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 Today, competition among cement producers has increased sharply due to 

factors such as excess supply over demand, high similarity in product 

performance characteristics resulting from mandatory production 

standards, and the presence of multiple producers in a given geographical 

area. The study is an applied, descriptive, cross-sectional investigation 

conducted to identify the criteria influencing cement brand selection across 

various sectors of the cement-based industries in Fars Province. The 

statistical population is the bulk customers of cement-producing companies 

in Fars Province, which were categorized into five main groups (Mass 

Housing Developers, Infrastructure and Civil Engineering Contractors, 

Cement Distributors, Ready-Mix Concrete and Precast Concrete 

Manufacturers, and Municipal Civil Works Departments). Sampling was 

conducted using a quota-based and convenience approach, resulting in a 

sample of 142 companies and organizations. The data collection tool is a 

questionnaire, the reliability of which was confirmed using Cronbach's 

alpha, and was completed by decision-makers in the companies and 

organizations under study. Given the non-normality of the data, 

nonparametric binomial, Friedman, and Kruskal-Wallis tests were used for 

analysis. Of the 16 criteria extracted from the literature, the effect of three 

criteria of advertising, information, and social responsibility on the 

purchase decision of the sample under study was not confirmed. The most 

important criteria in purchasing decisions in the entire market are, 

respectively, price, discounts, quality, attractiveness and durability, and 

satisfaction with the product and services; however, the order of importance 

of the criteria in the five market segments is significantly different from 

each other, which requires attention to market segmentation.  
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Extended Abstract 

 
Introduction: Although branding was initially introduced in the sector of consumer goods, today the 

necessity of branding in service and industrial markets has also been accepted. Research and experience 

have shown that branding is also applicable to commodity products (goods and services that are considered 

the same by the vast majority of buyers, despite having more or less objective distinguishing features) and 

when executed strategically, the brand can act as a sustainable competitive advantage for companies 

producing commodity products and be one of the most important purchasing criteria for buyers of these 

types of products. The cement industry, as a producer of a commodity product, with a history of about 80 

years in Iran, plays a fundamental role in the shaping development of the country's economic infrastructure 

as one of the core industries. Today, several factors such as excess supply over demand, cement supply 

through the commodity exchange, payment of transportation subsidies by some major competitors, 

compliance with mandatory production standards by all producers, and the existence of several cement 

producers in a limited geographical area in some provinces such as Fars, Bushehr, Isfahan, have intensified 

the competition between cement producers to take over market share and especially sales to high-

consumption cement industries such as ready-mix concrete production centers, precast concrete parts, 

beams and blocks, etc. In the meantime, producers can outperform their competitors who know the 

preferences of customers in purchasing decisions and are better able to respond to them. Studies related to 

branding and factors affecting brand choice in the cement industry in the Iranian market are very limited. 

The present study aims to fill this research gap by seeking to answer these questions: What criteria are 

influential in choosing a cement brand by major buyers of this product in the Iranian market? What is the 

order of importance of these criteria? And does the importance of these criteria differ across different buyer 

groups? 

Methodology: The present study is an applied, descriptive, cross-sectional investigation conducted to 

identify the criteria influencing cement brand selection across various sectors of the cement-based 

industries in Fars Province. The statistical population of the study is the bulk customers of cement-

producing companies in Fars Province, which were categorized into five main groups (Mass Housing 

Developers, Infrastructure and Civil Engineering Contractors, Cement Distributors, Ready-Mix Concrete 

and Precast Concrete Manufacturers, and Municipal Civil Works Departments). Sampling was conducted 

using a quota-based and convenience approach, resulting in a sample of 142 companies and organizations. 

The data collection tool is a questionnaire, the reliability of which was confirmed using Cronbach's alpha, 

and was completed by decision-makers in the companies and organizations under study. Given the non-

normality of the data, nonparametric binomial, Friedman, and Kruskal-Wallis tests were used for analysis. 

Discussion and Results: Based on the analysis of 16 criteria extracted from the research literature, the 

influence of three brand-related factors—namely advertising, information provision, and social 

responsibility—on the purchase decisions of the studied sample was not confirmed. Among the remaining 

13 criteria that did show a significant impact, the findings revealed that reasonable pricing, discount 

offerings, and product quality are the three most influential factors, respectively, with a notable margin 

compared to other criteria. In contrast, customer service and the diversity of cement product types were 

identified as the least influential factors in bulk cement purchasing decisions. However, when examining 

different market segments, the relative importance of these criteria varies. For instance, while price ranks 

as the most critical factor in four of the five market segments, it is considered secondary to product quality 

in the Municipal Civil Works Departments. Similarly, in the Ready-Mix Concrete Plants and Precast 

Concrete Manufacturers segments, price, discounts, product quality, and the setting and durability of 

cement are equally prioritized, all occupying the top position. Notably, in other market segments, the 

setting and durability of cement rank between fifth and eighth in importance. 
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Conclusion: The variation in brand selection criteria across different market segments underscores the 

necessity for cement manufacturers to adopt a segment-specific approach to branding. Even within a single 

market segment, buyers may exhibit diverse expectations depending on the intended use of the product. 

The findings of this study reveal a distinct divergence in brand selection priorities between the Cement 

Distributors segment and other market segments. While distributors and wholesalers tend to prioritize more 

superficial attributes—such as price, discounts, packaging, and product color—cement quality ranks only 

sixth in importance. In contrast, in segments where buyers are direct users of cement and its quality directly 

affects the performance of their final product or service, quality consistently ranks among the top three 

selection criteria. Understanding the factors that shape consumer preferences is essential for marketers 

aiming to formulate effective strategies and gain a competitive edge. Although bulk cement buyers may 

appear to share a common need—namely, the purchase of cement—the study demonstrates that these 

buyers are not homogeneous. The benefits sought by customers in each segment differ significantly from 

those in other segments. In reality, very few products or services can meet the needs of all customers within 

a market. Therefore, successful branding in such a diverse landscape requires a nuanced understanding of 

segment-specific preferences and a tailored response to these differences. 

 

Keywords: Branding of Commodity Products, Branding Of Industrial Goods, Cement Brand, Industrial 

Market Segmentation, Industrial Buyer Behavior 
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عواملی مانند مازاد بودن عرضه بر تقاضا، رقابت بین تولیدکنندگان سیمان به دلیل  ،امروزه 
ستانداردهای اجباری تولید، و های عملکردی محصولات به دلیل وجود ازیاد ویژگی مشابهت

ی دکنندگانیتول ،؛ لذااست افتهیشیافزا شدت، بهحضور چندین تولیدکننده در یک منطقة جغرافیایی
موفق خواهند بود که نیازهای مشتریان را بهتر درک و برآورده کنند. مطالعة حاضر، پژوهشی 

بر انتخاب برند سیمان  مؤثرمقطعی است که با هدف تعیین معیارهای  - یتوصیف - یکاربرد
 انیمشتر ،پژوهش یجامعة آماراستان فارس انجام شد.  در مانیسهای مختلف صنایع در بخش

سازان انبوه) یگروه اصل 5که در  هستنددر استان فارس  مانیس دکنندةیتول یهاشرکت ةعمد
بتن آماده و  دیمراکز تول مان،یس فروش نی، عاملیعمران یهافعال در پروژه یهامسکن، شرکت

 یاهیسهم ،یریگنمونهروش  .شدند یبنددسته (هایعمران شهردار یهاو بخش ،محصولات بتنی
که  بود نامهپرسش ،هاداده یآورمعابزار ج وشرکت/سازمان  142 ،حجم نمونه ،دسترس و در

ها، برای دادهتوزیع به نرمال نبودن توجهبا. شد دییتأکرونباخ  یبا استفاده از آلفا آن ییایپا
 .داستفاده ش سیو کروسکال وال دمنیفر ،یادوجمله کیمتراناپار یهاآزمون از ،وتحلیلتجزیه

پذیری رسانی و مسئولیتسه معیار تبلیغات، اطلاع ریتأث، پیشینه ستخرج ازممعیار  16از 
معیارها در  نیترمهمنشد.  دییتأ یموردبررسنمونة در بین  دیخربه  میتصماجتماعی بر 

از قیمت، تخفیفات، کیفیت، گیرایی و دوام، و  اندعبارتگیری خرید در کل بازار به ترتیب تصمیم
بخش بازار با یکدیگر  5احساس رضایت از محصول و خدمات؛ اماّ ترتیب اهمیت معیارها در 

 طلبد. بندی بازار را میداری دارد که لزوم توجه به بخشتفاوت معنی

در بازار  دارانیعوامل مؤثر بر انتخاب برند خر لیتحل و یبرندساز (.1404) عبدالرضا، کواریاهس؛ طیبه، نژادعباس؛ ملیحه ،سیاوشیبه این مقاله:  استناد
 .144-127 ،(17)42، بازرگانی های مدیریتکاوش. مانیس

 jbar.2026.23409.4580/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه. 1

در  یسازمان است. اگرچه برندساز تیموفق کنندةنییتع یتوجهقابل به طوراست که  ییهاتیفعال نیترمهماز  یکی یبرندساز
شده  رفتهیپذ یهم امر یو صنعت یخدمات یدر بازارها یلزوم برندسازشد؛ اما امروزه مطرح  یمصرف یابتدا در حوزة کالاها

 دارانیخر ،است یکاملاً منطق دیخر ندیفرا یصنعت یکه چون در بازارها اشدتصور وجود داشته ب نیممکن است ا .است
مصرف  یکه در بازارها یهمان اهداف کلّ قاًیکاتلر معتقد است برندها دق کهیدرحال .ستندینسبت به برند حساس ن یصنعت

 لیوکارها را تسهخدمات و کسب ،ولاتمحص ییهم انجام دهند. برندها شناسا یصنعت یدر بازارها توانندیرا م دهندیانجام م
 ایمحصول  کیارتباط با منافع و ارزش  یمؤثر و متقاعدکننده برا یها ابزارآن .سازندیم زیها را از رقبا متماو آن کنندیم

 شیارا افز یمشتر یارزش درک شده برا جهیدرنت ؛دهندیمنشأ و عملکرد آن ارائه م ،تیفیک یابر ینیخدمت هستند و تضم
 (. 2007،  1)کاتلر و پتفورش دهندیرا کاهش م دیخر میتصم یدگیچیو پ سکیو ر دهندیم

 زکنندةیمتما شیوبکم یهایژگیو یدارا نکهیا رغمیعل داران،یبه اتفاق خر بیقر تیاکثر یکسانی با یکالاها و خدمات یبرندساز
 تواندیبرند م ،انجام شود کیاستراتژ صورتبهکه  یانکاربرد دارد و زم زین ((2022،  2گنمولریو گا گیشنیهستند  )لا ینیع

از نظر  دیخر یارهایمع نیترمهماز  یکیعمل کند و  ییمحصولات کالا دکنندةیتول یهاشرکت یبرا بادوام یرقابت تیمز
 (. 2025و همکاران،   5تایاندی؛ 2014، 4های؛ ج2002، 3ینوع محصولات باشد )مودامب نیا دارانیخر

 یاقتصاد یربنایدر توسعة ز یاساس ینقش ه،یپا عیاز صنا یکی رانیدر ا ساله۹0حدود  باسابقه دکنندةیتول مان،یس صنعت
فت و ه هفتاد، 1404. در سال شودیکشور محسوب م یو ساختمان یعمران یهارساختیاز ارکان ز یکیکشور برعهده دارد و 

