآورانه، منااطق مرکازی پرتاردد    
شهری( می توانناد باه آزماون جاذابیت سااختاری خارده       

و کلیااه ی هزینااه هااا و  مبااادرت ورزناد بازارهاای جدیااد  
مقاادماتی ورودیااه   مراحاالحااین   محتماالی ری ااک هااا

بازارهای فراملی را به حداقل برسانند. فروشاگاه پااپ آپ   
اکت اع دانش و اطلاعات پیراماون  برای ی ابزاری  نزلهبه م

رفتار خرید م ر  کنندگان در بازارهاای جدیاد خاارجی    
مورد استراده  و عنایت بازاریابان قرار می گیارد. فروشاگاه   

بی و جانمایی تداعی هاای ت اویر   پاپ آپ برای جایگاه یا
ذهنی از برند در محی  رقابتی بازارهای جدید خارجی نیاز  
ب یار کاربرد پذیر می باشد. در این مقولاه مرهاوم ساهولت    
روند بین المللی ساازی ک اب و کارهاای خارده فروشای      

(، 2018مشابه و منطبق بر یافته هاای مطالهاات وارناباای )   
(، ماای باشااد، 2018)  و( و پومااودور201۳پیکااوت کااوپی)

پگوهشااگران مزبااور، فروشااگاه پاااپ آپ را یااک اباازار و  
بین المللی سازی تجاارت ک اب    فایده ب ش برای راهکار

 و کار های خرده فروشی، تر یر می نمایند. 
بر اسا  نتایج م ت رج از تحقیق، پیشنهادها و تو ایه  
هایی در رابطه با لزوم شناخت مزایاا، منااف  و کاربردهاای    
فااراوان فروشااگاه خاارده فروشاای پاااپ آپ بااه ماادیران و 

، المللای  باین  –کارشناسان حاوزه هاای بازاریاابی داخلای     
فروش، مح ول، برندینخ، تبلیغات، ارتباط باا مشاتریان و   

، FMCGتحقیقات بازاریاابی در  انای  گونااگون از قبیال     
خاودرو   نوشیدنی، –خرده فروشی پوشاک، مد پایدار، غذا 

ی لوک ، تلرن همراه، فین تاک، هاای تاک،    سازی، کالاها
هوش م نوعی، واقهیت افزوده، ب ته بندی، اینترنت اشایا،  
لوازم خانگی، مبلمان و تجهیزات خانگی ارائاه مای گاردد.    
اکدر قریب به اتراق ک ب و کارهای فهاال در حاوزه هاای    
م رفی،  نهتی و خدماتی به منرور آسان سازی گام هاای  

مقا د متنوع بازاریابی نیازمند استراده دستیابی به اهدا  و 
از ابزار چند گانه ای نریر پاپ آپ ه تند، ک ب آگااهی و  
ارتقای شناخت مدیران ک ب و کار ن بت باه جنباه هاای    

، م ابب  آپ پااپ  آنلایان  –کاربردپذیر فروشگاه فیزیکای  
ایجاد یک ایدئولوژی نوین، خلاق و دریچه ی نوآورانه ای 

گاذاری راهباردی و بهباود برناماه    تدر م یر پیشبرد سیاس
از تجزیه و تحلیل  شود. پ های بازاریابی میریزی فهالیت
تاوان بکااربری   های پگوهش، بدون تردید مای نتایج و یافته

 یتحت عنوان جهبه ابزار چند منرورهفروشگاه پاپ آپ را 

 FMCGکارهاای  انای    ونوین بازاریابی به مدیران ک اب 
و پاپ آپ را در قالاب یاک عن ار    مهرفی و تو یه نمود 

ی بازاریاابی  های آمی تاه جدید و کاربردپذیر به سایر مولره
 افزود.

