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 چکیده

ي گذشـته،  هـا  ي سنتی قدرت است. در نظامها تر از نظام ریشه دارتر و نامرئی قدرت در جهان امروز،
فوکو معتقد است این میشل شد.  گر، تصور می قدرت به عنوان امري در حوزه سیاست، منفی و سرکوب

خـلاف گذشـته صـرفا    ي قدرت بـر  ها شود زیرا که نظام برداشت موجب استتار عملکرد واقعی قدرت می
ي اجتماعی قدرت برنـد و قـدرت اجـزاي سـاختار     ها گر نیستند. در این پژوهش پایگاه منفی و سرکوب

رغـم   علـی ، روابـط قـدرت  . در مـی گیـرد  ي قـدرت اولیـه، مـورد بررسـی قـرار      ها بازار، متناظر با پایگاه
از اعمـال   ، هـدف فوکـو . به زعـم  را مقهور سازند گر سلطهتوانند  میتحت سلطگان پذیري از قدرت، رثیأت

گـران هـم    مطابق با نظـر فوکـو، سـلطه    دادن به اعمال اوست. ل ي انسان و شکها نفوذ بر گزینش قدرت
قـدرت در بـازار،   . روابط قدرت درگیر و مقهـور هسـتند   عنوان بخشی از شبکه اندازه افراد تحت سلطه به
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  مقدمه
بـا جـدا    آن را دان ـت است که جامعه شناسان کوشیدهقدرت یکی از مفاهیم اصلی علم سیاس

عبـارت  تدار مشروع از سویی و زور، از سوي دیگر، تعریـف کننـد. قـدرت    کردن از مرجعیت یا اق
خـود بـه هـر     يهـا  هتوانایی دارنده آن براي واداشتن دیگران به تسـلیم در برابـر خواسـت   است از 

تـرین مفهـوم خـود دلالـت دارد بـر: الـف) توانـایی ایجـاد         . قدرت در عامکند که اراده می شکلی
 ،مورد نظـر  یوهبا وسیله و به ش ،ب) تأثیر یا نفوذي که توسط یک انسان یا گروه ؛رویدادي معین

ز رهگـذر مجراهـا و از طریـق    ، اي مختلـف هاقدرت در قالب شکل بر رفتار دیگران اعمال گردد.
بـه قـدرت امکـان    کـه  هـایی  راه .اسـت  هیافت ـ راهترین رفتارها ترین و فرديظریفبه  ها،گفتمان

ي هـا  تکنیک«و آن را به کنترل در آورد همه به اختصار  ندروزمره رخنه ک زندگیکه در  اند هداد
  .شود نامیده می» چند ریختی قدرت

هاي مختلف به کار و شیوه هاتوان براي تحلیل کارکرد قدرت در مکانآثار میشل فوکو را می
جامعـه مـورد    درنظـم  ایجـاد  که بـراي   ،ابزاري است در مالکیت دولت ،از نظر فوکو ،برد. قدرت

گیرد. قدرت یا متضمن بازدارندگی مشروعی است که بر مبناي قرار داد قـانونی  استفاده قرار می
قاتی است. فوکـو معتقـد   طب گرانه براي حفظ سلطه گذاري و نظارت سرکوبایجاد شده یا قانون

 نقـاط گـردد، بلکـه از   متکثر است و از سوي یـک مرکـز سیاسـی واحـد اجـرا نمـی       ،است قدرت
گردد و به عبـارتی قـدرت تحـت حاکمیـت طـرح فراگیـر واحـدي نیسـت         شماري اعمال می بی

بلکـه در دوران   نیست، »بازدارنده«بر پایه نظریات وي قدرت امري ). 1388(نوابخش و کریمی، 
در مقابـل   منع کنـد فراتـر رفتـه اسـت.     کاريرا از انجام دادن  فردجدید قدرت از این شکل که 
به علاوه از  کند. است و قدرت هویت و ذهنیت را تولید می »مولد«فوکو معتقد است قدرت امري

را منشـأ   توان فقط دولت یا طبقـه حـاکم  گیرد و نمینظر او قدرت صرفاً از یک منبع نشأت نمی
قـدرت   سـازي شـده اسـت.   قدرت در اندیشه فوکو به شکل مویرگی مفهـوم  ایجاد قدرت دانست.

 دهـد رسـد و آن را تحـت تـأثیر قـرار مـی      اي مـی  مانند خون در شبکه مویرگی بدن به هر نقطه
  .)59:1387 (لوکس،

، به عنوان مثـال شود. عنوان توانایی بازیگران در بازار تولید و مصرف تعریف می قدرت بازار به
اعمال قدرت بازار  صورت یک طرفه یا مجتمع. رقابتی به قیمت بالاتر ازداشتن قیمت، قدرت نگه

یـا توزیـع دوبـاره درآمـد میـان      توانـد ناشـی از اغتشـاش قیمـت، عـدم کـارایی در تولیـد و        می
آن دسـته از   - آنسـاختار  در یـک بـازار بـا توجـه بـه       کنندگان باشـد. ندگان و تولیدکن مصرف
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توان ماهیت قیمت گذاري و رقابت در بازار را ها می که با شناسایی آنخصوصیات سازمانی بازار 
 -مرکز فروشندگان، تمرکز خریداران، شـرایط ورود و درجـه تفـاوت کـالا    تهمانند:  مشخص کرد

 مباحـث همچنـین در   هاي آن اعمـال شـود.  بخش راجزا بر دیگهر یک از تواند توسط میقدرت 
کننـدگانی کـه بـه آن برنـد     داراي قدرت است که بتواند رفتار مصرف هنگامییک برند بازاریابی 

و رفتار خرید بـراي آن برنـد را    ها ترجیحات، گرایش ینگرند را تحت تأثیر قرار داده و به شکلمی
هـاي  ایجـاد برداشـت   بـر تکراري و روزمره نماید. یک ویژگی متمایز بازاریابی مـدرن، تمرکـز آن   

باشد. بنابراین یکی از مفـاهیمی کـه   هاي اختلاف و تمایز آن میمتمایز یک برند با تأکید بر پایه
بتوان از طریق آن در بازاریابی مدرن موفق عمل کرد و بـین برنـد شـرکت و رقبـا تمـایز ایجـاد       

آینـد  به عنوان ذهنیت و برداشتی است که مشتریان در فر ،تمرکز بر قدرت اجتماعی برند ؛نمود
هاي آن برند داشته باشند. در بازاریابی محققان قدرت توانند در مورد ویژگیتصمیم به خرید می

را به عنوان یک عامل تعیین کننده در معاملات حق امتیاز، یک عامل براي تعارض میان اعضاي 
کانال، یک عامل تأثیرگذار در روابط میان مدیران فروش و پرسنل فـروش و یـک عنصـر خـلاق     

  اند.مهم در تبلیغات گزارش کرده
قـدرت در  ابعاد قـدرت برنـد،    و تحلیلبازار قدرت در  بنابراین در این پژوهش پس از بررسی

و  در بـازار  و در پایان پیوند قدرت در آراء فوکـو بـا قـدرت    گرفتهاندیشه فوکو مورد ارزیابی قرار 
  .می گیرد مورد تحلیل قراربرند قدرت 
  
  بازایابی بازار و قدرت در. 1 

 رضایت مبادلات و معاملات سودمند و هدف آن انجام ،بازار یک نظام باز اجتماعی است که
با توجه به  بخش و ارائه خدمات و تسهیلات به همه کسانی است که در این سیستم نقش دارند. 