 انیکارفرما یهستند )انجمن صنف تیدر حال فعال رانیتن در سال در ا ونیلیم 8۹.6 دیتول تیبا مجموع ظرف مانیکارخانة س
 ،یسازبزرگ، سد یعمران یهاگذشته، مانند پروژه یهاکشور در دهه یهااستیاز س یبرخ یی(. از سو1404 مان،یصنعت س

به  گسترده مجوز یدرصد در سال، باعث اعطا 8 یبر رشد اقتصاد یمبن 1404افق  اندازچشم نیپروژه مسکن مهر و همچن
 ونیلیم 100به  1404 یصنعت در انتها نیدر ا دیتول  یاسم تیشده ظرف ینیبشیپ کهیطوربهشده،  مانیس دیتول یواحدها

 پور،میاول، رح یتن است )صابر ونیلیم 60حالت، کمتر از  نیدر بهتر مانیس یاست که مصرف داخل یدر حال نیتن برسد؛ ا
 (1403 ،یو شهراب

بر سر  یدیوساز، به رقابت شدو رکود ساخت ینوسانات اقتصاد لیبه دلدر کنار کاهش معنادار تقاضا  دیتول تیظرف رشد
 ةیکرا بارز ریتأث لیبه دل مانیاز جمله س میپرمصرف و حج یکالاها یاگرچه در انتخاب برخ ییمنجر شده است. از سو متیق

 بودندردسترسعرضه شده و  یکالا ییایبر اساس فاصلة جغراف انیعموماً انتخاب مشتر ،هکنندمصرف یینها متیحمل بر ق
، سهم ترمناسب متیارائه ق لیبه دلبه مراکز مصرف،  کیکنندة نزد دیتول یهاشرکت یصورت منطقو به گرفتهیآن صورت م

مانند  ی(؛ امّا امروزه عوامل متعدد1402 ران،و همکا یاند )احمداطراف خود را در دست داشته ییایجغرافعمدة بازار منطقة 
(، 2006، 6فردیو نور یموری؛ ت1402و همکاران،  یبورس کالا )احمد قیاز طر مانیمازاد بودن عرضه بر تقاضا، عرضة س

 دکنندةیتول نیچندو وجود  کنندگان،دیهمة تول دیتول یاجبار یاستانداردها تیبزرگ، رعا یاز رقبا یحمل برخ ارانةیپرداخت 
 دکنندگانیتول نبی رقابت اصفهان، و فارس،بوشهر، استان مانند هااز استان یدر برخ ییایمنطقة محدود جغراف کیدر  مانیس
بتن آماده، ،ساخت  دیبر پرمصرف مثل مراکز تول مانیس عیفروش به صنا ژهیوگرفتن سهم بازار و به اریدر اخت یبرا مانیس

 یشیخود پ یاز رقبا توانندیم یدکنندگانیتول ان،یم نیکرده است. در ا دیو بلوک و ... را تشد رچهی، ت ینساختة بت شیقطعات پ
با توجه به تنوع  یرا بشناسند و بهتر بتوانند به آنها پاسخ دهند . از طرف دیخر یریگمیدر تصم انیمشتر حاتیکه ترج رندیبگ

متفاوت باشد. مطالعة  گریکدیآنها در انتخاب برند با  یارهایرسد معیبه نظر م مان،یکنندگان عمده در صنعت سمصرف

                                                                                                                                                          
1. Kotler & Pfoertsch 

2. Leischnig & Geigenmüller 

3. Mudambi 

4. Jha 

5. Yuandita 

6. Teimouri & Nourifard 
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 ی، کارهایعموم یسازهاساخت و مختلف صنعت ساختمان ) یهابخش انی( نشان داد مشتر2011)  1یو شت یامورتیپون
 . ارندد مانیانتخاب برند س یبرا یمتفاوت یارهای( معونیفوندانسو  نیسنگ یساختمان

 یو مطالعات متعدد دهیرس دییتأدر مطالعات مختلف به  یابیبازار پیشینهدر  ییمحصولات کالا یبرندساز تیاهم کهیدرحال 
نشان داده  قاتیکشورها انجام شده است، تحق ریدر سا مانیس دیدر صنعت تول ییدر محصولات کالا یدر خصوص برندساز

قرار دارند  یو ساختار ،یفرهنگ ،یاز عوامل اقتصاد یامجموعه ریتأثتحتمختلف  یدر کشورها یصنعت دارانیخر حاتیترج
 یقاتیشکاف تحق نیپژوهش حاضر با هدف کاهش ا ؛ لذا(2021،  2)فاگان شودیم دیدر رفتار خر توجهقابل یهاکه موجب تفاوت

 مانیرا در انتخاب برند س ییارهایدر استان فارس، چه مع مانیعمدة س دارانیاست که خر سؤالات نیبه دنبال پاسخ به ا
 دارانیخر فمختل گروه 5 انیدر م ارهایمع نیا تیاهم ایچگونه است؟ و آ ارهایمع نیا تیاهم بیترت دهند؟یقرار م موردتوجه

بتن آماده و  دیمراکز تول مان،یفروش س نیعامل ،یعمران یهافعال در پروژه یهاسازان مسکن، شرکت)انبوه مانیعمدة س
 متفاوت است؟ (هایعمران شهردار یهاو بخش ،یمحصولات بتن

است. صنعت  رانیر ادر بازا مانیس دکنندگانیتول انیرقابت در م یکنون طیشرا سازد،یم یانجام پژوهش را ضرور آنچه
 یزنانهچو کاهش قدرت  ،یامنطقه دیرقابت شد د،یتول رانهیگچون مازاد عرضه، الزامات سخت ییهابا چالش رانیا مانیس

محصول، انتقال  یزسازیمتما یبرا کیضرورت استراتژ کیبه  یبرندساز ،یطیشرا نیمواجه است. در چن دکنندگانیتول
 یمتیرقیغ یرهایبه سمت متغ مت،یق یهامؤلفهتمرکز رقابت بر اساس  رییو تغ ان،یدر مشتر یوفادار جادیا ت،یفیک نیتضم

 یریگن هدفبازار، امکا ختلفم یهابخش  انیم دیخر یریگمیتصم یارهایمعنادار در مع یهاتفاوت ییشده است. شناسا لیتبد
کمتر  یاخلدکه تاکنون در مطالعات  یکردیرو سازد؛یمتناسب با هر گروه را فراهم م نگیبرند یهایاستراتژ نیو تدو ترقیدق

 قرار گرفته است.   موردتوجه

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

هستند که  ...محصولات کالایی، محصولاتی مانند طلا، نقره، نمک، شکر، نفت، گوجه، آهن و. ییدر محصولات کالا یبرندساز
عمدتاً محصولات را بدون تمایز کیفی ملموسی به بازار عرضه کنندگان دارد؛ اما عرضهبرای آنها تقاضا در بازار وجود 

آنها همگن هستند و قیمت به  کنندگاننیتأمکنند که محصولات و (. در این بازارها خریداران احساس می2014کنند )جیها، می
کننده فقط بر نسبت ارزش به (. در این شرایط، مصرف2022، 3شود )اینکه، گایگنمولر، و لایشنیگمعیار اصلی خرید تبدیل می

(. در بازار 2014کند )جیها، سازد انتخاب میکند و محصولی که نیازهای او را با حداقل قیمت ممکن برآورده می دیتأکقیمت 
 عنوانبهها قیمت را ت قیمتی بالا است و بسیاری از شرکتمحصولات کالایی،کالاها و خدمات استاندارد شده هستند، رقاب

دهند برندسازی در بازار شواهد و تحقیقات نشان می حالنیباا .(2022، 4دانند )پیکمعیار خرید یا خرید مجدد می نیترمهم
 یشماریب یایبه مزا منجرتواند ، سیمان، کشاورزی، انرژی، فلزات، شکر و غیره نیز میسنگزغالمحصولات کالایی مانند 

، 5)ناندی و ماجومدار شرکت شودبهبود عملکرد بازار ایجاد تمایز، و  شناخت مطلوب برند، ،یمشتر یوفادار شیمانند افزا
2024.) 

)اقتصاد اطلاعات(،  6اطلاعاتی - یبرای درک نقش برندها در خرید محصولات کالایی در بازارهای صنعتی، دیدگاه اقتصاد
(. خریداران در فرایند 7،2025لویو مور لاریو -و لیکاستهای نظری مفید مطرح شده است )دیدگاه نیترمتداولیکی از  عنوانبه

وری و پردازش کنند و در نهایت یک گزینه آرا جمع ...گیری خرید باید اطلاعات مربوط به اقلام، برندها، تولیدکنندگان وتصمیم
با وضعیت اطلاعات ناقص و عدم تقارن اطلاعات مواجه هستند که منجر به درک  ندیفرارا انتخاب یا رد کنند و اغلب در این 

ت )ارزش ها و مزایای محصولارسانی دربارة ویژگیبرای اطلاع علائمیشود. برای کاهش ریسک، فروشندگان از ریسک می
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را برای ارزیابی کیفیت و عملکرد یک محصول )ارزش  علائمیکنند و خریداران نیز پیشنهادی( و شرکت خود استفاده می
معتبر  اینشانه(. در این چارچوب، برندها 2022،گنمولریو گا گیشنیلادهند )قرار می مورداستفادهاش پیشنهادی( و تولیدکننده

کنند که اطلاعات زیادی های اطلاعاتی عمل می( و  بسته2016، 1شوند )آردم و سویتمی گرفته در نظریابی محصول از جایگاه
اطلاعاتی  ییکارادهند و های جستجو و پردازش اطلاعات را کاهش می؛ در نتیجه هزینهرندیگیدر برمرا در مورد یک پیشنهاد 

ضررهای مرتبط با خرید را کاهش دهد، و اعتماد  بینیهای پیشتواند ریسکدهد میهایی که برند میدهند. وعدهرا افزایش می
 نی؛ بنابرا(2016؛ ادرم و سویت، 2022، گنمولریو گا گیشنیلا) خریدار به عملکرد واقعی و آیندة محصول را افزایش دهد

را  دیخر میتصم رایز کند،یفراهم م بودن محصول ییاز کالا ییرها یبرا یراهمحصولات کالایی  توان گفت برندسازی درمی
کننده، امکان حفظ حاشیه سود بالاتر و افزایش علاوه بر خلق تفاوت ادراکی برای مصرف و کندیدور م یمتیاز عوامل صرفاً ق

 (.2،2024)کومار آوردارزش افزوده برای تولیدکننده را نیز فراهم می
هدف  انی. شرکت نام را به مشترشدیمحدود م یآگاه جادیاغلب صرفاً به ا محصولات کالایی یدر برندساز یسنت دگاهید

همان شرکت گسترش  گریاز محصولات د یامجموعه نیخود و همچن یسازمانتیهوو سپس آن را به  کردیخود منتقل م
ا مطالعات بعدی نشان داد آگاهی (. ام2011ّشدند )پانیامورتی و شتی، و محصولات کالایی با نام شرکت، برندسازی می دادیم

گذاری، دسترسی، دهندة برند ترجیحی نیست و عوامل مختلفی مانند قیمتکنندگان از یک برند خاص، لزوماً نشانمصرف
 .(2022و همکاران،  3باشند )بونی ذاررگیتأثتوانند بر انتخاب برند می ...کارکرد، و

