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 چکیده

لذا استفاده  .استبنگاه های اقتصادی  ، توسعه و بقایرشدبازاریابی متضمن  های استراتژی ، اجرا و ارزیابی صحیحتدوین

هدف  .است مدیران ارشد سازمانهااصلی  وظایفیکی از ، ، تغییر روشها و ارزیابی مداوم تصمیماتاز روش های نوین

کوچک و  هایکسب و کار 1را بر روی میزان رشد فروش 2بازاریابی الکترونیکی تاثیر انتخاب بررسی در این مقاله اصلی

 با این پژوهش آماری های داده. است آن توصیفی اطلاعات گردآوری شیوه و این پژوهش کاربردی بعلاوه استمتوسط 

برای  تحلیل وو  تجزیه، پردازش  spssافزارداده های جمع آوری شده توسط نرم  و شده گردآوری پرسشنامه از استفاده

 و مدیران ارشد بازاریابی و فروش مدیران پژوهش در این آماری جامعه ه استنتیجه گیری مورد استفاده قرار گرفت

که بر  باشد می نفر 383 شامل مطالعه در این آماری نمونه ،است شرکتهای کوچک و متوسط ایرانی در ایران شهر تهران

های آماری در  داده تحلیل و تجزیه . برایاند شده انتخاب از نوع ساده تصادفی روش به مورگان و -جرسی  اساس جدول

تحلیل داده های  از بدست آمده نتایج. است گردیده استفاده رگرسیون گام به گام )استپ وایز( مدل از این پژوهش

کوچک  شرکتهایمیزان رشد فروش بر بطور موثر انتخاب ای مارکتینگ  که است بخوبی نشان دادهنرم افزار حاصل از 

 .تاثیرگذار است و متوسط

 واژگان کلیدی

 فروشالکترونیک، بازاریابی ، بازاریابی

 IAU( .(faramarzchiani@gmail.com)(کارشناس ارشد اقتصاد و تجارت الکترونیک  *
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 مقدمه

از صاحبنظران علم بازاریابی معتقد است که تنها در صورت تمرکز منابع بر فرصت ها و ایجاد ارزش برای  3وارن کیگان

مشتریان است که می توان به مزیت رقابتی پایدار دست یافت و پشتوانه ای محکم برای ادامه حیات سازمان و کسب 

 (2383،)کیگان، وارن جی رهبری در آن عرصه از رقابت پیدا کرد.

بسیاری اشتباهاً واژه بازاریابی را فروش و انجام تبلیغات جهت ترغیب به خرید معنی می کنند. فیلیپ کاتلر و گری 

و اجتماعی دو تن از بزرگان علم مدیریت معتقدند می توان بین تعریف های علم بازاریابی از دو دیدگاه  0آرمسترانگ

بازاریابی یک فرایند اجتماعی است که »اجتماعی بدین گونه است:  فرق قائل شد. تعریف بازاریابی از دیدگاه مدیریتی

بدان وسیله افراد و گروه ها از طریق تولید و مبادله محصولات و خدمات ارزشمند با یکدیگر برای تأمین نیازها و خواسته 

فیلیپ  .«رساندن محصولات هنر به فروش». تعریف بازاریابی از دیدگاه مدیریتی بدین گونه است: «های خود اقدام کنند

هدف بازاریابی این »می گوید: ت اسیکی از پیشروان نظریه پرداز مدیریت  که 5پیتر دراکر از قولدر کتاب خود  کاتلر

است که درباره فروش گزافه گویی کند، مشتری را بشناسد، او را درک کند تا بتواند کالا یا خدمتی مناسب وی به او 

مطلوب این است که تلاش های بازاریابی به وجود یک مشتری بینجامد، یعنی کسی که آمادگی عرضه نمایید. کمال 

 (.2380،)کاتلر« خرید را دارد

تجزیه و تحلیل، طرح ریزی، اجرا و کنترل برنامه های تعیین شده برای فراهم آوردن »مدیریت بازاریابی عبارت است از: 

در واقع تأکید مدیریت بازاریابی بیشتر بر « منظور دستیابی به هدف های سازمان مبادلات مطلوب با بازارهای موردنظر به

تعیین محصولات سازمان بر مبنای نیازها و خواسته های بازار مورد نظر و نیز استفاده از قیمت گذاری، ارتباطات و توزیع 