هدف،  :اجزايعنوان یک سیستم به  ویژگیهاي نگرش سیستمی میتوان بازار را به
اي، خریداران، عوامل تسهیلاتی و خدمات، منابع، کنندگان، تولیدکنندگان، عوامل واسطه تهیه

   محیط، و مدیریت، تجزیه کرد.
بـازار، از   و تعیین سـاختار  پذیري، قدرت انحصاري و انحصار در بازارسنجش و ارزیابی رقابت

ورود آزادي  يهنظیر درج هایییندهاي بازاریابی است. ویژگیآسائل مهم و مورد پژوهش در فرم
عوامـل تفکیـک    هـا از دهی اقتصادي بنگاهها و سودهمگنی کالا هو خروج، تقارن اطلاعات، درج

همچنین ماهیـت   توان قدرت و کارایی بازار وها می ایی آنشوند که با شناسبازارها محسوب می
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علـت   اسـت بـه   ممکنمدت در یک صنعت  تعیین قیمت در بازار را تعیین کرد. وجود سود بلند
بنگـاه در تعیـین    . در متون اقتصادي توانایی یـک هاي آن صنعت باشدوجود قدرت بازاري بنگاه

سـطحی   سطحی بالاتر از سطح قیمـت رقـابتی یـا تعیـین قیمـت نهـاده در       قیمت محصول در
شود.  می بازاري یا ویژگی انحصارگري شناخته عنوان قدرت تر از سطح قیمت رقابتی آن به پایین

فـر و  حسـینی، عباسـی  ( قدرت بازار بر تعیین قیمت و در نتیجه بر حاشیۀ بازاریابی مـؤثر اسـت  
  ).1387شهبازي، 

تـوان   ساختار بازار، معرف خصوصیات سازمانی بازار می باشد و به کمک این خصوصیات مـی 
تـوان   زار میو خصوصیات سازمانی با ها ترین جنبهاز برجستهرابطه اجزاي بازار را مشخص نمود. 

  :به تمرکز فروشندگان، تمرکز خریداران، شرایط ورود و درجه تفاوت کالا اشاره نمود
الف) تمرکز فروشندگان: درجه تمرکز فروشندگان در بازار توسط تعداد فروشـندگان و چگـونگی   

و ها تعیین می شود. اندازه فروشندگان را می توان برحسب فروش، ارزش افزوده  توزیع اندازه آن
یا اشتغال تعیین کرد. تمرکز بازار یکی از خصوصیات سازمانی بازار است که به کمک آن ماهیت 

بازارهاي واقعـی را باتوجـه بـه     قیمت گذاري و درجه رقابت یا انحصار در بازار مشخص می شود
 Chuwonganant &Chung, ( بندي نمود توان از انحصار تا رقابت تقسیم مقدار شاخص تمرکز می

4201 ;Krugman, 1985 &Helpman ( .  
ب) تمرکز خریداران: تمرکز خریداران نیز یکی دیگر از خصوصیات سازمانی بازار است که نقـش  

کند. تمرکز خریداران اشاره به توزیـع محصـول   و میزان رقابت در بازار ایفا می موثري در ماهیت
تولید شده توسط تعداد کمی  بازار بین خریداران مختلف دارد. هرچه درصد بیشتري از محصول

از خریداران خریداري شود درجه تمرکز خریداران بیشتر خواهد بود و تولیدکنندگان در تعیـین  
  .) Chuwonganant, 2014 &Chung( و تثبیت قیمت به دلخواه خود عاجز خواهند بود

کالا اشاره بـه ایـن   ج) تفاوت کالا: تفاوت کالا نیز یکی از متغیرهاي ساختاري بازار است. تفاوت 
امر دارد که آیا محصولات فروشندگان رقیب از نظر خریداران، مشـابه وهمگـن اسـت یـا خیـر؟      

هـا مـوثر    فروشـندگان و عملکـرد آن  هاي رقیب برمیزان رقابت بین  درجه تفاوت محصول بنگاه
آن را کنندگان معمولاً متقاضی کالا با نام و نشان مخصوصـی هسـتند کـه قـبلاً     باشد. مصرف می

هـا بـا تحمـل    اند و به کیفیت آن اطمینان دارند و به همـین علـت اسـت کـه بنگـاه      تجربه کرده
  .کنندمی یکنندگان معرفن تبلیغاتی کالاي خود را به مصرفهاي سنگی هزینه
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باشد و هرچه ورود یا سهولت ورود به یک بازار مید) شرایط ورود: شرایط ورود بیانگر سختی و 
هاي موجود در صنعت قادر به همکاري هاي بالقوه سخت تر باشد بنگاهبراي بنگاهبه یک صنعت 

فراوانی  قدرتو در پیش گرفتن رفتار غیررقابتی خواهند بود. اساساً موانع ورود به یک صنعت 
هاي بالقوه و  هاي موجود در صنعت فراهم می کند. میزان قدرت رقابتی بنگاه براي بنگاه

 Helpman& ( موجود در پرهیز از رفتار رقابتی را تا حدي تعیین می کندهاي  توانایی بنگاه

Krugman, 1985، 1387فر و شهبازي، حسینی، عباسی(.  
) صنعت تحت سلطه چنـد شـرکت بـزرگ    1که، هستندقدرتمند  گروه تولیدکنندگان زمانی

یی کـالا  ،) محصـول 3و  ؛کنندایجاد  انیمشتر يبرا را هاي تغییرهزینهکنندگان  دی) تول2 ؛باشد
تولیدکنندگان  طیشرا نی. اباشدمشتري  برايیا محصول نهایی  تولید ندیآفرمحصول براي  مهم

اعمال  انیکنندگان و مشتر عیاز جمله توز سازد تا قدرت بیشتري بر سایر عوامل بازاررا قادر می
محصـولات  اگـر   ای ـو چنـد تولیدکننـده باشـد    صـنعت تحـت سـلطه     کیمثال، اگر  يبرا کنند.

ایـن   کنندگان خـود هسـتند.  نیمأوابسته به ت انیا و مشتره، واسطهباشد کنندگان متفاوت نیتام
قـدرت   هاي تغییر زیادي براي مشتریان یک صنعت به دنبال دارد. در یـک رابطـه  شرایط هزینه

عملیـاتی  هـاي  با طراحی استراتژي بازاریابی و عملیاتی و کاهش هزینه ،طرفه، عضو قدرتمندیک
قـدرت   یصـنعت زمـان   انیبـه طـور مشـابه، مشـتر     تواند کسب حداکثر سود را تضمین کند.می

) 2 ؛ی صـورت گیـرد  محصـول صـنعت در حجـم بزرگ ـ    دی ـ) خر1 کـه  ي در دسـت دارنـد  شتریب
(پـورتر،  داشـته باشـند   دسترسـی   اطلاعات بازاربه  مشتریان) 3و  ؛دنباش پایین تغییر يها نهیهز

افـزایش  کننـده  عی ـزتو ای ـکننـده  دیتول در برابـر را  يمشتر یزنقدرت چانه طیشرا نیا  .)1980
  ).Butaney & Wortzel, 1988( دهد می

داننـد  کنند، مـی آن دسته محصولاتی که خریداري می کنندگان در مورد قیمتآنچه مصرف
پژوهشـی مهمـی تلقـی     ، حـوزه ر دو دیدگاه اجتماعی و بازاریـابی ، از هدانندکنند مییا فکر می

کننـده  گیـري عقلانـی مصـرف   ت نمایانگر الزامات اساسی تصـمیم دانش قیمت محصولا. شود می
کنند خریداري میبر قیمت محصولی که دانش مبتنی  حفظبه  مندکنندگان علاقهمصرف. ستا

 ،هـاي کوچـک  درآگهـی هاي پیشـبردي تبلیغـاتی (  افراد را در ارزیابی گزینه ،این دانش. هستند
در  ساخته، نسبت به افزایش قیمت به آنـان هشـدار داده و   مند) توانهاداخل فروشگاه تبلیغات و

  ).1389نژاد، (سعیدنیا و علی کندها کمک می ها به آنهاي فروشگاهمقایسه قیمت
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عنـوان   ي براي نفوذ و تحـت تـأثیر قـرار دادن دیگـران و بـه     رعنوان ابزا بعضی افراد از پول به
، پـول بـه معنـاي قـدرت اسـت. پـول       افـراد کنند. از نظر بسیاري از می موفقیت استفادهسمبل 
نیـز  نی و کنترل حکمرا دست آوردن مقام شود، بلکه براي بهاستفاده نمیخرید  به منظور همواره

مـاد مقـام و منزلـت اسـت کـه بـه       از نظر بسـیاري از مـردم، پـول ن   . گیردمورد استفاده قرار می
دسـت آوردن مقـام،    دهد تا به لحاظ اجتماعی احساس قدرت کنند. بهاجازه میکنندگان  مصرف