( با بررسی چگونگی برندسازی موفق یک برند فولاد در فنلاند نشان داد برندسازی در محصولات 2004) 4کوستینمک
های فنی شامل نحوة نگاه مشتریان به محصول و ویژگی تنهانهکالایی در بازارهای صنعتی، یک ساختار چندبعدی است که 

. برندسازی موفق در شرکت ردیگیدر برمشود، بلکه لجستیک، پشتیبانی از مشتری، و تصویر و سیاست شرکت را نیز آن می
ی یک برند مناسب برا عنوانبه یموردبررس( باعث شده بود که برند فولاد 2004کوستین )در مطالعة مک یموردبررس

حاضر و جذب مشتریان دائمی که  ساله8برابر شدن فروش در یک دورة  8.5های برش لیزری شناخته شود و منجر به کارگاه
 قیمت بالاتری را برای برند پرداخت کنند شده بود. بودند

 کیاز  دیمحصول با یعملکرد یهاجنبه مان،یدر بازار س. مانیبرند در صنعت س حیبر ترج مؤثرو عوامل  یبرندساز
 رونیازا .کندیبرندها را دشوار م نیب زیتما صیامر تشخ نیاشده است و  یسازکنند که اغلب نرمال یرویپ مشخص استاندارد
های در دهه اما  .شدیم یتلق و بدون فایده ربطیبتلاشی  ،آن ییکالا تیماه لیبه دل هامدتتا  مانیسصنعت در  یبرندساز

برند و درک  ژهیدر ارزش و یگذارهیبا سرما 6میو هولس 5مانند لافارژ ی سیمانجهان بزرگ یهاشرکتپایانی قرن بیستم 
های بازار و نتایج تحقیقات نشان داد ایجاد واکنش جیتدربه. (202، 7)ایندین سمنت ریویو دادند رییرا تغ تیروا نیا ،یمشتر

، افزایش وفاداری دهانبهدهانتواند باعث افزایش قصد تمایل مشتریان به خرید محصول، تبلیغ برند قوی در بازار سیمان می
نشان داد که ( 2015) در برزیل و همکاران  ۹مطالعة سانتوس(. 2022، 8برند، و کاهش حساسیت نسبت به قیمت شود )پیتسو

 یاستانداردها یمحصول دارا نیاگرچه ا و شودیمربوط م )مثلاً تیپ سیمان( خاص یژگیو کیبه  یاسهیک مانیمصرف س
 کی یوجود دارند که حاضرند برا یکنندگانوضع شده است، اما مصرف لیبرز یفن نیاست که توسط انجمن قوان یکسانی

هایی مانند کاهش ( معتقدند در اندونزی چالش2025و همکاران ) 10یاندیتا .بپردازند( شتربی ٪20 تا) یبالاتر متیبرند خاص ق
های جدید سیمان و وجود ظرفیت مازاد در این صنعت منجر به تشدید رقابت قیمتی در صنعت سیمان، تقاضا، ظهور کارخانه

 تولیدکنندگان سیمان به سمت برندسازی شده است.  آوردنیروو 
بر ترجیح برند سیمان در میان  مؤثردرک اهمیت و لزوم برندسازی در صنعت سیمان، منجر به رشد مطالعات عوامل 

( نشان داد هم قیمت و هم تصویر برند، به طور 2025خریداران، در بازارهای مختلف شد. نتایج مطالعة یاندیتا و همکاران )
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 در خصوص( 2022گذارند. مطالعة بونی و همکاران )می ریتأثت سیمان توجهی بر تصمیمات خریداران در خرید محصولاقابل
کنندگان در تولید بتن در چهار شهر بزرگ غنا نشان داد مصرف مورداستفادهکنندگان برای برندهای سیمان ترجیحات مصرف

مختلف  یکارهاا ب تناسب، بردسهولت کار مان،یمعتبر، دوام س یمانند نام تجار یعوامل ریتأثتحتعمدتاً سیمان پرتلند 
سازندگان قرار  شتریب حیمتخصصان و ترج صیةمانند تو یو عوامل خارج ،بودندردسترسخوب،  یبندبسته ،یساختمان

 حیبر ترج یکم ریاز مغازه/کارخانه تأث گانیرا لیدوستان/خانواده و تحویة مانند توص یعوامل خارج ری، ساحالنیباادارند. 
( در پایتخت نپال 2020) 1مطالعة جیها و داهالبتن داشتند.  دیتول یبرا مورداستفاده مانیس یبرندها یکنندگان برامصرف

در انتخاب  عامل نیترمهم ،تیفیکهای پیمانکار ساختمانی در انتخاب سیمان نشان داد شرکت مورداستفادةراجع به معیارهای 
و  یفناور د،یتول تیظرف نکر،یکلکار خود دیروابط، تول ل،یزمان تحو ،یاعتبار طیشرا مت،یو پس از آن ق برند سیمان است،

 .ی قرار دارندمال تیوضع
 2اند. مطالعة اکتارینی، آریف و سیتیوانحتّی برخی مطالعات به بررسی استراتژی چند برندی در بازاریابی سیمان پرداخته

تولیدکنندة سیمان  برایچالشگر جدید در صنعت سیمان  ی( به بررسی چگونگی ارتباطات بازاریابی برای عرضة برند2024)
های مختلف در مطالعة آنها استراتژی چندبرندی را برای هدف قراردادن بخش یموردبررسدر بازار اندونزی پرداختند. شرکت 

 دارپرچمرند کرد و در زمان مطالعه، یک ب( دنبال می، و...، مشتریان حساس به قیمتستیزطیمحبازار )مشتریان حساس به 
تواند ضمن جلوگیری از تخریب برند چگونه می یموردبررسدهد که شرکت در بخش اقتصادی داشت. این مطالعه نشان می

ها را هدف قرار دهد و همچنان مسکن و صاحبان خانه وسازساختخود، با ایجاد تمایز در برند جدید، پیمانکاران  دارپرچم
 رهبری بازار را حفظ کند.

 ،1پوشی شده است. در جدول مشروح چشم صورتبهمطلب، از پرداختن به سایر مطالعات  شدنیطولانبرای اجتناب از 
 ده است.شای از عوامل موثر بر انتخاب برند سیمان، ارائه خلاصه

 . عوامل موثر بر انتخاب برند سیمان توسط خریداران1جدول 
 عوامل شناسایی شده نویسنده و سال

 قیمت و تصویر برند (2025یاندیتا و همکاران )

 آمیخته بازاریابی )به ترتیب اهمیت شامل: محصول، مکان، تبلیغات، قیمت، فرایند، افراد، شواهد فیزیکی( (2024شیرازی و قدرتی )

 گرانید ریتأث ،متیبرند، ق ری، تصوتیفیک (2023)3و چوچو گارابا،یل تسو،یپ

، رندب ریتصو ،شرکت ریارزش در برابر پول، تصو مت،یق رنگ،، گرید، مقاومت ،یبندبسته ت،یفیک ،یخدمات مشتر ع،یتوز (2023شتی )
  تبلیغات

 قیمت، تصویر برند (2023یاندیتا و همکاران )

 قیمت و تصویر برند (2022رمضان و همکاران )

متخصصان و  یهاهیتوص، مجاور یهاخوب، موجود بودن در مغازه یبنددوام، سهولت کار، بسته ،ینام تجار (2022بونی و همکاران )
 دوستان/خانواده 

 طیراو ش یفناور د،یتول تیخودکار، ظرف نکریکل دیروابط، تول ل،یزمان تحو ،یاعتبار طی، شراقیمت درب کارخانه ت،یفیک (2020جیها و داهال )
  ی تولیدکنندة سیمانمال

 د،ی)خر یکل یهانهی، و هزشدنسختو  رشی، دوام و طول عمر،  سرعت گیطیمح طیبا شرا یسازگار ،یمقاومت فشار (201۹و همکاران ) 4ایجاد مقصودی
 نیتأم یداریو پا ،کنندهنیتأمبه  ی(، دسترسیو نگهدار ونقلحمل

 پذیری اجتماعی بندی، قیمت منصفانه، مسئولیتاحساس رضایت، تنوع کالا، بسته (13۹8اصل روستا، نعامی، و ایثاری )

 اعتماد ی،تیریمد ی، تواناییتجار ییتوانا ،یمال ییتوانا ،یفن ییتوانا ل،یزمان تحو نه،یهز ت،یفیک (2014) 5راجیو و دارشانا

 ارتباطات بازاریابی و تبلیغات (2012) 6سیدهانتا و بانرجی

 قاومت، تصویر برندبندی، قیمت، تخفیفات، گرید، دوام، مخدمات، رنگ، بسته (2011و شتی ) پونیامورتی

 
اند. همچنین شده بردهنامهای متفاوت در تحقیقات مختلف توان دید برخی از عوامل با واژهدر نتایج مطالعات می بادقت

و فروش سیمان در سطح   B2Cاطرافیان، بیشتر در بازار های برخی از عوامل مانند افراد، شواهد فیزیکی، فرایند، و توصیه
 تیفیکبندی عوامل شناسایی شده در ادبیات تحقیق، شانزده عامل شامل بعد از بازنویسی و جمعفروشی متداول هستند، خرده
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، غاتیتبل، مانیمختلف س یهاپیت دیدر تول تنوع، محصول یبندبسته، محصول رنگل، و دوام محصو ییرایگ، محصول
، یرساناطلاع، فروش یارائه شده برا فاتیتخف، انیارائه شده به مشتر خدمات، مناسب متیق، محصول بودندردسترس

 طیمحصول با شرا تناسب، برند و شرکت ریتصوی، اجتماع یریپذتیمسئول، از محصول و خدمات تیرضا احساس
 شدند. در نظر گرفتهبرای بررسی در پژوهش حاضر  مانیو مقاومت س دیگر، و ییوهواآب

 شناسی پژوهش. روش3

 افتهیساختار ةپرسشنام قیآن از طر یهااست که داده یشیمایپ یفیو از نظر روش، توص ،یپژوهش از لحاظ هدف، کاربرد
به مکاتبه با محققان  قی( اقتباس شده و از طر2011) یو شت پونیامورتی قیتحق پرسشنامة پژوهش، از شده است. یآورجمع

قرار  موردتوجه( 2011و در تحقیق پونیامورتی و شتی ) شناخته شدندکه در مطالعات بعدی  یگرید یرهایآمد، امّا متغ دست
 مانیکارشناسان فروش در صنعت س دییموردتأ ع،یقبل از توز نامهپرسش ییروا. اضافه شد نامهپرسشبه نیز ، نگرفته بودند

پژوهش شامل  یبود.  جامعة آمار ۹/0 یقرار گرفت و بالا دییموردتأکرونباخ  یبا استفاده از آلفا زین آن ییایقرار گرفت. پا
فارس، فارس نو،  مانیس یدر استان فارس )شامل برندها مانیس دکنندةیتول یهامحصولات شرکت یعمده و اصل انیمشتر

فعال در  یهاسازان مسکن، شرکتشامل انبوه یگروه اصل 5 لامرد و سپهر( بود که در ز،یریآباده، استهبان، ن راب،دا
بتن آماده و مصنوعات  دیمراکز تول مان،یس کنندگانعیفروش و توز نی(، عاملو... ی، سدسازیساز)پل یعمران یهاپروژه