 برآمده از مدل پاگوهش ی هامقوله کلیه ی در ارتباط با 
ذیال باه مادیران     ها و راهکارهای ترکیبیپیشنهاد مجموعه

 د: نشو تو یه می FMCG ای  نحوزه های م تل  
د عملیات جایگاه سازی جام  مدیران برند برای بهبو .1

برند) جایگاه سازی تک مزیتی، جایگاه سازی چند مزیتی(، 
و متمایز سازی میزان مطلوبیت فرآیند مور  یابی ن بت به 
رقبا، تبیین و توسهه ی مهام تارین کلیاد برنادهای مزیات      

اح ا  محور مح ولات )استدلال هاای کلیادی    -محور
ذ  نگارش هاای   پذیرش برند توس  مشاتریان(، حا   برای

منری گروه های هد  و مشتاق ساختن آن هاا باه تارجیح    
برند، حذ  کاستی های ادراکی ورو  برند، می توانناد از  

راه  ب تر مبتنی بر تهامل پاپ آپ استراده نمایند و از طریاق 
پااپ آپ، بلاواساطه    مجازیپلتررم های فیزیکی یا  اندازی

ایجااد   یبارا به تحلیل  رات و مش  ه هاای برتار برناد    
 جایگاه سازی متمرکز و روشن مبادرت ورزند.  

. مدیران ک ب و کارهای آنلاین که در راستای تکامل 2
 تاساای و گ ااترش کانااال هااای توزیاا  و فااروش، ق ااد 

از  را در ذهان مای پرورانناد    فروشگاه های فیزیکی دائمای 
طریق استقرار موقت فروشگاه هاای پااپ آپ مای توانناد     

ذار بار ت امیم گیاری مکاان تاسای       عوامل ا لی تاثیر گ
فروشگاه دائمی را )تحرک پذیری م ر  کنندگان، فهالیت 

، شارای  جغرافیاایی( ماورد    جریان عبور و مرورهای رقبا، 
ارزیابی قرار دهند و ری ک ها و تهدیادات ناشای از عادم    
موفقیت مکان فروشگاه های دائمای  خارده فروشای را باه     

کارهاای آنلایان خارده    حداقل برسانند. همچنین ک اب و  
فروشی که به علت عدم تامین مناب  ماالی تاوان لازم بارای    

فروشگاه های دائمی را دارا نی تند، با مبادرت و دایر کردن 
 ماوقتی، گ اترده ی   تهجیل جهت برپاسازی فروشگاه های

از اهاادا  بازاریااابی نریاار فااروش، تحقیقااات و   بزرگاای
ننادگان کاه   دستر  پذیری برای گروه هاایی از م ار  ک  

خواستار تهامل فیزیکی و ملمو  با مح ولات ه اتند را  
 می سازد.  و مقدور ت هیل
. آزمون پذیری و سنجش میزان جذابیت ب اش هاای   ۳

جدید بازار هد  و پیاده سازی راهبرد های توسهه ی بازار 
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همواره در زمره ی کاربردهای عملکرد تحقیقات بازاریاابی  
ی فروشاگاه پااپ آپ مهاارت    د، راه اندازبرشمرده می شو

های مدیران بازاریابی را در بهینه سازی روند های اجرایای  
این گونه از تحقیقاات )ت اهیل راهبردهاای رشاد باازار(،      

. بازاریاباان بارای ت اری  کاردن مراحال      تقویت می نمایاد 
شناسایی و تحلیل فر ات هاای باازار و ارزیاابی شارای       

ر  برناد  شتر ک ب و کامحیطی بازاریابی که منجر به نروذ بی
خواهد شد نیز می  المللی بین -در سطو  بازار های داخلی

 توانند از فضای فروشگاه پاپ آپ بهره مند گردند.   
باه منراور    FMCGمدیران ک ب و کار های  نای  . 4

انهکا  و بازتاع فهالیت های مبتنی بر رویکرد توساهه ی  
خرده  نمایشگر ینپایدار می توانند از طریق راه اندازی ویتر