کننـدگان، قـدرت   . مصـرف اسـت  توصـیف شـده   توجـه  و احترام ،عنوان شکلی از قدرت شامل به
ف و دهنـد؛ زیـرا ثـروت بهتـرین معـر      اجتماعی خود را با نشان دادن ثروت مادي خود نشان می

  ).1391کیا و نادري، طاهري( باشد مدرن امروزي می ي قدرت در جامعهنشانه
عنوان یک رابطه  عنوان یک ویژگی بلکه به پردازان قدرت بر اهمیت اینکه با قدرت نه بهنظریه

. یعنی قـدرت  );Busch, 1980 Busch & Wilson 1976اند (میان افراد برخورد شود تأکید کرده
هـا از پویـایی   برداشـت «چیزي نیست که فردي مالک آن باشد. بلکه کیفیتی است که از طریـق  

بـر همـین اسـاس     .)Brill, 1992( شـود به یک فرد اعطـا مـی   »بین فردي تجربه شده در روابط
-یهـا م ـ سطوح در سازمان يافراد در همه نیمناسب ب یمتمرکز بر روابط درون یدرون یابیبازار

 انیکارکنان در تماس بـا مشـتر   نیمحور ب -محور و مشتري -خدمت کردیرو کی نیباشد، بنابرا
در برابـر   یشده جهت غلبه بـر مقـاوت سـازمان    يزیرتلاش برنامه یدرون یابیشود. بازاریم جادیا

 يهـا يبخش اسـتراتژ اثـر  ياجـرا  يکردن کارکنان برا کپارچهیو  زشیو همتراز کردن، انگ رییتغ
  .)1389(طباطبایی هنزایی و اخوان،  باشد یم ايفهیو وظ یشرکت

 .وجـود دارد  شـخص  افراد در دسترس یـک بر رفتار  ريگذا ریثأت يبرا متعددي منابع قدرت
بـراي  نج منبـع قـدرت را   پ ـاست، بیان شده  )1959فرنچ و ریون ( که توسط قدرت ینوع شناس

مبنی بر اینکه شـخص   فرد کیدرك  :قدرت مشروع که عبارتند از: کندتأثیرگذاري پیشنهاد می
، باشـد مـی  آن شـخص به پیروي از موظف و او  دیگر حق مشروع براي تأثیرگذاري بر فرد را دارد

را او بـه   پـاداش  اهـداي  ییتوانـا  يگـر یکـه شـخص د  مبنی بر اینفرد  کیادراك  :قدرت پاداش
مبتنـی   ،او را دارد مجـازات  ییتوانـا   يگریفرد که شخص د کیدرك بر  :هیقهر قدرتست، دارا

دانـش   داراي يگـر یشـخص د اینکه  مبنی بر فرد کی ادراك (عملکردي): تخصصقدرت  ،است
بر اساس تمایل یـک شـخص بـراي شـبیه شـدن بـه        :مرجع قدرتو  ستخبرگی ایو  یتخصص

هـاي مختلـف از جملـه بازاریـابی مـورد      مفهوم قدرت در رشـته . شودشخص دیگر شناسایی می
بـوده اسـت    تحقیقات فـروش و  هاي توزیعدر کانال هابردرترین کارایجاستفاده قرار گرفته است. 
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بـا   و مـدیران فـروش و پرسـنل فـروش     که تحقیقات در این زمینه بر روابط میان اعضاي کانـال 
Crosno ,( متمرکز بوده اسـت تعارض و رضایت  ،هاقدرت بر نقشرگذاري یچگونگی تأثتأکید بر 

Skinner, 2009 &Freling .(  
  

  قدرت اجتماعی برند. 2
 يبـرا گـروه   ای ـفـرد   کی ـ ییتوانـا  ی، قـدرت اجتمـاع  شـده  رفتهیپذ یکل تعاریفبا توجه به 

گـذار  ریتوسـط تاث  ،در نظـر گرفتـه شـده    ریی ـدر جهـت تغ  يگـر یگروه د ایشخص  اثرگذاري بر
بـه عنـوان مثـال، در رابطـه     . رابطه است کیمنبع نفوذ در  کی یقدرت اجتماع گاهیپاباشد.  می

را  يبـاز «: کـودك باشـند  رفتـار   ریی ـخواهان تغکه د نقدرت را دار نیا والدینکودك،  والدین و
از  یبر فرزند اقتـدار ناش ـ  والدینقدرت  براي هیپا ایمنبع و  کی .»برو و به رختخواب متوفق کن

قـدرت  «تـوان بـا برچسـب     یجامعـه را م ـ  ياز هنجارهـا  یجامعه است. قدرت ناش ـ يهنجارها
  .)Busch & Wilson, 1976( گذاري کردنام »مشروع

کننـده و  ثیرگذاري بر رفتـار مصـرف  توانایی یک برند براي تأبه صورت  ،قدرت اجتماعی برند
دادنـد، تعریـف   انجام نمیکه در غیر آن صورت  ؛کنندگان کاري را انجام دهندعلت اینکه مصرف

توان قدرت اجتمـاعی برنـد را بـه    به قدرت اجتماعی برند از دیدگاه ارتباطی، میشود. با نگاه می
تقویـت   ،برنـد را  کننـده عنوان جزئی از رفتارهاي مربوط به برنـد درك کـرد کـه رابطـه مصـرف     

هاي قدرت اجتماعی برند عبارتند از: قدرت اجتماعی قهریه برند، قدرت اجتماعی پایگاه. کند می
جذابیت برند، قدرت اجتماعی مشروعیت برند، قدرت اجتماعی الگو بودن برند وقدرت اجتماعی 

  ).et al. Crosno, 2009( عملکردي برند
هـا یـا پیامـدهاي    : تصور حاصل از توانایی لازم بـراي تنبیـه  قدرت اجتماعی قهریه برند. 1-2

. قـدرت اجتمـاعی   ),Hersey, Blanchard & Johnson 1988( منفی حاصل از عدم خریـد برنـد  
طریق ایجاد آگاهی نسبت بـه   کننده ازقهریه برند بر توانایی برند در تأثیرگذاري بر رفتار مصرف

و...) در صورت عـدم   پیآمدهاي منفی (مثل عدم رضایت، حس شکست، حس طرد یا عدم تأیید
هاي منفـی بـراي   ، تأکیـد دارد. اگـر یـک برنـد توانـایی ایجـاد پیامـد       استفاده از برند مورد نظـر 

(یعنی نتواند تنبیه اعمال کند)، بعید است که برنـد مربوطـه بـر    کنندگان را نداشته باشد مصرف
  .)et al. Crosno, 2009( ها تأثیر بگذاردکنندهرفتار مصرف
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مـالکیتش  : تصور حاصل از توانایی لازم براي تأمین آنچه قدرت اجتماعی جذابیت برند. 2-2
). قـدرت اجتمـاعی    Johnson, 1988 &Hersey, Blanchardاسـت (  ي مشـتریان مـورد علاقـه  

هاي مبنی بر کننده از طریق برداشتتوانایی برند در تأثیرگذاري بر رفتار مصرفجذابیت برند بر 
براي فرد شود تأکید دارد. پیامـدهاي مثبـت در ایـن    تواند سبب پیامدهاي مثبت برند میاینکه 
ها ارائه دهد، مثل رضایت، کنندهتواند به مصرفدارد که برند می هاي ذاتیاشاره به پاداشحالت 

شدت قدرت اجتماعی جـذابیت برنـد مشـروط و وابسـته بـه       حس موفقیت، حس مقبولیت و...)
هـا قائـل   کننـده بـراي آن پـاداش   توانایی آن در سبب پاداش و همچنین ارزشی است که مصرف

  است.
کننـده  توانایی برند در تأثیرگذاري بر رفتار مصرف: بر قدرت اجتماعی مشروعیت برند. 3-2

 .)et al. Crosno, 2009( ، شهرت و قدمتش در صـنعت مربوطـه، تأکیـد دارد   از طریق سهم بازار
 Hersey, Blanchardقدرت اجتماعی الگو بودن برند: تصور حاصل از جاذبه کنش متقابل برند (