شرکت/  41۹ها در مجموع شامل داده یآوردر زمان جمع کهشدند  یبنددسته هایعمران شهردار یهاو بخش ،یمانیس
 دسترس در –ایگیری سهمیهانتخاب روش نمونهو دردسترس انجام شد.  یاهیسهم صورتبه یریگسازمان بود. روش نمونه

است  بوده هاآن جغرافیایی پراکندگی و( سیمان عمده خریداران) آماری جامعه به دسترسی عملی هایمحدودیت از ناشی
 .ها حفظ شودگروه ینسب یندگیبر اساس اندازه و نوع بخش بازار انجام شد تا نما یبندهیسهم ت،یمحدود نیکاهش اثر ا یبرا

 ،یحضور صورتبه هانامهپرسش ،یموردبررس یهاها و سازماننظر در شرکتو صاحب ریگمیافراد تصم ییاساپس از شن
 142در مجموع تعداد  تیدر نها هایریگینمونه قرار گرفت و پس از پ یاعضا اریدر اخت یمجاز صورتبهارسال  ایفکس، و 

بر تصمیم  رگذاریتأثشناسایی متغیرهای بر  یپژوهش تمرکز اصل نیشد. در ا یآورجمع استفادهقابل ةشد لیتکم نامهپرسش
 فیتعر یهدف اصل عنوانبه یعامل لیبوده و تحل های مختلف بازاردر بخش ارهایمعاهمیّت   سهیو مقا یبندرتبهخرید، و 

و بارتلت مدنظر قرار گرفت  KMOآزمون  یاجرا رها،یمتغ نیب ینمونه و همبستگ تیاز کفا نانیاطم ی، براحالنیباانشده است. 
سطح ( و 6/0از  تربزرگ قبولقابل)دامنه  74/0برابر با   KMOمقدار شاخص شود.  دییتأ زین یکمّ به طورسازه  ییتا روا

 یجهت بررس رنوفیاز آزمون کولموگروف اسم نمونه دلالت دارد. تیبر کفا که  شد درصد 5آزمون بارتلت کمتر از  یمعنادار
 یادوجملهشامل آزمون  کیمتراناپار یهااز آزمون ندنرمال نبود هاداده نکهیا لیبه دلاستفاده شده است.  هاداده یتینرمال

بازار و آزمون کروسکال  مختلف یهادر بخش ارهایمع یبندجهت رتبه دمنیو آزمون فر ارهایبودن مع رمؤثریغ ایجهت مؤثر 
  مختلف بازار استفاده شده است. یهادر بخش ارهایمع تیتفاوت اهم یجهت بررس سیوال
 

 های پژوهشیافته. 4

در هر بخش بازار در جدول  یآمارتحلیل بخش بازار سیمان در نظر گرفته شده است. نتایج  5مشتریان در این پژوهش  
 ارائه شده است.    2

 . توزیع فراوانی بخش های مشتریان بازار2جدول 

 نوع سازمان یا اشتغال فراوانی درصد درصد تجمعی

 سیمان کنندهعیتوزعامل فروش و  38 8/26 8/26

 مسکن سازانبوه 24 ۹/16 7/43

 بخش عمران شهرداری 28 7/1۹ 4/63

 پروژه عمرانی 24 ۹/16 3/80

 تولیدی بتن آماده و مصنوعات بتنی 28 7/1۹ 100
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تن در ماه  2000تا  1000درصد خرید بین  1/2تن داشتند.  1000درصد از اعضای نمونه، میزان خرید ماهانه کمتر  8/۹5
 5000تا  3000درصد، خرید ماهانه بین  7/0تن در ماه و  3000تا  2000درصد از پاسخگویان خرید ماهانه بین  4/1داشتند، 

 تن در ماه داشتند.

های مختلف بازار به نرمال یا بر انتخاب برند سیمان در بخش مؤثرنظر به اینکه انتخاب نوع آزمون  برای بررسی عوامل 
استفاده شد. نتایج  هادادهها بستگی دارد، ابتدا از آزمون کولموگروف اسمیرنوف برای بررسی توزیع غیرنرمال بودن داده
 رنرمالیغها درصد، توزیع همه داده 5سطح معناداری کمتر از  بهباتوجهارائه شده است.  3ها در جدول آزمون نرمالیتی داده

 با نبودن معیارها استفاده شد.  مؤثربودن بررسی جهت یادوجملهاز آزمون  نی؛ بنابرااست

 هانرمال بودن داده جهت بررسی . آزمون کولموگروف اسمیرنوف3جدول 

 یداریمعنسطح  آماره آزمون انحراف استاندارد میانگین عامل

 000/0 0٫538 0٫257 4٫۹3 کیفیت محصول

 000/0 0٫463 0٫551 4٫72 گیرایی و دوام محصول

 000/0 0٫462 0٫678 4٫68 محصول  رنگ

 000/0 0٫440 0٫656 4٫64 محصول یبندبسته

 000/0 0٫232 1٫080 3٫87 مانیمختلف س یهاپیت دیتنوع در تول

 000/0 0٫172 1٫171 3٫48  غاتیتبل

 000/0 0٫355 0٫788 4٫38 محصول بودندردسترس

 000/0 0٫537 0٫144 4٫۹8 قیمت مناسب

 000/0 0٫2۹6 0٫807 4٫04 انیخدمات ارائه شده به مشتر

 000/0 0٫523 0٫421 4٫۹2 فروش یارائه شده برا فاتیتخف

 000/0 0٫203 1٫176 3٫44 و خدمات تیفیک ،در خصوص محصول یرساناطلاع

 000/0 0٫460 0٫625 4٫71 از محصول و خدمات تیاحساس رضا

 000/0 0٫214 1٫042 3٫56 یاجتماع یریپذتیمسئول

 000/0 0٫303 0٫۹14 4٫27 برند و شرکت ریتصو

 000/0 0٫427 0٫665 4٫65 ییوهواآب طیتناسب محصول با شرا

 000/0 0٫448 0٫605 4٫70 مانیو مقاومت س دیگر
 

ای به معناداری آزمون توجه در تجزیه و تحلیل نتایج آزمون دوجمله ای ارائه شده است.نتایج آزمون دوجمله 4در جدول 
تایید شده است. با شود تاثیر عوامل درصد باشد چنین استنباط می 5شود، چنانچه سطح معناداری کمتر از مقدار خطای می

پذیری و مسئولیت ،رسانی در خصوص محصول، کیفیت و خدماتتوجه به اینکه سطح معناداری سه معیار )تبلیغات، اطلاع
دهد که این سه معیار از نظر مشتریان عمدة بازار سیمان نقش موثری در انتخاب است، نشان می 05/0اجتماعی( بزرگتر از 

  برند سیمان ندارند.

 ای. نتایج آزمون دوجمله4جدول 

سطح 
 معناداری

نسبت مشاهده شده در 
 بندیدسته

 یبنددستهتعداد در  
 معیار

3< 3 ≥ 3< 3 ≥ 

 کیفیت محصول 0 142 00/0 00/1 000/0

 گیرایی و دوام محصول 7 135 05/0 ۹5/0 000/0
 رنگ محصول 11 131 08/0 ۹2/0 000/0

 محصول یبندبسته 12 130 08/0 ۹2/0 000/0

 مختلف سیمان یهاپیتتنوع در تولید  45 ۹7 32/0 68/0 000/0

 تبلیغات  71 71 50/0 50/0 000/1

 محصول بودندردسترس 27 115 1۹/0 81/0 000/0

 قیمت مناسب 0 142 00/0 00/1 000/0
 خدمات ارائه شده به مشتریان 26 116 18/0 82/0 000/0

 ارائه شده برای فروشتخفیفات  2 140 01/0 ۹۹/0 000/0

 رسانی در خصوص محصول، کیفیت و خدماتاطلاع 68 74 48/0 52/0 675/0

 احساس رضایت از محصول و خدمات 7 135 05/0 ۹5/0 000/0
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 اجتماعی یریپذتیمسئول 64 78 45/0 55/0 275/0

 تصویر برند و شرکت 27 115 1۹/0 81/0 000/0

 ییوهواآبتناسب محصول با شرایط  8 134 06/0 ۹4/0 000/0

 گرید و مقاومت سیمان 6 136 04/0 ۹6/0 000/0

در میان خریداران عمدة سیمان،  یطورکلبهبر انتخاب برند سیمان  مؤثرمعیارهای  یبندتیاولوتعیین اهمیت و  منظوربه 
ارائه شده است. با توجه به اینکه  5بندی در جدول های مختلف بازار، از آزمون فریدمن استفاده شد. نتایج رتبهفارغ از بخش

 قیمت، 4ها وجود دارد. طبق نتایج جدول تفاوت معناداری بین میانگین رتبه لذادرصد است،  5سطح معناداری آزمون کمتر از 
 های مختلف سیمان کمترین اهمیت را در انتخاب برند سیمان به طور کلّی دارد. بالاترین اهمیت، و تنوع در تولید تیپ

 . آزمون فریدمن برای اهمیت معیارهای تاثیرگذار بر انتخاب برند سیمان در میان خریداران عمدة سیمان5جدول 

 معیار میانگین رتبه رتبه دوآماره کای  سطح معناداری

000/0 621/511 

 قیمت مناسب 88/8 1
 فروش یارائه شده برا فاتیتخف 63/8 2

 کیفیت محصول 58/8 3

 گیرایی و دوام محصول 71/7 4

 از محصول و خدمات تیاحساس رضا 62/7 5

 مانیو مقاومت س دیگر 61/7 6

 محصول رنگ 48/7 7
 ییوهواآب طیتناسب محصول با شرا 38/7 8

 محصول یبندبسته 17/7 ۹

 محصول بودندردسترس 07/7 10

 برند و شرکت ریتصو 62/5 11

 انیخدمات ارائه شده به مشتر 17/4 12

 مانیمختلف س یهاپیت دیتنوع در تول 08/4 13

 

به این صورت  .شد استفاده دمنیفراز آزمون های بازار نیز در هر یک از بخش ارهایمع تیاولوتعیین  منظوربههمچنین 
ارائه شده است. بر  6ها نیز در جدول مجزا اجرا شد. نتایج این آزمون صورتبهکه برای هر بخش بازار، آزمون فریدمن 

 توان مهمترین و کم اهمیت ترین معیار در هر بخش بازار را مشخص نمود. اساس میانگین رتبه می

 های بازار خریداران عمدة سیمانبرای تعیین اهمیت معیارهای موثر بر انتخاب برند سیمان در هر یک از بخش. نتایج آزمون فریدمن 6جدول 

 

عاملین فروش و 
 کنندگان سیمانتوزیع

N=38 

 سازان مسکنانبوه

N=24 

بخش عمران 
 هاشهرداری

N=28 

های فعال در  شرکت
 های عمرانیپروژه

N=24 

تولیدی بتن آماده و 
 بتنیمصنوعات 

N=28 

 رتبه میانگین رتبه رتبه میانگین رتبه رتبه میانگین رتبه رتبه میانگین رتبه معیار
میانگین 