 (.2380ن،مؤثر جهت آگاهی دادن، ایجاد محرک و ارائه خدمت به بازار است )ونوس و دیگرا

ولی امروزه  قرار گرفته است،سالهاست علم بازاریابی و مدیریت بازاریابی در خدمت تولید کنندگان و مصرف کنندگان 

با توجه به نوآوری های تکنولوژیک و پدیده اینترنت و دستاوردهای آن بازاریابی نیز بی بهره نمانده و پدیده الکترونیک 

تاثیر ، یابیبازارادبیات در نظر داریم ضمن بررسی  پژوهشمارکتینگ یا ای مارکتینگ را خلق نموده است لذا در این 

بررسی که هدف اصلی این پژوهش است را شرکتهای کوچک و متوسط ان رشد فروش بر میزرا انتخاب ای مارکتینگ 

 .نماییم

 بازاریابی

، کالاها و خدمات برای ها ، تشویق و ترغیب و توزیع ایدهگذاری ، قیمتریزی و اجرای مفاهیم ازاریابی فرایند طرحب

افراد و سازمانها میشود. فعالیتهای بازاریابی بر روی مبادلاتی است که موجب دستیابی به اهداف و آرمانهای  خلق

های مشتریان یا عرضۀ محصولات و خدماتی تمرکز دارد که ارزش  سازمانها برای ارضای نیازها و خواسته تلاشهای
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 تابزارهای اولیه یک شرک آمیختۀ بازاریابی محصول، قیمت، توزیع و فعالیتهای تشویقی و ترغیبی .رقابتی ایجاد میکند

 (2383،)کیگان، وارن جیهستند 

یعنی تحقیق بازار،  یبازارشناس در بازاریابی، حداقل سه وظیفه مهم بازارشناسی، بازارسازی و بازارداری وجود دارد.

بازارسازی یعنی ایجاد و افزایش سهم بازار و بازارداری یعنی حفظ بازار موجود. برای بازارداری راهی بجز متمایز شدن 

و بصیرت  ینشب :ت و متمایز از دیگران است. بازار یعنی برخورداری از بوجود ندارد و آن به معنای انجام کاری متفاو

و شور و شوق برای برقراری انجام کار و  یزهانگ :، الفیرکیز :لازم برای برقراری ارتباط، ز استعداد :خاص بازار، الف

 (.2388ر: رقابت )روستا و همکارانش، 

از مفاهیم اصلی بازاریابی می داند که در راستای انتخاب بازارهای  کاتلر مدیریت بازاریابی را یک هنر و علم استفاده

مورد هدف، جذب، نگهداری و افزایش مشتریان مورد استفاده قرار می گیرد و این کار در راستای ایجاد ارزش برای 

 (.2380مشتری، ارائه آن به وی و ایجاد ارتباطات برتر با وی انجام می شود )کاتلر، 

در واقع سازمان هایی که  چون دیگر فعالیت های انسانی، تابع فلسفه ای از فلسفه های گوناگون است. بازاریابی نیز

دیدگاه مختلف دارند که متعاقباً به آنها اشاره می کنیم  5فعالیت های بازاریابی را به اجرا در می آورند، از دیدگاه رقابتی 

 (.2380)کاتلر، 

 8دیدگاه مبتنی بر تولید

مبتنی بر تولید یکی از قدیمی ترین دیدگاه ها است و بر این پایه قرار دارد که مصرف کننده محصولاتی را دیدگاه 

ترجیح می دهد که ارزان قیمت است و به میزان کافی در دسترس باشد. مدیران طرفدار این دیدگاه می کوشند تولید را 

 (.با کارایی وبا کاهش دادن هزینه ها انجام دهند )همان منبع

 8دیدگاه مبتنی بر محصول

برخی دیگر از شرکت ها از دیدگاه مبتنی بر محصول پیروی می کنند و دیدگاه مزبور بر این پایه قرار دارد که مصرف 

 همان منبع(.)کنندگان محصولاتی را ترجیح می دهند که از نظر کیفیت، عملکرد و نوآوری نسبت به بقیه برتر باشد. 