Johnson, 1988 & بـر رفتـار    برند، بر توانایی برنـد در تأثیرگـذاري  اجتماعی الگو بودن ). قدرت
کردن با برند به دلیل منحصر بـه فـرد   ابیت برند و یا احساس نزدیکی کننده با تقویت جذمصرف

هـا در مـورد برنـد    الگو بودن بالا دارد، مصرف کننـده وقتی یک برند قدرت  بودن آن تأکید دارد.
 ند که از نزدیک بـا آن پیونـد برقـرار کننـد    مربوطه یک حس تک بودن دارند و درصدد آن هست

)2009 ,et al. Crosno(.  
: تصور اینکه برند، دانش، تجربه و تخصـص مربوطـه را   قدرت اجتماعی عملکردي برند. 4-2

قدرت اجتماعی عملکـردي برنـد، بـر توانـایی      .) Johnson, 1988 &Hersey, Blanchard( دارد
مهـارت ویـا   ها که آن برند کننده از طریق ایجاد این برداشتبرند در تأثیرگذاري بر رفتار مصرف

 دانش تخصصی (مثل نوآور بودن، کیفیت، تداوم عملکرد برتر و دانش برتر) را براي فرد به همراه
  ).et al. Crosno, 2009کند (دارد، تأکید می

انتهـایی بـه همـراه    بـه عنـوان دو قطـب    کننده، کننده و تأمیندر نظام بازار، مصرفبنابراین 
دهند که با توجه به نوع بـازار و حالـت   را تشکیل میاي ها، شبکهاي از عوامل و میانجیمجموعه

هر یک از اجزاي این شبکه بر سـایر اجـزا اعمـال شـود     تواند توسط تعاملی و دوسویه، قدرت می
ار بـه عنـوان   و خریـد  ،ي محصـول تولیدکننـده یـا فروشـنده بـه عنـوان ارائـه دهنـده        ،بنابراین
هـا بـه    بنا به میزان دسترسی آن کننده کالاي نهایی یا کالاي فرآیندي و یا توزیع کننده، مصرف

منـابع  میـزان در اختیـار داشـتن    عنوان عامل کلیدي در اعمال قـدرت، یـا    اطلاعات و دانش، به
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کننـده یـا   تواننـد اعمـال   مـی  پاداش، قهریه، تخصص، مرجعیت یا مشروعیت، تأثیرگذاري نظیر
تواند تنهـا در مالکیـت یـک فـرد یـا طبقـه باشـد بلکـه در         پس قدرت نمی مقهور قدرت باشند.

دارایی ناملموس، قابلیت تأثیرگـذاري بـر رفتـار    یک عنوان  برند به شود.سرتاسر شبکه اعمال می
قـدرت  قدرت اجتماعی برند، با استفاده از منابعی مانند: الگو بودن برنـد،  کننده از طریق مصرف

  باشد.را دارا می پاداشی برند، قدرت قهریه، مشروعیت و قدرت عملکرد برند
  
  فوکومیشل قدرت در آراء . 3

اي تازه از قواعد را براي شناخت آرایش جدید قدرت طرح کرد. نخسـت، او در  فوکو مجموعه
چـون  بخـش و تولیـدي ببینـد و نـه     پی آن برآمد تا مجازات مدرن را همچون یک عمل سـامان 

گر و محدود کننده. قدرت از نظر فوکو کارکردي اجتماعی متعلق به گروه اسـت   حکمی سرکوب
بخشد، بیش از آنکه سرکوب، محدود یا مقید کنـد.  دهد و توانایی میریزد، شکل میکه قالب می

اي فنـون و اعمـال   هاي کیفري و تنبیهی را همچـون مجمووعـه  دوم، او در پی آن برآمد تا روش
ها یا نتایج نیروهاي دیگـر از  گر خاص خود ببیند و نه همچون بازتاب داراي قدرت سرکوبویژه 

ي قانون گذاري یا ساختارهاي اجتماعی. سوم او در پی آن برآمد تا دو قلمرو گستردهقبیل قانون
هـاي جداگانـه نشناسـد کـه از     جزایی از یک سو و علوم انسانی از سوي دیگر را، همچون گستره

خواست تا از تکنولـوژي قـدرت، اصـلی    اند. برعکس او میر زندان مدرن برهم منطبق شدهقضا د
  ).  117: 1384هم براي انسانی کردن نظام جزایی و هم براي دانش انسان بسازد (برنز، 

رد بلکـه موضـوع   اشکال سازمان یافته و متمرکز قدرت نـدا  توجهی به فوکو در تحلیل قدرت،
له ابه سخن دیگر مس هایی است که در نهادهاي گوناگون تجسم می یابند.اصلی بحث او تکنیک

قـدرت   .قدرت اسـت نـه قبضـه یـا تصـاحب قـدرت       حوزه اجرا و اثرات اعمال، مورد بحث فوکو،
 اند.گزار قدرت نیستند بلکه مجراي آنمالک یا کار افراد، اي است که همه در آن گرفتارند.شبکه

اي بـراي  هـم محصـول قـدرت و هـم وسـیله      فـرد،  قدرت هسـتند.  ها از اثراتحقایق و خواسته
یا  هاي قدرت باید از سطح فردتکنیک و تاکتیک براي شناخت تاریخ، تشخیص و تبلور آن است.

هـاي  ها و تکنیکمتنها پس از شناخت مکانیس .شودشروع  »از سطح فیزیک خرد«به گفته فوکو
مهـم ایـن کـه از نظـر فوکـو،      نکتـه  . دریافـت  د اقتصـادي یـا سیاسـی آن را   توان فوایقدرت می
 هـاي قـدرت متضـمن تولیـد ابزارهـاي مـوثر بـراي ایجـاد و انباشـت دانـش هسـتند.           مکانیسم

ي هـا  ي هفـدهم و هجـدهم پیـدا شـدند و از طریـق نظـام      ها هاي قدرت مدرن در سده انیسممک
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قـدرت  «فوکـو ایـن قـدرت جـدا را      اعمال گردیدند. ها مراقبتی و شبکه اجبارهاي مادي بر بدن
هـاي  جدایی ناپذیري بـا پیـدایش دسـتگاه    که پیدایش و اعمال آن به نحو می نامند. »انضباطی

  )25-26: 1379 (رابینو و دریفوس: خاص دانش و تکوین علوم انسانی پیوند داشته است
به تصدیق خود، با قدرت برخوردي نام انگارانه دارد و حتی می خواهد بگوید که قدرت  فوکو

خواهد بر ایـن  وجود ندارد (تنها اعمال موضعی قدرت است که واقعیت دارد) و به این وسیله می
دهد بگویـد کـه   فوکو ترجیح می .نیست قدرت  نکته صحه گذارد که کار او طرح یک متافیزیک

ي روابـط  گران بخشـی از شـبکه  ي سلطهگان به هم اندازهه د است و تحت سلطقدرت یک راهبر
اي جـاري در سرتاسـر   قدرت همچون راهبرد پیچیده قدرت و چارچوب اجتماعی خاص هستند.