 رتبه
 رتبه

 1 ۹8/8 1 33/۹ 2 82/8 1 81/8 1 62/8 قیمت مناسب

 1 ۹8/8 1 33/۹ 4 75/7 2 54/8 1 62/8 تخفیفات

 1 ۹8/8 2 08/۹ 1 14/۹ 3 32/8 6 71/7 کیفیت محصول

 1 ۹8/8 8 25/7 6 50/7 5 23/7 7 53/7 دوام محصول گیرایی و

رضایت از محصول و 
 خدمات

04/8 5 54/8 2 2۹/5 11 ۹2/7 5 32/8 3 

 2 52/8 6 88/7 7 21/7 4 10/8 8 74/6 گرید و مقاومت سیمان

 4 20/7 7 65/7 5 61/7 ۹ 2۹/6 3 22/8 رنگ محصول

تناسب با شرایط 
 ییوهواآب

46/6 ۹ ۹4/6 6 14/7 8 48/8 3 32/8 3 
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عاملین فروش و 
 کنندگان سیمانتوزیع

N=38 

 سازان مسکنانبوه

N=24 

بخش عمران 
 هاشهرداری

N=28 

های فعال در  شرکت
 های عمرانیپروژه

N=24 

تولیدی بتن آماده و 
 بتنیمصنوعات 

N=28 

 رتبه میانگین رتبه رتبه میانگین رتبه رتبه میانگین رتبه رتبه میانگین رتبه معیار
میانگین 

 رتبه
 رتبه

 8 ۹1/3 4 35/8 3 2۹/8 7 75/6 2 28/8 بندی محصولبسته

 5 18/6 ۹ 35/5 ۹ 13/7 10 21/6 10 5۹/5 بودندردسترس

 ۹ 0۹/3 10 48/4 10 41/6 11 83/4 4 12/8 تصویر برند و شرکت

 7 46/4 11 65/3 13 8۹/3 8 46/6 12 03/3 ارائه خدمات مشتریان

های تنوع در تولید تیپ
 مختلف سیمان

05/4 11 ۹6/3 12 82/4 12 25/2 12 07/5 6 

 106/174 52۹/156 688/108 1۹4/75 130/208 آماره کای اسکوئر

 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 سطح معناداری

 

 شد. های مختلف بازار استفادهبندی معیارها در بخشداری تفاوت رتبهنابرای بررسی مع سیآزمون کروسکال والاز 
 یبررس یبراکه  شودیمحسوب م انسیوار لیتحل یهاآزمون یو از سر کیآزمون ناپارامتر کآزمون کروسکال والیس ی

 یدارسطح معنا نتایج آزمون نشان داد. شودی( استفاده میاز دو گروه جامعه آمار شی)ب یچند جامعه آمار نیانگیاختلاف م
 5از  تربزرگ ییوهواآب طیمحصول و تناسب محصول با شرا بودندردسترسرنگ محصول،  یارهایمع یابیمربوط به ارز

و دوام  ییرایگ ت،یفیل کشام ارهایمع ری. سااست های مختلف بازاربخشاز نظر  ارهایمع نیاکه بیانگر اهمیَت  باشدیدرصد م
ئه شده، ارا فاتیمناسب، خدمات ارائه شده، تخف متیق ،یمانیمختلف س یهاپیت دیمحصول، تنوع در تول یبندمحصول، بسته
درصد  5کمتر از  یسطح معنادار مانیو مقاومت س دیبرند و شرکت و گر ریاز محصول و خدمات، تصو تیاحساس رضا

ع، از . به دلیل تعداد زیاد جداول، و عدم تاکید پژوهش بر این موضوشده است یابیمتفاوت ارز تشانیاهم یداشته و بعبارت
 نظر شد.ه خروجی آزمون صرفارائ

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

ضر با هدف تعیین معیارهای   سیمان در بخش    مؤثرپژوهش حا سیمان در میان خریداران عمدة  های مختلف بر انتخاب برند 
ساس نتایج تحقیق، از       شد. بر ا ستان فارس انجام  سیمان در ا شده از ادبیات تحقیق،    16بازار  ستخراج  معیار  3 ریتأثمعیار ا

سئولیت   تبلیغات، اطلاع" سانی، و م صمیم خرید نمونة   "پذیری اجتماعیر س برند بر ت قرار نگرفت.  عدم  دییموردتأ یموردبرر
های برخی از تحقیقات رسااانی بر تصاامیم خرید خریداران عمدة ساایمان در تضاااد با یافتهتبلیغات و اطلاع یرگذاریتأث دییتأ

ست.   سیدهانتا و بانرجی )  لمثاعنوانبهقبلی ا شان داد  2012مطالعة  سیمان و هزینه  ( ن های بین درآمد فروش تولیدکنندگان 
داری روی فروش  مثبت معنی ریتأثارتباطات یکپارچه بازاریابی آنها رابطة مستقیمی وجود دارد و تبلیغات و پیشبرد فروش،   

شان می    ستقیم از خریداران راجع به این  دهند زمانی که به طوسال بعد دارند؛ امّا مطالعات ن شود  می سؤال  یرگذاریتأثر م
،  1اهمیت جلوه دهند و خرید خود را به دلایل منطقی دیگری نسااابت دهند )سااااتیا و ایزابلا           تبلیغات را کم  ریتأث تمایل دارند    

( نیز که به طور مسااتقیم از خریداران نظرخواهی 201۹) 2( و میشاارا و شااارسااتا2023(. در مطالعة پیسااتو و همکاران )2024
بر تصمیم خرید    کنندهنیتأمپذیری اجتماعی مسئولیت  یرگذاریتأثقرار نگرفت. عدم  دییموردتأتبلیغات  یرگذاریتأثشده بود،  

له در زمینة مقا 65( در مرور ساایسااتماتیک ادبیات روی  2024) 3خریداران، همسااو با نتیجة مطالعة امیری، هکیلا و مشااتری 

                                                                                                                                                          
1. Sathya & Isabella 2. Mishra & Sharestha 3. Amiri, Heikkilä &Moshtari 
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مانند فشااار برای   ییهاچالش( نشااان داد 2024اساات. مطالعة امیری و همکاران ) کنندگاننیتأمبا  هاشاارکتمدیریت روابط 
کنندگان به قیمت و کیفیت، عدم شفافیت، ضعف در قوانین محلی و کمبود منابع باعث شده    مصرف  دادنتیاولوکاهش قیمت، 

در انتخاب  مؤثررا جزء معیارهای اصاالی  کنندهنیتأمپذیری اجتماعی رکتی، مساائولیتبساایاری از خریداران شاا هنوزاساات 
سئولیت    هاشرکت لحاظ نکنند. هرچند آگاهی  کنندهنیتأم سبت به م سیاری از     افتهیشیافزاپذیری اجتماعی ن ست، امّا هنوز ب ا

های پذیری اجتماعی عمدتاً در شرکتند و مسئولیتدانمی کنندهنیتأمدر عمل، قیمت و کیفیت را معیار اصلی انتخاب  هاشرکت
وانگ، لی، و ) شااودگرفته می در نظر کنندهنیتأممعیاری برای انتخاب  عنوانبهالمللی و آن هم در شاارایط خاص، بزرگ بین

 (.2012، 1سان
  انتخاب برندبر  مانیس  دکنندةیتول یهاشرکت  «یاجتماع یریپذتیمسئول »و  «یرسان اطلاع» ،«غاتیتبل» یرگذاریتأث دییتأعدم 

 نیچن دارد. در یخوانهم مانیساا ییکالا تیو ماه B2Bبازار  یهایژگیبا و ،یموردبررساادر بازار  مانیعمده ساا دارانیخر
نه بر اسااااس   کنند، یم دی اقدام به خر   یاتی و عمل یاقتصااااد ،یفن یارها ی اغلب بر اسااااس مع  رندگان  یگمیتصااام ییبازارها  
شااده  کارزش ادرا هیو نظر یسااازمان دیبا مدل رفتار خر هاافتهی نیا ز،ین ی. از منظر نظرنینماد ای یاحساااساا  یهامحرک

  ...مناسب و  متیق د،یرگ دوام، ت،یفیمانند ک یمنطق یرهایمتغ قیارزش محصول از طر  ،بازارهای صنعتی راستا هستند. در   هم
سئول  یهاتیفعال ای یعموم غاتیتبل قینه از طر شود، یادراک م   یابیازارب ختهیدر چارچوب آم ن،ی. همچنیاجتماع یریپذتیم

  دیخر یریگمیدر تصاام عینساابت به ترف یترنقش پررنگ مت،یو ق عیعناصاار مرتبط با محصااول، توز ،یصاانعت یدر بازارها
 یهاتیو فعال یعموم غاتیتمرکز خود را از تبل یمان،ساا ابانیبازار شااودیم هیتوصاا ل،یتحل نیدارند. بر اساااس ا انیشااترم

صاااورت  به دیبا زین یرساااانساااوق دهند. اطلاع تیفیو ک فاتیتخف مت،یمانند ق رگذاریتأث یرهایمتغ یبه سااامت ارتقا نینماد
ها انجام شااود. در خصااوص  پروژه رندگانیگمیبا تصاام میو ارتباط مسااتق یفن یهاکانال قیطرو هدفمند، از  یتخصااصاا 

 شودیم شنهادیپاجتماعی،  یهاتیمسئولبه انجام  هاشرکتاخلاقی بودن و لزوم پایبندی  بهباتوجهی، اجتماع یریپذتیمسئول
شاااوند که ارتباط ملموسااای با منافع مرتبط  ییهابه حوزه ها گیری خرید، فعالیتبر تصااامیم هاتیفعال نیا یرگذاریتأثبرای 

هندساااان و پیمانکاران در زمینة دوام و های آموزشااای برای مهایی مانند برگزاری دورهخریداران داشاااته باشاااند. فعالیت
مناطق  مثلاًشااترک برای بهبود عملکرد ساایمان در شاارایط خاص ) مهای تحقیقاتی مصااالح، مشااارکت در پروژه  یوربهره
های  های بزرگ ملّی، و حمایت از پروژهخدمات آزمایشااگاهی رایگان برای کنترل کیفیت مصااالح در پروژه (، ارائه زیخزلزله

 ها هستند. گونه فعالیتهایی از این، نمونهبرخوردارکمعمرانی در مناطق 
 نیترمهمیب سه تا از از سایر معیارها، به ترت توجهقابلنتایج نشان داد قیمت مناسب، تخفیفات، و کیفیت محصول، با اختلاف 

ترین معیارهای اهمیتهای ساایمان نیز کم؛ و خدمات ارائه شااده به مشااتریان، و تنوع در تولید انواع تیپرگذاریتأثمعیارهای 
محصااول در   تیفیو ک فاتیتخف مت،یق ریسااه متغ یبالا تیّاهمبر تصاامیم خرید مشااتریان عمدة ساایمان هسااتند.   رگذاریتأث

 انیمشتر مبانی نظریة ارزش درک شده و رفتار خرید سازمانی کاملاً سازگار است.     با  مانیس  دارانیخر دیخر یریگمیتصم 
مناسااب و  متیباشااد. ق یپرداخت نهیاز هز شااتریشااده از محصااول بکه ارزش ادراک کنندیم دیاقدام به خر یزمان یصاانعت

  درواقع خریداران دوام و عملکرد است.  ةکنندنیتضم  زیمحصول ن  تیفیو ک دهند،یم شیارزش را افزا نیا ماًیمستق  هافیتخف
ص  یارزش پول ستند و    مت با ویژگیخد ایکالا  کی یبرا را یخا شخص قائل ه صول  متیدر مورد ق آنها دگاهیدهای م با  ،مح