 8وشدیدگاه مبتنی بر فر

دیدگاه مبتنی بر فروش یکی دیگر از دیدگاه های متداول است و شرکت های طرفدار دیدگاه مزبور بر این باورند که 

اگر مصرف کنندگان و واحدهای تجاری به حال خود رها شوند، آن طور که باید و شاید محصولات شرکت را نخواهند 

ت و ترویج آن ها باید به یک سیاست تهاجمی دست بزند. خرید. از این رو، سازمان برای به فروش رساندن محصولا

 ()همان منبع
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 9دیدگاه مبتنی بر بازاریابی

متبلور گردید و سه دیدگاه مورد بحث پیشین را به  2954این دیدگاه بر پایه اصولی قرار دارد که در سال های میانی دهه 

قرار دارد که سازمان در راستای تأمین هدف های خود در چالش طلبید. دیدگاه مبتنی بر بازاریابی براساس این فرض 

مقایسه با شرکت های رقیب می تواند ارزش های مورد نظر مشتری را به شیوه اثربخش تری ایجاد کند و در بازارهای 

 منتخب و مورد هدف آنها را به آگاهی مشتریان برساند و به آن ها عرضه کند )همان منبع(.

 24(اریابی اجتماعی )حفظ محیط زیستدیدگاه مبتنی بر باز

دیدگاه مزبور بر این پایه قرار دارد که کار تخصصی سازمان ها این است که نیازها، خواست ها و منابع بازارهای مورد 

محیط زیست  هدف را تأمین کنند و بکوشند به شیوه ای که به رفاه یا بهبود جامعه و مصرف کننده صدمه ای زده نشود،

رفاه نسبی مصرف کننده و جامعه افزایش یابد. این دیدگاه ایجاب می کند که بازاریاب ها در عمل توجه  حفظ گردد و

 بیشتری به جنبه های اجتماعی و اخلاقی بازاریابی بنمایند )همان منبع(.

 بازاریابی الکترونیک

های  الکترونیکی به منظور نشر پیامهای  کارگیری کانالب ا ارتباط با مشتریان ب عبارتست از بازاریابی الکترونیک

 .(1441)استیو شیپساید،  بازاریابی

شرکت از طریق برآوردن و فراتر بازاریابی دستیابی به اهداف برای های دیجیتالی  استفاده از فناوری بازاریابی اینترنتی

 .(1440، وبر)دیوید ج ای مشتریان به نحوی بهتر از رقبارفتن از نیازه

های اینترنتی به  عبارتست از فرایند ایجاد و حفظ روابط مفید متقابل با مشتریان از طریق فعالیت اینترنتیبازاریابی 

این تعریف شامل  ها کالاها و خدمات به نحوی که اهداف هر دو طرف را محقق سازد منظور تسهیل تبادل ایده

های  های زیر است: فرایند، ایجاد و حفظ روابط مفید متقابل با مشتریان، استفاده از اینترنت در انجام فعالیت بخش

 .(1441، )رافی بازاریابی، مبادله، تحقق اهداف طرفین

 الکترونیک انواع بازاریابی

 اس ام اس مارکتینگ ایمیل مارکتینگ های اجنماعیشبکه بازاریابی  ییویدیوبازاریابی  ییمحتوابازاریابی 

 مزایای بازاریابی الکترونیکی

از سوی کاربران )مشتریان(  هم گویی سریع، قابلیت و امکانات پاسخ .بازاریابی است ها کاهش در هزینهعمده ترین مزیت 

کنندگان فرصت  به مصرف ی بازاریابی امانههای مرتبط با عملکرد س آوری داده گیری و جمع قابلیت اندازه و هم بازاریابان

های اینترنت به عنوان یک رسانه،  مزیت دهد تری می وجو و خرید محصولات و خدمات را به شکل ساده جست

ی  توان آنها را به وسیله گیری خدمات جدیدی که می شکل ، ساختار منعطف فروش در بازار مقصدهای پایین تبلیغ هزینه
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افزایش تعاملات با مشتریان  از راه دورنفر به نفر  غیر حضوریامکان بازاریابی  مبادله کرد،کاربردی نوآورانه با اینترنت 

 امکان ایجاد باشگاه مشتریان امکان نظرسنجی گروهی گردد.ی خدمات منجر  تواند به خرید یا ارائه بالقوه که می

 برخی معایب بازاریابی الکترونیکی

، کردن  آوری در بسیاری از جوامع و بازارهای هدف عدم توانایی در لمس، بوکردن، چشیدن یا امتحان فنعدم نفوذ 

گذاری که منجر به  شفافیت قیمت آوری و رقبا فنتغییرات شدید محیطی و محرمانگی  یالاهای ملموس مسائل امنیتک

 .شود جنگ قیمت می

 فروش

 مشتری

فروش، مشتری به مخاطبی گفته می شود که توانایی یا استعداد خرید کالا و یا خدمتی را در مباحث مربوط به بازاریابی و 