بلکه تنها در نقاط موضـعی   کند،هرگز به صورت جامع و جهان شمول جلوه نمی نظام اجتماعی،
  .)201:1380(کوزنز هوي، شود می جلوه گر ها قدرت عنوان خرده به و

اي نـدارد  ل و اساسیقدرت هیچ اصل او«گوید:  می» شود؟ در قدرت چگونه اعمال می«فوکو 
که جامعه را تا کوچکترین اجزایش زیر سـلطه بگیـرد. مـا هنگـامی کـه خـود را مطیـع اعمـال         

و شاید بدون فهم استعداد یا اقتدار خود، هنگـامی   یابیم (یا در موارد اندكهاي خاص می قدرت
قـدرت در   هاي مختلف و متعدد به تجربـه کنیم) تنها به شیوه ران اعمال میکه قدرتی را بر دیگ

کند بسته به فهـم قـدرت، در   میکروفیزیک قدرتی که فوکو مطرح می .»رسیم ها میخرده سطح
هـا پیوسـته خـرده     سـت کـه افـراد در قالـب آن    اي اکردارهاي روزمره ي نخست، به وسیلهوهله

هـاي موجـود در برابـر    کنند، بررسی مواجهات خاص بـا قـدرت و مقاومـت   ها را تجربه میقدرت
تري که نبردهاي اجتماعی در عام ها به روشن شدن قلمرويتحمیل آن. ترسیم این خرده قدرت

  .)214همان، ( انجامدشوند مین واقع میآ
اش، به هاي بسیار ظریفهاي فراگیرش همچون مدخلهگیريپایین در تصمیمقدرت از بالا تا 

کنـد  کند، حال ابزارها یا نهادهایی کـه بـر آن تکیـه مـی    پارچه عمل میشکل و یکاي یکشیوه
قانون و ممنوعیت  پایان بازتولید شدهي ساده و بطور بیها ابق چرخ دندهقدرت مطهرچه باشند، 

هـاي نقـدي    از دادگاه تا خرده جریمه ، از شاه تا پدر،از دولت تا خانواده :و سانسور عمل می کند
، شکل عمومی قـدرت را  ي خود سوژهازنده، از مراجع استیلاي اجتماعی تا ساختارهاي سروزمره

مشروع، تخطی و . به همراه بازي مشروع و نااست توان یافت و این شکل عمومی قدرت قانون می
کنـد، شـکل   بنـدي مـی  شود که حق را صـورت شکل پادشاهی داده می رت. اینکه به قدمجازات

دارد، یا شکل استادي کـه قـانون را   کند، شکل سانسوري که به سکوت وامیپدري که ممنوع می
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شود. در برابر قدرتی که قـانون  گوید. در هر حال نماي کلی قدرت در شکلی حقوقی ارائه میمی
کنـد.  اعـت مـی  شـود، کسـی کـه اط   ساخته می -قید استمکه -اي که به مثابه سوژهاست، سوژه

یعنی تبعـه در برابـر پادشـاه، شـهروند در برابـر      -شکل عمومی اطاعت نزد کسی که مقید است 
ی صـوري قـدرت در   پـارچگ مطابق بـا یـک   -دولت، کودکی در برابر والدین، مرید در برابر استاد

: 1383ي مطیـع از سـوي دیگـر (فوکـو،    گذار از یک سو، سـوژه قدرت قانون سرتاسر این مراجع،
100-99.(  

  به نظر من قدرت را بیش از هرچیز باید بـه منزلـه  «: گویدفوکو در کتاب اراده به دانستن می
شـوند و  انـد کـه در آن اعمـال مـی    ايدرك کرد، مناسباتی که ذاتی عرصه کثرت مناسبات نیرو

وقفـه  ي بـی هـا ها و رویاروییطریق مبارزهکه از ي بازي دهند. به منزلهشان را شکل می سازمان
مناسـبات   نهایی که ایگاهتکیه کنند، به منزلهاین مناسبات نیرو را دگرگون و تقویت و روانه می

هـا و تضـادهایی   یابند. به نحوي که زنجیره یا نظام، و یـا بـرعکس، گسسـت   نیرو در یکدیگر می
ي کنــد، و ســرانجام بــه منزلــهزا مــیگیــرد کــه ایــن  مناســبات را از یکــدیگر مج ــشــکل مــی

-شوند، و طرح عمومی یا تبلور نهادینـه ها اعمال می هایی که این مناسبات نیرو در آن استراتژي
هـاي اجتمـاعی تحقـق    بندي قانون و سـیطره هاي دولتی و صورتها در دستگاهي این استراتژي

امتیاز را دارد که همه چیـز را   همه جا حاضر بودن قدرت از آن رو نیست که قدرت این یابد.می
ناپذیرش گردآورد، بلکه از آن رو است که قدرت در هر لحظـه یـا در   سازي تنزل در زیر یکپارچه

شود. قدرت همه اي با نقطه دیگر تولید میاي میان نقطههر نقطه یا به عبارت بهتر، در هر رابطه
گیرد، بلکه به ایـن معنـا کـه قـدرت از     می جا هست، نه به این معنا که قدرت همه چیز را در بر

آید. قدرت با دائمی، مکرر، ساکن و خود بازتولیدگر بودنش، فقط اثري کلی است که همه جا می
کند و بـه  ها اتکا میكهر یک از این تحر اي که برشود، زنجیرهي این تحریکات ناشی میاز همه

دارد. قدرت نهاد نیسـت، سـاختار نیسـت،    ها را از تحرك باز  ي خود در پی آن است که آننوبه
که برخی از آن برخوردار باشند، قدرت نامی است که بـه یـک موقعیـت     تنوعی قدرتمندي نیس

  .)108: 1383، (فوکو »شوداي معین اطلاق میاستراتژیک پیچیده در جامعه
دست آید یا تقسـیم شـود، چیـزي کـه      به نظر فوکو قدرت چیزي نیست که تصاحب شود، به

ر و متغیـر اعمـال   بشـمار و در بـازي روابـط نـابرا    داشته شود یا بگریزد، قـدرت از نقـاط بـی    نگه
شود. روابط قدرت در وضعیتی بیرونی نسبت به دیگـر انـواع روابـط (فرآینـدهاي اقتصـادي،       می

روابط دانش، روابط جنسی) نیست، بلکه روابط قـدرت درونـی و ذاتـی آنهاسـت. روابـط قـدرت       
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دهـد  ها روي می هایی است که در آنها و عدم توازنها، نابرابربنديي تقسیمسطهواي بینتیجه
ها است، روابط قدرت داراي جایگاهی روبنایی بـا نقـش   گذاريو متقابلا شرایط درونی این تفاوت

مولـد   کند، نقشی مسـتقیماً صرف ممنوعیت یا هدایت نیست، روابط قدرت هر آنجا که عمل می
مند و در عین حال سوبژکتیواند. در واقع قابل فهم بودن روابط قـدرت از  رت نیتدارد. روابط قد

این روابط را توضـیح دهـد،    آن رو نیست که بر حسب علیت معلول مرجعی دیگراند، مرجعی که
گیرد: قدرتی وجـود نـدارد کـه    اي سرتاسر این روابط را در بر میآن رو است که محاسبه بلکه از

  ).109-110از مقاصد و اهداف اعمال شود (همان،  ايهکه بدون مجموع
تنهـا در درون    شـود، افـراد نـه    اي از قدرت که از جانـب فوکـو مطـرح مـی     در تصوري شبکه

اعمـال  « برنـد:   می  سر وآمد هستند، بلکه همیشه در وضعیتی دوگانه به قدرت در رفت يها شبکه
شـود کـه هـیچ قـدرتی وجـود       جا چنین تصور می در این». آن قرارداشتن هقدرت و تحت سیطر

ندارد که کاملاً در دست یک شخص باشد و او به تنهایی بتواند بر دیگـران اعمـال سـلطه کنـد.     
کـه اعمـال    قدرت نه یک نهاد یا ساختار، بلکه ماشینی است کـه همـه در آن گرفتارنـد، کسـانی    

شود. این نحوة نگـرش بـه قـدرت،     ها اعمال قدرت می ه بر آنکسانی ک هکنند، به اندار قدرت می
اي  اگر قدرت چیز نیست یا کنترل مجموعه«گذارد. یم يتحلیل برجا هپیامدهاي خاصی در نحو

گـر،   از نهادها نیست و یا حتی عقلانیت نهفتـه در تـاریخ نیسـت، در آن صـورت وظیفـۀ تحلیـل      
  )312: 1379، س و رابینو(دریفو »ن و تشخیص عملکرد آن خواهد بودتعیی

به ایـن معنـا    بالقوه است، »استراتژي مبارزه« ي قدرتی بیانگرهر رابطه طبق استدلال فوکو،
توانند رفتارها را هدایت و نتـایج را   ثابتی که در جریان اعمال قدرت میکه ساز و کارهاي نسبتاً 

از صـحنه خـارج    »متخاصـم ي هـا  بازي آزاد واکنش« ممکن است به دست منظم و مرتب کنند،
رویارویی و تخاصمی است که ممکـن اسـت    یکی از حدود هر رابطه قدرتی، به بیان دیگر، شوند.