صفانه   ای نییبالا، پا عنوانبهها، ارزیابی کلی از ویژگی شده و این ارزیابی    من شخص  صول تأث  دیخر هآنها ب لیبر تمام   ریمح
سما   گذاردیم سه و ت سال  ماربه گفته کو، حالنیباا(. 2020، 2)تادی س   متی(، ق2013) 3و بان صنعت   ی ازکی عنوانبهفقط  مانیدر 
 یمشاااابه باق   شیوبکم ،بخش کی مختلف در  یبرندها   مت یق و شاااودیاساااتفاده م  بی مختلف رق یبرندها   نیب زیامل تما  وع
صم مانندیم س    یگذارمتیق ماتی. ت صنعت   اتیمال، ، عوارضسوخت مانند  هیو مواد اول یانرژ متیبه ق یادیتا حد ز مانیدر 
موجود در بازار را   یهمه برندها    ها، مت یکاهش ق  ای  شیعموماً افزا و  دارد یبساااتگ یعموم یاتی و ساااود عمل میرمساااتقیغ

کننده بر انتخاب برند سیمان  یک متغیر مهم تعیین عنوانبهقیمت،  یرگذاریتأث(. 2020)تادسی و تسما،    دهدیقرار م ریتأثتحت

                                                                                                                                                          
1. Wong, Lee & Sun 2. Tadesse & Tessema 3. Kumar & Bansal 
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مادهان      عة را ی موردتأ ( نیز ۹201) 2( و بنی، وهاب و ویدیانتی   2022و همکاران)  1در مطال  تی اهمکمقرار گرفت. از ساااویی   دی
دارد. در  های بازار ساایمان در ایران همخوانی های ساایمان در انتخاب برند نیز با واقعیتبودن خدمات مشااتری و تنوع تیپ

، 3بازارهای صاانعتی، ارائه خدمات به مشااتریان زمانی اهمیت دارد که محصااول پیچیده یا ساافارشاای باشااد )کرنن و جالکالا 
ها نیز دلیل این تنوع تیپ در خصااوصیک کالای اسااتاندارد، معمولاً نیاز به خدمات گسااترده ندارد.  عنوانبه(. ساایمان 2013

ست که تنوع تیپ زمانی اهمیت دار  سیاری از پروژه    د که پروژها شند. در ب شته با سکن،  ها نیازهای خاص دا های عمرانی یا م
سخ می  2 و 1های رایج مثل تیپ تیپ بندی این معیار در بخش تولید بتن دهند. این واقعیت، با تفاوت در رتبهنیاز خریدار را پا

های فعال در این بخش ممکن اساات گیرد. شاارکتمی قرار دییموردتأهای بازار نیز آماده و مصاانوعات بتنی با سااایر بخش 
شرایط        بهباتوجهگاهی  سازه و  صی که دارند، به دلایلی مانند نیازهای خاص  های متفاوتی از به تیپ ییوهواآبسفارش خا

 سیمان نیاز داشته باشند و این معیار در انتخاب برند برایشان اهمیت بیشتری باشد.
شاااود اهمیت  های مختلف بازار توجه می   وهش آشاااکار کرد این اسااات که زمانی که به بخش      نکتة مهم دیگری که نتایج پژ   

کنندگان   معیارها در بخش عاملین فروش و توزیع    نیترمهمبر تصااامیم خرید، با هم متفاوت هساااتند.       رگذار یتأث معیارهای   
سته    ستند؛      سیمان، قیمت و تخفیفات، ب صول ه صول، و رنگ مح شتریان، و   کهیدرحالبندی مح معیارهای ارائه خدمات به م

( در بنگلور هند نیز 2023) 4ترین معیارها در این بخش هسااتند. مطالعة شااتیاهمیتهای مختلف ساایمان، کمتنوع در تولید تیپ
های بندی، رنگ سیمان، تبلیغات، تخفیفات، تصویر برند، کشش برند، کنفرانسهای غیرفنّی شامل قیمت، بستهنشان داد ویژگی
به برند جدید در میان  آوردنیروبر تغییر برند ساایمان و  رگذاریتأثدسااته از  عوامل  نیترمهم، شاانهادهایپفروش، هدایا و 

در بازار ساایمان  )2014( 5های مطالعة مایتیاین نتیجه مخالف با یافته حالنیبااکنندگان ساایمان اساات. فروشااندگان و توزیع
ای سیمانی محصولات خود را طبق استانداردهای الزامی با سه درجة مشخص کیفی عرضه        هبنگال غربی در هند )که شرکت 

نشان داد ادراک از کیفیت سیمان )که با     (2014)کنند و رقابت بین تولیدکنندگان سیمان شدید است( است. مطالعة مایتی     می
معیار برای خرید سیمان است. تصویر   نیترمهم( گرفتهشکلسیمان توسط مهندسان و همچنین بازخورد خوب از بازار  دییتأ

هسااتند که علاوه بر   یفروشااان به دنبال محصااولخردهبرند و کیفیت تحویل بر اساااس تجربة قبلی، نیز اهمیت بالایی دارند. 
س    ستر شرا    ید سان،  صالت ک موقعبه لیتحو ،یاعتبار طیآ سا  یخدمات فن مان،یس  یهاسه ی، ا س  تیمرتبط با  به  یدگیو ر

بازار فروش مجدد،    وکار کسااابماهیت    به باتوجه  توان گفت  می یطورکلبه  .(2014مایتی،  ) شاااامل شاااود   زیرا ن اتی شاااکا 
سیمان، برندهایی را ترجیح می توزیع سیواکوی           کنندگان  شند ) شته با شتری دا سود بی شیة  ،  6دهند خرید و انبار کنند که حا
ر و فروش به این بخش از خریداران باید مطمئن باشند که حاشیة   تولیدکنندگان سیمان برای کسب سهم بازا    نی؛ بنابرا(2022

 .  انددر نظر گرفتهکنندگان سود رقابتی را در ساختار قیمتی خود برای توزیع
 نیترمهمسااازان مسااکن، معیارهای قیمت و تخفیفات، رضااایت از محصااول و خدمات، و کیفیت محصااول،    در بخش انبوه

ستند؛ و تنوع در تولید تیپ  صویر برند، کم  معیارها در انتخاب برند ه سیمان، و ت ستند. این  اهمیتهای مختلف  ترین معیارها ه
( است. مطالعة آنها در سه شهر بزرگ اتیوپی که در آنها برندهای مختلف    2020یافته همسو با نتایج مطالعه تادیسه و تسما )   

نفری از سااازندگان منازل شااخصاای نشااان داد از میان  100کنند، روی یک نمونة بت میداخلی و خارجی ساایمان با هم رقا
شااناختی مثل درآمد، ساان و  خارجی، تبلیغات و متغیرهای جمعیت رگذارانیتأثبندی، خدمات، متغیرهای قیمت، کیفیت، بسااته

مان توسااط این گروه از خریداران  را بر ترجیح برند ساای یرگذاریتأثجنساایت، متغیرهای خدمات، قیمت و کیفیت، بیشااترین 
( در پایتخت نپال نیز کیفیت،  2020بر ترجیح برند سایمان در این گروه نداشات. در مطالعة جیها )   یریتأثبندی دارند؛ و بساته 

ساختمانی   یهاشرکت معیارهای انتخاب برند سیمان   نیترمهمقیمت درب کارخانه، فاصله تا کارخانه، و شرایط اعتباری از   
های خرید مصالح )از جمله سیمان(   بر سروکار دارند که هزینه های بزرگ و زمانمعمولاً با پروژه سازان ش شدند. انبوه گزار

شاااود این بخش نسااابت به قیمت و     ها باعث می   بندی مالی پروژه  در آنها بسااایار بالاسااات. محدودیت نقدینگی و زمان          
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شند     انعطاف ساس با شنده در پرداخت، ح صیه می    ؛ لذاپذیری فرو سیمان تو این  قراردادنشود برای هدف  به تولیدکنندگان 
تواند باعث    های تخفیف پلکانی و پرداخت اقسااااطی را مدنظر قرار دهند. تخفیف پلکانی می       بخش از بازار بهتر اسااات طرح 

پذیری برند  قابتمکرر مشاااتریان به برندهای دیگر را بگیرد و ر یهاییجاجابهافزایش وفاداری و تکرار خرید شاااود، جلوی 
اهمیت رضااایت از محصااول و خدمات در انتخاب برند در این   بهباتوجهتر تقویت کند.  های ارزانساایمان را در برابر گزینه

ای، زمینة کاهش سازان و پشتیبانی فنی پروژه  اندازی تیم مشاورة تخصصی برای انبوه   با راه شود یمبخش از بازار توصیه  
فروشاااندة   »د روابط بلندمدت با مشاااتریان را فراهم کنند و جایگاه خود را در نزد مشاااتری از یک          خطاهای انتخاب و بهبو   

سازان یا مدیران پروژه، مهندس نیستند؛ این است که بسیاری از انبوه دهند. نکتة دیگر ارتقا« اعتمادقابلشریک »به « محصول
صیه   اهمیت کیفیت در انتخاب برند در این بخش بهباتوجهبنابراین  سب و ارائة گواهینامه  در کنار شود یماز بازار، تو های ک

سایت یا بروشورهای محصولات خود، تلاش کنند با ارائة    در وب ریپذسه یمقاهای فنی و معتبر کیفیت، و ارائة نتایج آزمایش
 ها و مزایای محصول برای آنها فراهم کنند. ، درک بهتری از تفاوتفهمقابلهای فنی به زبان ساده و داده

معیار در انتخاب برند؛ و ارائة خدمات  نیترمهمبندی محصول،  ها، کیفیت محصول، قیمت و بسته  در بخش عمران شهرداری  
شتریان، و تنوع در تولید تیپ  سیمان  به م ستند. در این بخ  نیترتیاهمکمهای مختلف  سایر  معیارها ه ش از بازار، بر خلاف 

همخوانی زیادی دارد. زیرا در   1G2B یابیبازاربندی با منطق بندی شااده اساات. این رتبهاز قیمت رتبه ترمهمها، کیفیت، بخش
، دوام و انطباق با استانداردهای ملی را  ییکاراها، محصول باید  های عمرانی مثل شهرداری در حوزه ژهیوبهمعاملات دولتی، 

ضم  سازی،    ت شهر ساس    13۹6ین کند )وزارت راه و  ستند و بر ا (. از طرفی با توجه به اینکه این نهادها عمدتاً پروژه محور ه
های ساایمان برای  کنند معیارهایی مانند خدمات پس از فروش و یا تنوع تیپمشااخصااات فنی از پیش تعریف شااده خرید می

ستا )      شار شرا و  شهر مادهیاپور تیمی   01۹2آنها اهمیت کمتری دارد. مطالعة می شهرداری  صاحبان خانه  2( که در  ها، روی 
ساختمان در حال ساخت مجاز در این شهر انجام شد نیز نشان        871کنندگان، پیمانکاران/ بناها و مشاوران/مهندسان   تامین

و دلیل آن را درس بزرگی که از زلزله ویرانگر   تمرکز دارند مانیو برند ساا تیفیبر کاز قیمت،   شااتریب ،کنندگانمصاارفداد 
ها مثل پل، جاده یا فاضلاب، بسیار   های زیرساختی شهرداری  کیفیت و دوام در پروژهدانند. می انددر این کشور گرفته  2015
و بین المللی  های ملیشااود با کسااب گواهینامه با توجه به اهمیت این معیار به تولیدکنندگان ساایمان پیشاانهاد می اند. حیاتی

های ارتباطی، زمینة بر کیفیت و دوام فنی برند خود در برنامهتبلیغاتی ها رساامی و مسااتند، و تمرکز  معتبر و کسااب تاییدیه
بر این با توجه به بودجة مشاااخص نهادهای دولتی،         افزایش اعتماد کارشاااناساااان فنی به برند خود را فراهم کنند. علاوه        

با ارائة تخفیفات ویژه برای پروژه های شهری بزرگ و ساز و کار قیمت گذاری مبتنی بر حجم   شرکتهای سیمانی می توانند   
 و استمرار همکاری، در عین شفافیت قیمت، شانس خود را در مناقصات افزایش داده و از این بازار سهم کسب کنند.