فروشی پااپ آپ پایادار محاور، دغدغاه هاا و ابتکاارات       
زی ت محیطی، اجتماعی و اقت ادی ک ب و کار را متبلور 

جو سبز درون طراحی  ابتکارات نمایش دهیو نمایان کنند. 
انهکاا    ز وفروشگاه، عرراه ی مح اولات ساب    محیطی
 -داخلای   انارژی در نماای  منااب   بهره وری بهینه از سبک 
جنبه ی دوستدار محای    مهماری ساختار فروشگاه، بیرونی

نمایناد.   و متجلی می زی ت بودن ش  یت برند را تقویت
بلات ادی و متاروک،    استقرار فروشگاه پاپ آپ در مناطق

موجب احیا ساازی و روناق اقت اادی ایان گوناه ناواحی       
و مجااور  گردیده و درآمادزایی را بارای ک ابه ی اطارا      

 پاپ آپ به جریان می اندازد.  ریقرارگی محوطه ی

 یالمللا  نیچالش ب وش ها،از خرده فر یاریب  ی. برا5
نهرتاه   آناان  کالان ی راهبرد تجار یدر مرکز توسهه  یساز

از  ینا یمه یکه ک اب و کارهاا باه درجاه      یاست، هنگام
 یو دامنه نائال ما   ا یمق یی رفه جو یاندازه، شاخص ها

 نیبا  اتیا گ ترش عمل یبرا یادیز شیو گرا لیتما شوند،
 یاز کاربردهاا  یکا یک ب و کار ابراز خواهند کرد.  یالملل
 لیفروشگاه پاپ آپ، نقش آن به عنوان ابزار ت اه  رینر یب

ک اب و کاار در مراحال     یسااز  یالملل نیب یندهایگر فرآ
 یراهبردهاا  و ات ااذ خاارجی    دیا جد یبازارها ی هیورود
 و هاد   یو انت ااع بازارهاا   ی)ب ش بند STP1شاثرب 
رفتارها،  ،یفرهنگ ی. تراوت هاشدبا یبرند(، م یابی گاهیجا

، یشناخت تهیجم یمتراوت، روند ها دیالگوها، عادات خر
ی ملاحرااات خااارج  یابیااو ارز رساااختارهایو ز نیقااوان

                                                 
1 . Segmentation, Targeting, Positioning 

 رانیمد یرا برا هایی چالش، ریبالقوه به طور فراگ یبازارها
 نیبا  دنا یفرآ یطا  یالمللا  نیب یدر بازارها تیموفق یایجو
 یسااز  میآورند. ت م یم دیک ب و کار  پد یساز یالملل

باه   یابیا و راه یهاد  گاذار   یهاا  یاستراتگ نییحول ته
 یبا یترک یراهبردهاا  یزیا طار  ر  یبارا  یخارج یبازارها

و  یخرده فروشا  ی  تهیعنا ر آم یتطابق و استاندارد ساز
ک اب وکاار )اکت ااع،     یدر مادل تجاار   ماات یتنر جادیا

 ساخت، مونتاژ، ازیامت یمشترک، اعطا یگذار هیادغام، سرما
 می ادرات م اتق  ،یقرارداد دیکامل، تول تیمشارکت، مالک

 قاات یپلان جاام  تحق   کی نی(، م تلزم تدومیم تق رغی –
وامل خرد ع یتمام شیو پا یاست که امکان بررس یابیبازار

  یمحا  ،یفرهنگا   یمح ،یاقت اد  یو کلان مربوط به مح
  ار یم یالمللا  نیبا  اباان یبازار یا بارا ر ،حقاوقی  – یاسیس

را جهات هم اوان    رانیماد  یساخته و دانش و مهارت ها
 -یابیا بازار ی  تاه یآم یرهاا یمتغ یمتناسب سااز  و یساز
آل م ار    دهیا مح ول  خادمات باا انتراارات ا    یزهآمی

 .ب شدتوسهه  یکنندگان خارج
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