 یعنـی حـد یـک رابطـه     عکس این مطلب نیز صادق اسـت،  آن را تضعیف کند یا از میان بردارد.
ذاري بـر  اي کـه سـازوکارهاي تأثیرگ ـ  رابطـه  ي قدرت است،استقرار و تحکیم یک رابطه تخاصم،

روابـط قدرت،کـه    به ایـن ترتیـب،   گیرد.ها را میو واکنش جاي بازي آزاد نیروها کنش دیگران،
در میان حد و مرزهـاي   (مبارزه نافرمانی و از این قبیل) شرط لازم براي وجود آن است، متومقا

آزادي گیرد که یک سوبژه دیگر هیچ گونه ي کامل و مطلق بر یک خصم قرار میتخاصم و پیروز
  ).174-176: 1385، (اسمارت عمل نداشته باشد
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هرجا که قدرت وجود دارد مقاومت هم وجود دارد و با این حال، یا به عبارت بهتـر از همـین   
رو، مقاومت هرگز در موقعیت بیرونی نسبت قدرت نیست. مناسـبات قـدرت فقـط متناسـب بـا      

روابـط قـدرت، نقـاط مقاومـت نقـش       توانند وجود داشـته باشـند: در  کثرتی از نقاط مقاومت می
کنند. این نقاط مقاومت در همه جـاي شـبکه قـدرت    گاه و دستاویز را ایفا میرقیب، آماج، تکیه

هـا و قـانون نـاب    روح عصیان، کـانون تمـام سرکشـی    - حاضراند. پس یک مکان امتتناع عظیم
 ـ ندارد بلکه مقاومت دنسبت به قدرت وجو -انقلاب انـد: ضـروري،   کـه مـوردي   دهایی وجـود دارن

مصالحه،  ناپذیر، امادهنامحتمل، خودانگیخته، وحشی، تنها، هماهنگ، نوکر صفت، خشن، سازش
توانند در حوزه اسـتراتژیک روابـط   ها فقط میخواه. بنابر تعریف این مقاومتمنفعت جو یا قربانی

و به منزله رویـارویی رام  ها در روابط قدرت سرحدي دیگراند قدرت وجود داشته باشند. مقاومت
  ).111-112: 1383اند (فوکو، نشدنی در این روابط جاگرفته

زوکارهایی همچـون  کـه قـدرت از طریـق سـا     که قدرت، تولیدکننـده اسـت و وقتـی    در حالی
شود، بدین معناست کـه قـدرت   یروندهاي تحقیق و پژوهش اعمال مثبت و  يها مشاهده، شیوه

کارانـدازد.   آورد، سـازمان دهـد و بـه    را براي شـناخت پدیـد   یهای اهکه دستگ ندارد، جز آن یراه
ند کـه  کیرا ایجاد م یآورد و فضاهاییم دانش را به حرکت در يها رتاً دستگاهاعمال قدرت، ضرو

فوکو دانش را پیونـد روابـط    .)24: 1379(دریفوس و رابینو،  گیردیها دانش شکل م در درون آن
اي نامد. او در مقالهمی» قدرت/ دانش«کند و آن را اطلاعات توصیف میقدرت با جست و جوي 

غیر ممکن است که قدرت بـدون دانـش اعمـال شـود و     «نویسد: می» بحث زندان«تحت عنوان 
بایـد  «نویسد: همچنین می .)115: 1389میلز، (» غیر ممکن است که قدرت منشا دانش نباشد.

اي از بـدون تشـکیل حـوزه    ي قـدرتی بپذیریم که قدرت و دانش متضمن یکدیگرند؛ هیچ رابطـه 
و هیچ دانشی هم وجود نداردکه در عـین حـال متضـمن و موجـد      دانش مربوط بدان وجو ندارد

  .)217-218: 1379 (دریفوس و رابینو، » روابط قدرت نباشد
هاي مردمی یا میـان نهادهـا و دولـت بـا عـدم      بنابراین، هرجا که در روابط قدرت میان گروه

رو باشیم، فرآیند تولید دانش هم در کار خواهد بود. به عبارت دیگـر رابطـه قـدرت و    توازن روبه
انظبـاط و  «کتـاب  دانش از نظر فوکو رابطه استلزام است و این دو مستلزم یکدیگرند. چنانکه در 

ما باید این را بپذیریم که قدرت موجد معرفت اسـت (نـه اینکـه    «نویسد: می» تنبیه: تولد زندان
کند، و یـا آنکـه صـرفا بکـار     صرفا مروج آن باشد از آن رو که ترویج معرفت به قدرت خدمت می

معرفت مستقیما برنده آن باشد، زیرا معرفت براي قدرت مفید است)، و باید بپذیریم که قدرت و 
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مستلزم یکدیگر هستند، و اینکه هیچ نوع رابطه قدرت، بدون یک حـوزه معرفتـی مـرتبط بـا آن     
شود که در آن واحد هم مسبوق بـه روابـط قـدرت    موجود نیست، و هیچ نوع معرفتی یافت نمی

تولیـد  هـا را  در نگاه فوکو، این قدرت/دانش است که واقعیت. »نباشد و هم آن را به وجود نیاورد
هـا تولیـد   هـایی هسـتند کـه دانـش در آن    ها یا پایگـاه کند و دانشمندان منفرد صرفا محملمی
در واقع قدرت، توانـایی خلـق دارد. قـدرت، واقعیـت را، قلمـرو اشـیاء و       «شود. او می نویسد:  می

کنـد. فـرد و معرفتـی کـه ممکـن اسـت از وي       موضوعات، و آیین حقیقت (صدق) را خلـق مـی  
کند که فوکو استدلال می .)393: 1383(پایا،  »به همین خلق و ایجاد تعلق دارند. تحصیل شود
نیست و این قدرت است که در فرآیند اطلاعـات وارد  » حقیقت«وجویی ناب در پی دانش جست

زده شـود.  » واقعیـت «کند که بر چه چیـزي بایـد برچسـب    شود و در نهایت تعیین میعمل می
ویب را بـه  به شمار آید، باید از سوي صاحبان قدرت فرایند تص» عیتواق«براي اینکه چیزي یک 

  .)120: 1389(میلز،  طور کامل پشت سر گذارد
  
  در بازایابیقدرت تحلیل پیوند قدرت در آراء فوکو با . 4

فوکو معتقد است . داندکارکرد اجتماعی می یکگر بلکه  فوکو قدرت را نه یک عامل سرکوب
طـور   شـود، بلکـه بـه    رژیم قدرت/دانشِ مدرن، از بالا بر افراد تحمیـل نمـی  که برخلاف تصور ما، 

است. از دیـدگاه فوکـو، غایـت نهـایی قـدرت       تدریجی، در قالب نهادهاي انضباطی، توسعه یافته
باشد و حکومـت در ایـن معنـا بـه تنظـیم رفتـار از طریـق         ها می تنظیم رفتار افراد و کنترل آن

 ـ هـا و   تکنیـک . بنـابراین  مناسـب تکنولوژیـک دلالـت دارد    يبزارهـا ا یکاربرد بیش یا کم عقلان
بـه کارگرفتـه    نظـر،  عنصـر محاسـبه و شـناخت هـدف مـورد      يهدر بردارند ي قدرتها تاکتیک

توان به تحلیل قدرت به عنوان یک امر مولد و یک استراتژي در بازاریـابی و  بنابراین می شود. می
  حوزه تأثیرگذاري برند پرداخت.