بیشترین اهمیت را   ییوهواآبب با شرایط  های عمرانی، قیمت و تخفیفات، کیفیت، و تناس های فعال در پروژهدر بخش شرکت 
ترین اهمیت را در انتخاب های مختلف ساایمان، و ارائة خدمات به مشااتریان، کمدر انتخاب برند ساایمان و تنوع در تولید تیپ

رهای عیا( است. در مطالعة آنها روی م 201۹برند سیمان دارند. این نتیجه همسو با نتایج مطالعة ایجاد مقصودی و همکاران )   
معیار فنی موثر بر تصاامیم خرید، معیارهای فنّی  8معیار مدیریتی و  5های ساادسااازی  از میان انتخاب ساایمان برای پروژه

ت مقاومت فشاری، سازگاری با شرایط محیطی )مقاومت در برابر رطوبت، دما و عوامل شیمیایی(، دوام و طول عمر، و سرع     
کننده و های کلی )خرید، حمل و نقل و نگهداری(، دساااترسااای به تامینینهگیرش و ساااخت شااادن، و معیارهای مدیریتی هز

 پایداری تامین )اطمینان از موجودی در طول پروژه( مهمترین معیارهای تاثیرگذار بر انتخاب برند سیمان بودند.
دوام محصااول به  های آماده و محصااولات بتنی، قیمت، تخفیفات، کیفیت محصااول و گیرایی و در نهایت در بخش تولید بتن

و رضایت   ییوهواآبدر جایگاه اول اهمیت، گرید و مقاومت سیمان در جایگاه دوم اهمیت و تناسب با شرایط      زمانهمطور 
بندی محصااول تصااویر برند و شاارکت، و بسااته   کهیدرحالاز محصااول و خدمات، در جایگاه سااوم  اهمیت قرار دارند.  

ترین  یکی از بزرگ  های تولید بتن آمادههای تحلیلی صنعت سیمان ایران، شرکت   ارشطبق گزترین معیارها هستند.  اهمیتکم

                                                                                                                                                          
1. Business to Government 2. Madhyapur Thimi 
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 ساایمان از ٪60ها در کنار تولیدکنندگان محصااولات بتنی، بیش از کنندگان ساایمان در کشااور هسااتند. این شاارکتمصاارف
صرف  را ایران تولیدی شان می (. 2025، 3601کونزترک) کنندمی م های تولید بتن آماده نقش کلیدی در  کارخانهدهد این آمار ن

سیمان دارند    صرف  ست.         زنجیره م سیار زیادی برخوردار ا سهم در این بخش از بازار از اهمیت ب سب  اینکه  بهباتوجهو ک
صنوعات بتنی، عمدتاً شرکت  شتری و بر پایة مقاومت،     بهباتوجهتولیدات خود را  های تولید بتن آماده و م سفارش م نیاز و 

های بازار کنند و از طرفی در این بخش از بازار مانند سایر بخش مشتری آماده می  ازیموردنگیرایی و تناسب با کاربرد فنی  
صیه می        سیمان تو صمیمات خرید دارند، به برندهای مختلف  شود با حفظ قیمت  صنعتی، قیمت و تخفیفات نقش مهمی در ت

، و تضمین مقاومت و دوام سیمان از طریق انجام قراردادهاومت، در بروشورها و های کیفیت و مقابر گواهی دیتأکرقابتی، با 
شرایط واقعی، توجه و اعتماد این بخش از بازار را به برند خود جلب کنند.     آزمایش ستندات عملکرد در  ستقل و ارائه م های م

شاااود  یت بالایی دارد، توصااایه میدر این بخش از بازار، رضاااایت از محصاااول و خدمات، اهم کهییازآنجااز ساااوی دیگر 
تولیدکنندگان ساایمان، آموزش به کارشااناسااان فروش خود راجع به نحوة تطبیق گرید ساایمان با نیاز مشااتری و همچنین   

 های خود قرار دهند.های رایگان به مشتریان دربارة کاربرد صحیح محصول در مناطق مختلف اقلیمی را در برنامهآموزش
های مختلف بازار نشاااان    در انتخاب برند در بخش   رگذار یتأث توان گفت تفاوت در معیارهای     بندی انتهایی می  جمع عنوانبه 

ها توجه کنند. حتی در یک بخش خاص از بازار ممکن دهد تولیدکنندگان سیمان برای برندسازی اصولی باید به این تفاوت  می
شته باشند.     است خریداران برای مقاصد مختلف، انتظارات متفاو   نمونه نتایج تحقیق پونیامورتی و  عنوانبهتی از محصول دا

( در شاااهر بنگلور هند که برندهای سااایمان در آن با رقابت زیادی مواجه هساااتند نشاااان داد در صااانعت       2011شاااتی )
هایی را که با ای مانند سااقف و دال که نیاز به ظرفیت باربری دارند، برندسااازی، خریداران برای کارهای سااازه ساااختمان

سااااختمان مانند کف و دیوار،       برای کارهای تکمیلی و عمومی   که یدرحال دهند،  های کیفی مرتبط هساااتند ترجیح می  ویژگی
دهندة تفاوت آشاااکار بین معیارهای انتخاب برند در  دهند.  نتایج پژوهش نشااااندار را ترجیح میتر و تخفیفبرندهای ارزان

سایر بخش کبخش عاملین فروش و توزیع شان می نندگان با  کنندگان به عاملین فروش و توزیع کهیدرحالدهد. های بازار را ن
دهند و کیفیت سیمان در   بندی محصول و رنگ محصول اهمیت بیشتری می   تر مانند قیمت و تخفیفات، بسته معیارهای ظاهری

آید و کیفیت  می حساااببهکنندة ساایمان اسااتفاده یوعنبهخود خریدار که  های بازاراهمیت قرار دارد؛ در سااایر بخش 6رتبة 
ستفاده سیمان   سوم انتخاب برند     موردا صول/خدمت نهایی خریدار نقش دارد، کیفیت جزء معیارهای اول تا  ، در عملکرد مح

 با مفاهیم بازاریابی صنعتی سازگار است.  یخوببهاست؛ و این نکته 
در بازار محصاااول کالایی مانند سااایمان را پررنگ ساااازد و توجه            پژوهش حاضااار تلاش نمود اهمیت و لزوم برندینگ     

برای   -ر بازا یبندخشب -ای بازاریابی هترین مفاهیم پایتولیدکنندگان این محصاااول را به لزوم اساااتفاده از یکی از اصااالی 
ستراتژی  شان م  نیا یهاافتههای بازاریابی جلب کند. یطراحی ا س  یارهایمع تیکه اهم دهندیپژوهش ن در   مانیانتخاب برند 

بازار   یها بخش نادار  به طور مختلف  بازار، بر اسااااس ن     یمع فاوت اسااات. هر بخش  مات پروژه  ،یفن یازها ی مت و  یاالزا
 تیموفق یبرا مانیس  یکه برندها دهندیها نشان م تفاوت نیاز برندها دارد. ا یشده متفاوت ارزش ادراک ،یزمانسا  حاتیترج

کنند.  یطراح بخش محورصاااورت را به یتوساااعه محصاااول و ارتباط با مشاااتر ،یابیبازار یهایاساااتراتژ دیدر بازار با
ناسب  م ییبازار و پاسخگو  لفمخت یهاموجود در بخش یهاتفاوتبازار گسترده، مستلزم توجه به    نیدر ا مؤثر یبرندساز 

 ها است.تفاوت نیبه ا
شود برای جمع       شاره  سئله ا ست به این م شد      آوری دادهدر انتها لازم ا شرکت، تلاش  سازمان/ فرد   نیرگذارتریتأثها از هر 

گیرد و افراد  گیری خرید در بازارهای صاانعتی، عمدتاً گروهی صااورت می انتخاب شااود؛ امّا واقعیت این اساات که تصاامیم  
صمیم  ستند و این نکته د   مختلفی در ت سهیم ه س     گیری  شده ا ضر نادیده گرفته  های تحقیق ت و جزء محدودیتر پژوهش حا

 است که در تعمیم نتایج باید به آن توجه شود.  

 

                                                                                                                                                          
1. ConsTrack360 



 143 ----------------------------------------------و همکاران سیاوشی /مانیدر بازار س دارانیعوامل مؤثر بر انتخاب برند خر لیو تحل یبرندساز

 

  



 1404 ـ زمستان 42 مارهی ـ شهای مدیریت بازرگانکاوش   144

 منابع

Ahmadi, A., Salahmanesh, A., Farzmand, H., & Anvari, E. (2023). Economic analysis of the cement industry in Iran and the 

world. Quarterly Journal of Development Strategy, 19(2), 160–192. (In Persian). http://rahbord-

mag.ir/Article/45378/FullText 

 Amiri, S. E., Heikkilä, J., & Moshtari, M. (2024). Supplier relationship management approaches for diffusing social 

sustainability in supply chains: a systematic literature review. International Journal of Procurement Management, 

21(5), 1-22. https://doi.org/10.1504/IJPM.2024.143634 

Asl Rostami, H., Naeami, A., & Eythari, M. (2019). Determining the factors influencing purchase motivation and customer 

brand loyalty in the cement industry. Journal of New Research Approaches in Management Sciences, 2(13). (In 

Persian).  Retrieved from https://civilica.com/doc/1560937  

Beni, M., Wahab, Z., & Widiyanti, M. (2019). The Effect of Prices and Promotions on Purchase Decisions on Cement at 

PT. Semen Baturaja (Persero), Tbk. International Journal of Management and Humanities (IJMH), 3(12), 7-13. 

https://doi.org/10.35940/ijmh.L0317.0831219 

Bonney, S. O., Song, J., Jingwei, Z., & Peng, Y. (2022). Consumer preference for cement brands used in concrete production: 

the Ghanaian perspective. Cogent Engineering, 9(1), 2062876. https://doi.org/10.1080/23311916.2022.2062876 

Castillo-Villar, F. R., & Murillo, E. (2025). Industrial brand equity: a systematic literature review and directions for future 

research. Cogent Business & Management, 12(1), 2440623. https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2440623 

Cement Industry Employers Association. (2025). Statistics and information. Retrieved August 14, from 

https://cementassociation.ir/statistics/ (In Persian) 

ConsTrack360. (2025). Iran cement industry market size & forecast by value and volume across 80+ market segments by 

cement products, distribution channel, market share, import – export, end markets – databook Q2 2025 update. 

https://www.constrack360.com/reportstore/view/iran-cement-industry-databook-in-d-698 

Enke, M., Geigenmüller, A., & Leischnig, A. (2022). Commodity marketing: An introduction into key concepts and 

processes. In K. Schönborn, M. J. Fallahi, & K. Peetz (Eds.) , Commodity marketing (pp.3–20). Springer. 

https://doi.org/10.1007/978-3-030-90657-3_1 

Erdem, T., & Swait, J. (2016). The information-economics perspective on brand equity. Foundations and Trends in 

Marketing, 10(1), 1-59. http://dx.doi.org/10.1561/1700000041 

Fagan, K. (2021). A qualitative study of the effects of cultural differences on buyer-supplier relationships in global supply 

chains [Master’s thesis, National College of Ireland]. NORMA eRepository. 

https://norma.ncirl.ie/5516/1/kevinfagan.pdf 

Ijadi Maghsoodi, A., Ijadi Maghsoodi, A., Poursoltan, P., Antucheviciene, J., & Turskis, Z. (2019). Dam construction 

material selection by implementing the integrated SWARA—CODAS approach with target-based attributes. Archives 

of Civil and Mechanical Engineering, 19(4), 1194-1210. https://doi.org/10.1016/j.acme.2019.06.010 

Indian Cement Review. (2023, July 14). Branding for impact. Indian Cement Review. 

https://indiancementreview.com/2023/07/14/branding-for-impact/ 

Ivens, B., Müller, B., Wölfl, S., & Leischnig, A. (2022). On Price Roles and Budget Branding. In Commodity Marketing: 

Strategies, Concepts, and Cases (pp.141-152). Cham: Springer International Publishing. 