داشته باشند. در این تعریف توانایی یعنی امکان پرداخت وجه و استعداد به مفهوم درک وشناخت مزیت های کالا و 

 (.2383ر، خدمتی که موجب تأمین بخشی از نیازهای مخاطب می شود بکار گرفته شده است. )رهنو

 چرخه زندگی مشتری

واژه چرخه زندگی مشتری به مراحلی در رتباط بین مشتری و تجارت بر می گردد و آگاهی نسبت به آن موجب 

 :سودآوری مشتری می شود. عموماً چهار مرحله در چرخه زندگی مشتری وجود دارد

عکس العمل نشان می دهند مشتریان و  قرار دارند: افرادی که هنوز مشتری نیستند ولی در بازار هدف مشتریان بالقوه

 .: افرادی که در حال حاضر محصول یا خدمتی را بکار می برندبالفعل

: اینگونه افراد مشتریان مناسبی نیستند چرا که مدت زیادی در فروش قرار ندارند ویا خریدشان را به سمت مشتریان سابق 

 (.2380، شاه سمندی)محصولات رقیب برده اند. 

 فرایند مشتری

: مشتری در این مرحله از وجود گزینه مناسبتر که دارای شرایط جذابتری می باشد مطلع شده و انگیزه ای مرحله آگاهی

 برای ورود به مرحله بعد پیدا می کند.

 : در این مرحله مشتری در پی یافتن اطلاعات و بررسی شرایط خود می باشد.مرحله جستجو

: پس از اینکه اطلاعات مشتری در خصوص عرضه کننده جدید کامل شد، او عرضه کننده قبلی را با این مرحله ارزیابی

عرضه کننده و شرایط خود مقایسه می کند، در صورتی که شرایط سازمان کنونی را درآورده ساختن انتظاراتش بهتر 

 خارج میگردد. ارزیابی کند، در سازمان باقی می ماند در غیر این صورت

: هنگامی که فرایند آنتقال اتفاق افتاد و مشتری روند معمول خود را پی گیری کرد ونسبت به انتظارات خود مرحله تثبیت

به سطح قابل قبولی از رضایتمندی دست یافت در این صورت روابط خود را با سازمان جدید تثبیت می کند، در غیر این 

 (.2388،گیلانی نیا و حبیبی)و انتخاب گزینه مناسب خواهد بود صورت مجدداً در فکر جابجایی 
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 تحقیق روش ومدل 

 .، نمایشی از واقعیت ها استمدل

 تاثیرمتغیرمستقل برمتغیروابسته

 

  متغیر وابسته                                                                                              متغیر مسقل        

 

 فروش میزان                                                                                          مارکتینگ یا      

 :مدل ریاضی تحقیق در این پژوهش عبارت است از
 Y= a+ bX//// Sales rate = β0 + (β1Q1+ β2Q2+ β3Q3 ……+ β11Q11) 

 متغیر وابستهدو    از در این پژوهش . می رود شمار  به  کمی تحقیقات  زمره  در و  کاربردی،   هدف  لحاظ حاضر از پژوهش 

 به اختصار میزان فروشمتغیر وابسته و  (E-M) به اختصار بازاریابی الکترونیکیمتغیر مستقل شده است   استفاده  مستقل و

(S-R) هدف  .است گردیده رگرسیون استفاده مدل از آماری در این پژوهش های داده تحلیل و تجزیه برای .میباشد

سوال  .است ایراندر در شرکت های کوچک و متوسط  میزان رشد فروشبر  بازاریابی الکترونیکیاصلی تحقیق تاثیر 

کسب و کار  میزان رشد فروشبر بازاریابی الکترونیکی است از این است که آیا  اصلی تحقیق در این پژوهش عبارت

 میزان رشد فروشبر بازاریابی الکترونیکی  کهفرضیه اصلی تحقیق در این پژوهش عبارت است از این است  ؟تاثیر دارد

راین ، بنابمیدانی انجام شده است روش گرد آوری اطلاعات بصورت توصیفی و به طریق روش. کسب و کار تاثیر دارد

. از استفاده شده است (پرسشنامه)پژوهش از ابزار گردآوری داده ها یا   برای جمع آوری اطلاعات برای تایید یا رد فرضیه

 مطالعه در این آماری نمونهلذا راحتی مقدور نبود،  تعیین دقیق تعداد کل مدیران شرکتهای کوچک و متوسط بهآنجا که 

که برای تعیین حجم نمونه در جوامع نامحدود از نوع ساده  روش تصادفی به و مورگان -جرسی  را بر اساس جدول

لازم به  .به دست آمد نفر 383حجم نمونه مطلوب حداکثر تعداد ، جدول مذکور، انتخاب شد. سپس با استفاده از است

میباشد که بر اساس و از  فروش، بازریابی و بازرگانیتوضیح است پرسشنامه این تحقیق از نوع خودساخته با طرح مسایل 

بعد تشکیل شده و بر  1از که سوال بوده  21پرسشنامه دارای  اصول و استاندارد تهیه پرسشنامه الهام گرفته شده است.