نظر فوکو، قدرت مدرن برخلاف اشکال پیشینِ قدرت، محلـی، تولیدکننـده، متـداوم،    برطبق 
 اسـت کـه قـدرت مـدرن در آن ظهـور کـرده       یو جامع است که این امر، متأثر از فضای يا شبکه

کننـدگان و  اي از تولیدکنندگان، خریداران، توزیـع قدرت در بازار، به عنوان شبکهاز سویی  .است 
. افـراد نـه تنهـا در درون    شـود کالاي نهـایی یـا کـالاي فرآینـدي اعمـال مـی      کنندگان  مصرف
برنـد و هـیچ   کنند بلکه همیشه در وضعیتی دوگانه بـه سـر مـی   هاي قدرت رفت وآمد می شبکه
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قدرتی وجود ندارد که کاملا در دست یک شخص باشد و او بتواند به تنهایی بـه دیگـران سـلطه    
 .  اي از قدرت است که از جانب فوکو مطرح شده استکه این مطابق با تصور شبکه کند

عنـوان   اندازه تحت سـلطگان بـه  گران همگوید که قدرت یک راهبرد است که سلطهفوکو می
یک تولیدکننده مادامی کـه بـه اعمـال    ي روابط قدرت درگیر هستند به روایتی بخشی از شبکه

حتی در حالت رقابت انحصاري خریدار باشد. زیرا پردازد خود مقهور قدرت خریدار میقدرت می
ممکن است با عدم توانایی مالی در تأمین کالاي مورد نظر و کاهش قدرت خرید، تولیدکننده را 

  مقهور خود گرداند.
طبقه حاکمـه و یـا شـخص حـاکم      قدرت چیزي است که در مالکیت دولت، از دیدگاه فوکو،

هـا  به عنوان خرده قـدرت  صورت موضعیو قدرت به . عکس قدرت یک استراتژي استبر نیست،
به شکل مـویرگی   بلکهگیرد قدرت صرفاً از یک منبع نشأت نمیطبق نظر فوکو  شود.گر میجلوه

رسـد و آن را  اي میقدرت مانند خون در شبکه مویرگی بدن به هر نقطه سازي شده است.مفهوم
اي با نقطه دیگر عبارتی میان نقطه. قدرت در هر لحظه یا هر نقطه یا به دهدتحت تأثیر قرار می

تواند توسط یک تولیدکننده در یک بازار انحصاري سبب جـاري  اعمال قدرت می شود.تولید می
گـر  کنندگان نهـایی و جلـوه  ها و خریداران و مصرفکنندگان، واسطهشدن قدرت از طریق توزیع

  کننده نهایی شود.شدن قدرت به صورت موضعی بر مصرف
کنـد یـا    نمود که دوران می تلقی امريحلیل فوکو از قدرت، قدرت را باید به عنوان تبر اساس 

کنـد، هرگـز در جـایی متمرکـز      اي عمـل مـی   شاید به عنوان چیزي که فقط بـه شـکل زنجیـره   
عنـوان کـالا یـا بخشـی از دارایـی       تـوان آن را بـه   گیرد و نمی شود، در دست کسی قرار نمی نمی

توانـد ناشـی از   ود میکه خ( بازار انحصاري در یدکنندگان و فروشندگانتمرکز تول تصاحب نمود.
یـا تولیـد کـالاي حیـاتی و     تغییر و هاي ، ایجاد هزینهباشد) یا قهریه مشروعیت قدرت تخصص،

اعمـال قـدرت کننـد.    هاي توزیـع  کنندگان یا کانالتوانند بر مصرفمی به میزان محدود ضروري
ی و در دسـت  خود از طریق دسترسی بـه دانـش یـا قـدرت تخصص ـ     هاي توزیع نیز به نوبهکانال

کنندگان از سـوي دیگـر   گان از سویی و مصرفتوانند بر تولیدکنندهمی داشتن تکنولوژي خاصی
منابع دانش و آگاهی از به کنندگان و خریدان با دسترسی اعمال قدرت نمایند. همچنین مصرف

هـاي  یا توان مالی بـه اعمـال قـدرت بـر واسـطه     بازار و همچنین خرید حجم بالایی از محصول، 
   .پردازندمیهاي توزیع فروش، تولیدکنندگان یا کانال
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هاي قـدرت و نحـوة عملکـرد     و تاکتیک ها)  ها (تکنیک بر مطالعۀ شیوهتحلیل فوکو از قدرت، 
ها، نظارت یا مراقبت مستمر بود کـه   یکی از این تاکتیک یۀ چنین تحلیلی،آن استوار است. بر پا

و از طریق  یابدیکنندگان جامعه در نهادها انعکاس م به عنوان تکنیک دانش/قدرت از سوي اداره
 یانضـباط  يهـا  . این تکنیـک نمایدیو نظارت مستمر بر تابعین، عمل م یاعمال کنترل، شناسای

عمیـق بـا دانـش قـرار      يد، قدرت را در پیوندوش یقدرت که از طریق نظارت و مشاهده اعمال م
نمـودن نظـارت و کنتـرل     یقدرت را تعدیل نموده و با درون ـ ید و خشونت و خصلت نظامهد یم

یـا   يسـاز يفـرد  ينظـارت از طریـق فرآینـدها    يهکند. این نحو یآن م يمستمر، افراد را پذیرا
ــربی ــارت سراس ــار  يا نانهنظ ــبک معم ــق س ــه از طری ــوآور يک ــا يو ن ــازمان يه ــورتیس  ی، بص

کننـدگان  بر این اساس، تـرجیح یـک برنـد خـاص توسـط مصـرف       .دوشیاعمال م یمراتب سلسله
توان منبعی براي اعمال قدرت بر دیگـر تولیدکننـدگان محسـوب شـود. از ایـن رو تـلاش و        می

راي تبلیغـات و معرفـی کـالاي خـود بـه      هـاي دیگـر ب ـ  هـاي سـنگین تولیدکننـده   تحمل هزینه
تواند ناشی از قدرت الگو بودن یک برند و تلاش براي نزدیـک شـدن بـه آن    کنندگان می مصرف

گیـرد.  کننـدگان صـورت مـی   برند به دلیل منحصر به فرد بودن آن، و تحت تأثیر قدرت مصـرف 
د، که یک تولیدکننده کنطبق نظر فوکو، قدرت امري مولد است که هویت و ذهنیت را ایجاد می

با تمرکز بر قدرت برند به عنوان ذهنیت و برداشتی که مشـتریان در فرآینـد تصـمیم بـه خریـد      
توانـد  کننـده خـود مـی   کند. ترجیح برند توسط مصـرف توانند داشته باشند اعمال قدرت میمی

ي مثبـت)،  ناشی از اعمال قدرت برند از طریق منابع پاداش (دریافت کیفیت مطلوب و پیامـدها 
قهریه (پیامـدهاي منفـی ناشـی از عـدم اسـتفاده از برنـد)، جـذابیت و مشـروعیت (توانـایی در          
تأثیرگذاري بر رفتار مشتري از طریق سهم بـازار، شـهرت و قـدمتش) باشـد. در مقابـل خریـدار       

  تواند با مقاومت در برابر خرید یک برند تولیدکننده را مقهور خود گرداند. می
و آنـان را   شـود هـا اعمـال مـی   راد آزاد و اعمال آنتنها بر روي اف قدرت فوکوبر طبق تحلیل 

هرجا که قدرت وجـود   بنابراین .هاي مختلف دست به انتخاب بزنندانگیزد تا از میان گزینهبرمی
، مقاومت هرگز در موقعیت بیرونـی نسـبت قـدرت    به عبارت بهتردارد مقاومت هم وجود دارد و 

 دانـش را بـه حرکـت در    يهـا  براي شناخت، دستگاه یهای دستگاه دنبال ایجادبه قدرت . نیست
قدرت و  هفوکو رابط .گیردیها دانش شکل م کند که در درون آنیرا ایجاد م یآورد و فضاهاییم

هـا را نتیجـه و پیامـد یکـی      دهد و یا یکـی از آن  یمورد توجه قرار نم یدانش را از منظري بیرون
کننـد و هـیچ    که معتقد است که قدرت و دانش، مستقیماً بر یکدیگر دلالت میداند، بل یدیگر نم
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اي از دانش متصور نیست و هیچ دانشی هم نیست که متضـمن   قدرتی بدون تشکیل حوزه هرابط
کننـدگان و  . بنابراین تولیدکنندگان با بررسی و تحلیل رفتـار خریـد مصـرف   روابط قدرت نباشد
 دسـت آوردهـاي  افزایش فروش و بهبود  به دنبالقیقات بازاریابی تحاز طریق  گردآوري اطلاعات