Jha, M. (2014). Effective marketing strategy for branding a commodity with special reference to consumer goods. 

International Journal of Social Science and Interdisciplinary Research, 3(5), 120-128. 

Jha, A., & Dahal, A. (2020). Identification of the Factors for the Selection of Cement Brands by Construction Companies 

and Selection of Optimal Cement Brand using TOPSIS for Kathmandu Valley along with the Physical Strength 

Comparison of Various Cement Brands. Journal of Advanced Research in Civil and Environmental Engineering. 

7(3-4).  https://doi.org/10.24321/2393.8307.202004 

Keränen, J., & Jalkala, A. (2013). Towards a framework of customer value assessment in B2B markets: An exploratory 

study. Industrial Marketing Management, 42(8), 1307-1317. http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2013.06.010 

Kotler, Ph. & Pfoertsch, W. (2007). Being known or being one of many: the need for brand management for business‐ to‐
business (B2B) companies, Journal of business & industrial marketing, Vol.22, No. 6 

Kumar, S. & Bansal, N.C. (2013). Marketing Mix Strategies and Indian Cement Sector. International Journal of Emerging 

Research in Management &Technology, 8(1), 52-57. 

Kumar, A. (2024). Proven strategies to transform commodity branding in 2024. Indian Media Studies. 

https://indianmediastudies.com/branding-for-commodities/ 

Leischnig, A., & Geigenmüller, A. (2022). A configurational perspective on brand relevance in commodity markets. In 

Commodity Marketing: Strategies, Concepts, and Cases (pp. 281-292). Cham: Springer International Publishing. 

Maity, A. (2014). An Analysis of Factors Responsible in Making Retailer for Selection of a Cement Brand and Further 

Expectation from Cement Companies for Competitive Marketing of Cement. International Journal of Scientific & 

Research Publications, 4(9), 43-50. 

McQuiston, D. H. (2004). Successful branding of a commodity product: The case of RAEX LASER steel. Industrial 

marketing management, 33(4), 345-354. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2003.07.001 

http://rahbord-mag.ir/Article/45378/FullText
http://rahbord-mag.ir/Article/45378/FullText
https://doi.org/10.1504/IJPM.2024.143634
https://civilica.com/doc/1560937
https://doi.org/10.35940/ijmh.L0317.0831219
https://doi.org/10.1080/23311916.2022.2062876
https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2440623
https://cementassociation.ir/statistics/
https://www.constrack360.com/reportstore/view/iran-cement-industry-databook-in-d-698
https://doi.org/10.1007/978-3-030-90657-3_1
http://dx.doi.org/10.1561/1700000041
https://norma.ncirl.ie/5516/1/kevinfagan.pdf
https://doi.org/10.1016/j.acme.2019.06.010
https://indiancementreview.com/2023/07/14/branding-for-impact/
https://doi.org/10.24321/2393.8307.202004
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2013.06.010
https://indianmediastudies.com/branding-for-commodities/
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2003.07.001


 145 ----------------------------------------------و همکاران سیاوشی /مانیدر بازار س دارانیعوامل مؤثر بر انتخاب برند خر لیو تحل یبرندساز

 
Ministry of Roads and Urban Development. (2017). Iranian national building code – Part 5: Building materials. Office of 

National Building Regulations, Tehran, Iran. (In Persian) 

Mishra, A. K., & Sharestha, B. (2019). Assessment of consumer influencing factor in decision making for selecting cement 

brands. South Asian Research Journal of Business and Management, 1(3), 91-105. 

https://doi.org/10.36346/SARJBM.2019.v01i03.002 

Mudambi, S. (2002). Branding importance in business-to-business markets: Three buyer clusters. Industrial marketing 

management, 31(6), 525-533. 

Nandy, D., & Majumdar, S. (2024). Commodity-to-Brand Transformation: A Review and Research Agenda. Sustainability 

in Marketing Practice, 17-32. http://doi:10.1201/9781032668123-3 

Oktarini, I., Arief, N. N., & Setiawan, I. (2024). Proposed Marketing Communications Strategy for a New Fighting Brand: 

A Case Study for SIG. International Journal of Current Science Research and Review, 7(8), 5952-5962. 

https://doi.org/10.47191/ijcsrr/V7-i8-11 

Pick, D. (2022). Price knowledge and price expectations: Their role for customer relationship marketing of 

telecommunications providers. In K. Schönborn, M. J. Fallahi, & K. Peetz (Eds.) , Commodity marketing (pp. 215–

232). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-030-89874-4_14 

Pitso, G., Ligaraba, N., & Chuchu, T. (2023). An Investigation into the predictors of brand preference towards cement brands 

available on the South African Market: A Consumer’s Perspective. Journal of Business and Management Review, 

4(6), 390-411. https://doi.org/10.47153/jbmr46.6522023 

Pitso, G. (2022). Antecedents and consequences of brand preference in the cement industry (Master’s thesis, University of 

the Witwatersrand). WiredSpace. https://wiredspace.wits.ac.za/bitstreams/f187e36e-bdb2-4eb5-acf1-

39e047f3e9c5/download 

Punniyamoorty, M., & Shetty, N. K. (2011). A study of customers’ brand preference pattern and factors influencing brand 

preference in a commodity product. International Journal of Indian Culture and Business Management, 4(5), 523-

542. https://doi.org/10.1057/jt.2011.23 

Rajiv, B., & Darshana, B. (2014). Supplier selection for construction projects through ‘TOPSIS’and ‘VIKOR’multi-criteria 

decision-making methods. International Journal of Engineering Research & Technology (IJERT), 3(5). 1971-1976. 

Ramadhan, A. F., Wahab, Z., Shihab, M. S., & Widiyanti, M. (2022). The Effect of Brand Image and Price Changes on the 

Purchase Decision of Cement Products in the City of Palembang. International Journal of Social Sciences, 5(1), 24-

28. https://doi.org/10.21744/ijss.v5n1.1837 

Sabri Aval, M., Rahimpour, A., & Sharabi, B. (2024). Designing a Pattern of Spanning Export Marketing Capabilities in 

Cement Industry. Journal of International Business Administration, 7(2), 149-168. 

https://doi.org/10.22034/JIBA.2024.58523.2122 

Santos, A., Filho, C. G., Brandão, E. A., & Souki, G. Q. (2015). Brand relationships in the commodity market. In Consumer 

Brand Relationships: Meaning, Measuring, Managing (pp. 198-223). London: Palgrave Macmillan UK. 

Sathya, A., & Isabella, T. M. J. (2024). Impact of advertisement on consumer buying behaviour. African Journal of Business 

Science, 6(6), 6540–6545. https://doi.org/10.33472/AFJBS.6.6.2024.6540-6545 

Shetty, N. K. (2023). Assessment Of Customers Brand Switching Behavior in Indian Cement Industry. Korea Review of 

International Studies, 16(43),72-98. 

Shirazi, M. Z., & Ghodrati, N. (2024). Prioritizing Marketing Mix Components (7P) with Multi-Criteria Decision-Making 

Methods (Case Study: Abyek Cement Company, Alborz Province). Research Annals of Industrial and Systems 

Engineering, 1(4), 214-225. https://doi.org/10.22105/raise.v1i4.63 

Siddhanta, S., & Banerjee, N. (2012). An econometric measurement of the impact of marketing communication on sales in 

the indian cement industry. European Journal of Business and Management, 4(8), 65-75. 

Singh, R. K. (2020). To Study the Triggers and Barriers in Selecting a Cement Brand. PalArch's Journal of Archaeology of 

Egypt/Egyptology, 17(6), 9602-9610. 

Siwakwi, E. M. (2022). Understanding the Factors that Influence Consumer Purchasing Decisions for Cement Brands in 

Zambia-A Case Study of Dangote Cement. Social Science Research Network, 16.  

https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=4252826 

Tadesse, Y., & Tessema, W. K. (2020). Factors Influencing Consumers’ Preferences for Cement Products: Case of Cement 

Brands in Ethiopia. In A Multidimensional Economic Assessment of Africa (pp. 115-135). Singapore: Springer 

Singapore. https://doi.org/10.1007/978-981-15-4510-8_6 

Teimouri, E., & Nourifard, A. (2006). Strategic design of the distribution channel of Urmia Cement Company. In 2nd 

Conference on Logistics and Supply Chain Management. Tehran, Iran. https://sid.ir/paper/811236/fa (In Persian) 

Yuandita, R. F., Widiyanti, M., Rosa, A., & Maulana, A. (2025). Analysis of the impact of price and brand image on 

consumer decisions to purchase Baturaja cement products in Palembang City. Interdisciplinary Social Studies, 4(2), 

69-74. https://doi.org/10.55324/iss.v4i2.766 

Wong, T. N., Lee, L. H., & Sun, Z. (2012). CSR and environmental criteria in supplier selection. In Proceedings of the Asia 

Pacific Industrial Engineering & Management Systems Conference 2012. APIEMS. 

https://doi.org/10.36346/SARJBM.2019.v01i03.002
http://doi:10.1201/9781032668123-3
https://doi.org/10.47191/ijcsrr/V7-i8-11
https://doi.org/10.1007/978-3-030-89874-4_14
https://doi.org/10.47153/jbmr46.6522023
https://wiredspace.wits.ac.za/bitstreams/f187e36e-bdb2-4eb5-acf1-39e047f3e9c5/download
https://wiredspace.wits.ac.za/bitstreams/f187e36e-bdb2-4eb5-acf1-39e047f3e9c5/download
https://doi.org/10.1057/jt.2011.23
https://doi.org/10.21744/ijss.v5n1.1837
https://doi.org/10.22034/JIBA.2024.58523.2122
https://doi.org/10.33472/AFJBS.6.6.2024.6540-6545
https://doi.org/10.22105/raise.v1i4.63
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=4252826
https://doi.org/10.1007/978-981-15-4510-8_6
https://sid.ir/paper/811236/fa
https://doi.org/10.55324/iss.v4i2.766