آن  ، پایاییبرای صحت و سقم پرسشنامه .اساس طیف لیکرت )کاملا موافقم تا کاملا مخالفم( نمره گذاری شده است

پایایی یا  .یکی از ویژگی های ابزار اندازه گیری پرسشنامه است، چرا که پایایی ه استخ محاسبه شدبروش آلفای کرونبا

مفهوم آن این است که ابزار اندازه گیری ما در و  قابلیت اطمینان به میزان ثبات و پایداری یک ابزار سنجش اشاره دارد

محاسبه ضریب روش پایایی پرسشنامه از  بدست آوردن جهت. شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی به دست میدهد

انجام و نتیجه  نفر 383 از سوال 21برای آلفای کرونباخ حاصله . کرده ایماستفاده  spss در نرم افزارآلفای کرونباخ 

 .یباشدم 4.812بدست آمده عدد قابل قبول
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 373 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 373 100.0 

Cronbach's Alpha N of Items 

.821 12 

و  روایی یا اعتبار پرسشنامه و پژوهش به میزان دقت آن اشاره دارد، ه استشد محاسبه CVI22 روایی بر اساس شاخص

 CVIاز شاخص ما در این تحقیق به این سوال پاسخ میدهد که پرسشنامه ما تا چه حدی خصیصه مورد نظر را می سنجد. 

تعداد کسانی که گزینه های  CVI که یکی از روش های ارزیابی روایی است استفاده کرده ایم. برای محاسبه شاخص

 بالای است که در این تحقیق CVI. عدد بدست اماده شاخص را بر کل تقسیم می کنیم اند را انتخاب کردهما  مطلوب

 و نشان میدهد روائی پرسشنامه مورد تایید است.میباشد  4.8

 (CVI = پاسخ دادنددرست تعداد متخصصین که به گویه  /تعداد کل) 

4.821 = 383/84 = CVI 

 یافته ها

درصد تغییر در عوامل موثر  8/09این میزان نشان می دهد که  می باشد 098/4 تعدیل شده در خروجی نرم افزار Rمیزان 

دوربین ، شدهبه حساب آورده  کوچک و متوسط هایکسب و کاربر روی میزان رشد فروش  انتخاب ای مارکتینگبر 

 .همبستگی و جود ندارد و استقلال خطاها تایید می شود کرد که خود می باشد می توان عنوان 888/1واتسون این مدل 

 .مدل معنی دار می باشدمیباشد  445/4کوچکتر از  .Sigآنجایی که  و از گرفتمعناداری کل مدل را مورد ارزیابی قرار 

عامل  مورد تایید است و پژوهش فرضیهدرصد می توان گفت  95بالای با اطمینان  بتا بدست آمده نشان میدهدب یضر

 موثر است و این میزان تاثیر کوچک و متوسط هایو کار کسبانتخاب ای مارکتینگ را بر روی میزان رشد فروش 

می  ای مارکتینگ در این فرضیه صورتی که متغیر مستقل ما که درمیتوانیم بگوئیم عبارتی  به می باشد،درصد  053/0

با لذا  .خواهد کردتغییر پیدا درصد  %081/0به میزان  ما کسب و کاررشد فروش  ، قصدتغییر کندصد درصد  ،باشد

 .موثر است هاکسب و کارنتخاب ای مارکتینگ بر روی میزان رشد فروش اطمینان می توان گفت عاملا
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 خروجی نرم افزار – 1جدول شماره  

 خلاصه مدل

 مدل

واریان

 مربع س

مربع 

 خطا منطبق

 تغیرات آماری

دوربین 

F تغیرات واتسن یراتتغ   df1 df2 

معنی 

 داری

6 .711f .505 .497 .32867 .008 5.942 1 366 .015 2.778 

 .F Sig میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات رگرسیون مدل

6 

Regressio
n 

40.388 6 6.731 62.313 .000g 

Residual 39.537 366 .108   

Total 79.925 372    

 بتا ضرایب غیراستاندارد مدل

ضرایب 

 بتا استاندارد

t Sig. بتا خطا بتا 

6 

(Consta
nt) 