توسط تحقیقات بازاریابی می توان با شناخت خصوصـیات مصـرف کننـدگان و     هستند.بازاریابی 
نسبت به بهبود فروش اقدامات لازم صورت گیـرد.   ،مشتریان و پیش بینی فرایند خرید و فروش

با تحقیقات بازاریابی می توان از فرایند ذهنی مشتري اطلاعـات کـاملی بدسـت آورد و بـا ایـن      
کنندگان در تقابل و مقاومـت در  از سویی دیگر مصرف .وسیله براحتی در ذهن مشتري نفوذ کرد

زم در رابطه با بازار و تولیدکنندگان و میـزان  اطلاعات لاآوري برابر قدرت تولیدکنندگان به جمع
 زنـی خـود  هاي تغییر و بررسی قدرت چانه، میزان هزینهها تشابه و همگنی کالاهاي تولیدي آن

  پردازند. می
  

  گیرينتیجه
 هکننـد و هـیچ رابط ـ   که قدرت و دانش، مستقیماً بـر یکـدیگر دلالـت مـی    معتقد است فوکو 

اي از دانش متصور نیست و هیچ دانشی هم نیست که متضمن روابـط   قدرتی بدون تشکیل حوزه
هاي سنتی تولید و قدرت اقتصادي مثـل   عوامل و پایه دیگرشاید جهان امروز،  رد . قدرت نباشد

، و ابزار اصلی اعمال قـدرت  زمین، سرمایه و نیروي کار، عوامل حیاتی موفقیت در کسب و کارها
ارزش دانش و اطلاعات به عنـوان   برتمرکز خود را  ها سازمان بلکه اغلب. محسوب نشوند زاردر با
 و تـأثیر  بـه اطلاعـات   قابلیـت دسترسـی  افـزایش  و اند  قدرت و مزیت رقابتی، معطوف کردهپایه 

کـرده  را فـراهم  بـازار  ساختار در اعمال دوسویه قدرت در جریانی رفت و برگشتی امکان ، دانش
ان (مشـتریان  ذهنـی مشـتری   هاي شـناخت فراینـد  بـا بکـارگیري   سویی، تولیدکنندگاناز  .است

بـا  و ان نفـوذ کنـد   ذهن مشتری در و دانش اطلاعاتو کسب  )ها واسطه یاتوزیع کنندگان  ،نهایی
، جـذابیت و  ، قهریـه اعمال قدرت برند از طریـق منـابع پـاداش    و بکارگیري ابزاري همچون برند

هـاي    ، روابط قدرت به مثابه بازيمعتقد است فوکو ،از سویی دیگر .اعمال قدرت کنند مشروعیت
تواننـد بـر اعمـال     رغـم تاثیرپـذیري از قـدرت، مـی     استراتژیک میان افراد و آزادي است که علی

. بـه زعـم وي، قـدرت صـرفاً بـر افـراد آزاد، یعنـی        ها را مقهور سازند و آن ثیر بگذارندأدیگران ت
نفـوذ بـر    از اعمـال قـدرت   شـود، زیـرا هـدف    ر دارند، اعمال مـی در موضع انتخاب قرا که کسانی
کنندگان در تقابل و مقاومـت در  مصرفبنابراین  دادن به اعمال اوست. هاي انسان و شکل گزینش
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میزان تشـابه و  بررسی آوري اطلاعات بازار و تولیدکنندگان و برابر قدرت تولیدکنندگان به جمع
، بـه اعمـال   زنی خودقدرت چانه تعیینو  تأمین کننده هاي تغییرهزینهسنجش ا، همگنی کالاه

انـدازه تحـت سـلطگان بـه عنـوان      گران هممطابق با نظر فوکو، سلطهبنابراین  پردازند.می قدرت
قـدرت بـه روابطـی اشـاره دارد کـه       و هسـتند  و مقهـور  ي روابط قدرت درگیـر بخشی از شبکه

  .منعطف، چندجانبه، متحرك و قابل مقاومت است
کننـدگان و  اي از تولیدکننـدگان، خریـداران، توزیـع   عنوان شبکه قدرت در بازار، بهدر نتیجه 

رسـد و  اي میمویرگی به هر نقطه اي شبکه در، کنندگان کالاي نهایی یا کالاي فرآینديمصرف
و اعمـال  با نقطه دیگر تولیـد   تماس ، به عبارتی قدرت در هر نقطهدهدقرار میآن را تحت تأثیر 

برند و هیچ قدرتی وجود ندارد که کـاملا در  در وضعیتی دوگانه به سر می هموارهافراد  گردد.می
دست یک شخص باشد و او بتواند به تنهایی به دیگران سـلطه کنـد کـه ایـن مطـابق بـا تصـور        

  که از جانب فوکو مطرح شده است. اي از قدرت استشبکه
  

  منابعفهرست 
  الف) منابع فارسی

موسسه تهران: ، ترجمه فرهنگ رجایی، قدرت فرّ انسانی یا شر شیطانی ).1370(استیون لوکس
 .مطالعات و تحقیقات فرهنگی

 .لیلا جوافشانی و حسن چاوشیان، تهران: نشراختر ترجمه  ،میشل فوکو .)1385(اسمارت، بري
  .نشر ماهی تهران:حمدي، ا بابکترجمه  ،میشل فوکو .)1382( اریکبرنز، 

 .تهران: طرح نوچاپ دوم، ، فلسفه تحلیلی: مسائل و چشم اندازها ).1383( پایا، علی
 قرمز گوشت بازاریابی زنجیرة در بازاري قدرت بررسی«). 1387( اکرم ،فرصفدر و عباسی ،حسینی

 .105-120 ، صص، تابستان 62، سال شانزدهم، شماره اقتصادکشاورزي و توسعه ،»ایران
 اجتماعی قدرت ابعاد تأثیر بررسی«). 1389( قلندري کمال و سید مهدي ،الوانی ؛کامبیز ،حیدرزاده
شماره  ،تیریمد یپژوه ندهیآ ،»خرید به تصمیم بر ذهنی مشتریان آمادگی سطوح اساس بر برند
 .27-52 ، صصزییپا،  86

، میشل فوکو، فراسوي ساختار گرایی و هرمنوتیک .)1379( و رابینو، پلدریفوس، هیوبرت 
  .ین نشر: تهران بشیریه، حسین ترجمه
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بررسی دانش مصرف کننده نسبت به قیمت محصولات «). 1389نژاد سمیه (سعیدنیا حمیدرضا و علی
 .157- 186 ، صصپاییز ،9شماره  ،مجله مدیریت بازاریابی ،»از نظر عوامل مؤثر بر آن

 خرید بر رگذار تأثی عوامل ارزیابی و شناسایی«). 1391آرامه (، فریز و نادري ،طاهري کیا
 .87-106 ، صصتابستان، 26، سال نهم، شماره فصلنامه مدیریت ،»خرید) به وسواسی(اعتیاد
 :خدمات کیفیت و درونی بازاریابی ارتباط بررسی«). 1389نیما ( ،ولی و اخوان ،طباطبایی هنزایی

هاي  ي مدیریت و رهبري در سازمانها همایش ملی چالش ،»کشاورزي بانک موردي مطالعه
 ماه.تیر 24 ،واحد علوم تحقیقات واحد اصفهان ،دانشگاه آزاد اسلامی ،ایران

 .، ترجمه نیکو سرخوش و افشین جهاندیده، تهران: نشر نیاراده به دانستن .)1383( فوکو، میشل
 نشر مرکز.تهر ان: ترجمه پیام یزدانجو،   ،فوکو در بوته ي نقد .)1380(کورنز هوي، دیوید

 .، ترجمه داریوش نوري، تهران: مرکزمیشل فوکو ).1389( میلز، سارا
فصلنامه ، »واکاوي مفهوم قدرت در نظریات میشل فوکو«. )1388( فاروق ،مهرداد و کریمی ،نوابخش

 .49-64 ، صصبهار، 3سال اول، شماره  ،واحد آزادشهر مطالعات سیاسی
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