4.453 .291 
 

15.283 .000 

Q3 -.710 .048 -.767 -14.944 .000 

Q5 .354 .044 .378 8.027 .000 

Q7 -.578 .151 -.592 -3.826 .000 

Q11 -.091 .051 -.097 -1.800 .073 

Q8 .396 .152 .407 2.612 .009 

Q10 -.157 .064 -.169 -2.438 .015 

 گیری بحث و نتیجه

 کوچک و متوسط هایکسب و کارتاثیر انتخاب ای مارکتینگ را بر روی میزان رشد فروش بررسی پژوهش حاضر در 

 شد.تنظیم مورد نظر بررسی هر یک از متغیر ها  و برایپرسشنامه ایی طراحی بهمین منظور  مورد بررسی قرار گرفت.

نرم  بوسیلهو تحلیل  تجزیه و، پس از جمع آوری توزیع و داده هادر دسترس جامعه آماری  سپس پرسشنامه در میان

رگرسیون و محاسبه  بر اساس تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه .قرار گرفت پرازشمورد  افزار اس پی اس اس

به حساب رشد فروش درصد تغییر در عوامل موثر بر  8/09که  دادنشان نتایج  در نرم افزار اس پی اس اساستپ وایز 

با توجه به اینکه آماره  ضمنا .می توان عنوان کرد مدل، مدل خوبی می باشد نتایج آنبا توجه به که  استشده آورده 

می جود ندارد و استقلال خطاها تایید کرد که خودهمبستگی و می باشد می توان عنوان 888/1عدد دوربین واتسون مدل 

میباشد  445/4کوچکتر از  .Sigآنجایی که  و از دادهمعناداری کل مدل را مورد ارزیابی قرار نیز تحلیل واریانس  .شود

رشد فروش نرخ بر میزان  تاثیر انتخاب ای مارکتینگنتیجه حاصل از پژوهش فوق نشان داد  .مدل معنی دار می باشد

بر عاملی تعیین کننده و موثر این پژوهش  هایبدین معنی که متغیر ،تاثیرگذار استکوچک و متوسط  هایکسب و کار

تغییر کند، % 244صورتی که متغیر مستقل ما که در این فرضیه عامل می باشد  عبارتی در به می باشد. شرکتها رشد فروش

 .خواهد گذاشتتاثیر و نیم برابر  چهارنزدیک بر  .تغییر پیدا می کند 053/0شرکت به میزان میزان فروش رشد 
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اثیر انتخاب ای مارکتینگ را بر روی میزان رشد کند که چارچوب پیشنهادی در نشان دادن  های این مطالعه تأیید می یافته

معتبر است که برای مطالعات آینده مفید خواهد بود. در نهایت، این تحقیق بر کوچک و متوسط  هایکسب و کارفروش 

SMEs  که برای  متمرکز شد ایرانها درSMEs  مفید باشد. نیز میتواند ها در کشورهای دیگر با ویژگی های مشابه

تا  باشدمفید های کوچک و متوسط  تواند برای صاحبان، مدیران و کارکنان شرکت های این مطالعه می مفاهیم عملی یافته

را کوچک و متوسط  هایکسب و کارانتخاب ای مارکتینگ را بر روی میزان رشد فروش تاثیر ها کمک کند تا  به آن

خود را مطابق بازاریابی ها مفید خواهد بود که استراتژی های  SMEsدرک کرده و به رسمیت بشناسند. همچنین برای 

توسط مالکان، مدیران و کارکنان  اطلاعات و یافته های این مطالعه می تواند با یافته های این تحقیق برنامه ریزی کنند.

این امر شرکت های  خود مورد استفاده قرار گیرد. مناسببرای اتخاذ برنامه ریزی کوچک و متوسط  هایکسب و کار

برای شود  ها توصیه می را تشویق می کند تا شروع به تدوین استراتژی های رسمی کنند. به دولتکوچک و متوسط 

 های کوچک و متوسط به شرکتتلاش کرده تا  مربوطهاینترنت و امکانات تکنولوژی هر چه بیشتر  بهبود و بسترسازی

های حمایت  وکرده را برطرف این مهم از سر راه موانع هر گونه علاوه بر این، سیاستگذاران باید ، کمک کرده باشند
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