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Abstract 

Small and Medium Enterprises (SMEs; hereafter) are considered as the backbone of the 

economy of the various countries of the world. SMEs play an immensely significant role not 

only in the economic development but also in the social development of the society. Both in 

developed as well as developing countries, adoption and promotion of SMEs is considered as 

one of the most promising and viable strategies to achieve various developmental goals. 

SMEs have to face many challenges in their functioning as compared to large enterprises. 

They have limited resources and many constraints which results in not only limiting their 

performance and growth but also threatening their very survival. 

In today’s globalised world where rapid technological and managerial changes are taking 

place at a very fast pace, SMEs have an opportunity to perform and grow at a much faster 

rate than ever before. But for this SMEs need to adopt suitable strategies including the 

strategy of adoption of marketing orientation in order to carry out effective marketing of their 

products and the enterprise. 

 

Adoption of marketing orientation and appropriate marketing practices can play an 

instrumental role in the success of SMEs. Most of the SMEs are sales focused and are not 

much oriented towards marketing. Implementing relevant marketing oriented practices can 

enable SMEs in scaling-up and reaching out to new horizons. SMEs need to recognize the 

power of marketing and its processes, which can go a long way in contributing to their 

success. SMEs also have to understand that in order to become marketing oriented and to 

carry out effective marketing, it is not necessary that the enterprise has to be large in size or 

has to be a Multi-National Company (MNC; hereafter). SMEs and their products can also 

become successful by following appropriate marketing processes and methodologies.  
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This research studies the adoption of marketing orientation in SMEs in India. It explores and 

identifies the factors affecting the adoption of marketing orientation in SMEs qualitatively. 

The components of these factors and the levels, linkages and hierarchy among these factors 

have also been explored and identified. Thereafter a framework of these factors which affects 

the adoption of marketing orientation in SMEs is developed. This framework is then 

empirically validated and also cross-validated with the help of some real-life case evidences.  

 

Mixed methods approach of research design has been utilized in this research by way of 

qualitative research, empirical research and case research methodologies. The resulting 

factors and the framework of factors affecting the adoption of marketing orientation in SMEs 

can contribute to the SMEs in enhancing their adoption of marketing orientation and to carry 

out effective marketing of the enterprise and its products. 

 

 

Key words: Small and Medium Enterprises (SMEs), Marketing orientation, Marketing 
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सार 

 

लघु और मȯम उȨम (एसएमई) को दुिनया के िविभɄ देशो ंकी अथŊʩव̾था की रीढ़ माना जाता है। 

एसएमई न केवल आिथŊक िवकास मŐ, बİʋ समाज के सामािजक िवकास मŐ भी एक महȕपूणŊ भूिमका 

िनभाता है। दोनो ंही िवकासशील देशो ंके साथ-साथ एसएमई को अपनाने और बढ़ावा देने को िविभɄ 

िवकास लƙो ंको Ůाɑ करने के िलए सबसे आशाजनक और ʩवहायŊ रणनीितयो ंमŐ से एक माना जाता 

है। 

 

बड़े उȨमो ंकी तुलना मŐ एसएमई को अपने कामकाज मŐ कई चुनौितयो ंका सामना करना पड़ता है। 

उनके पास सीिमत संसाधन और कई अड़चनŐ हœ, िजसके पįरणामˢŝप न केवल उनके ŮदशŊन और 

िवकास को सीिमत िकया जाता है, बİʋ उनके अİˑȕ को भी खतरा है। 

 

आज की वैʷीकृत दुिनया मŐ जहां बŠत तेजी से तकनीकी और Ůबंधकीय पįरवतŊन हो रहे हœ, एसएमई के 

पास पहले से कही ंअिधक तेज गित से ŮदशŊन करने और िवकिसत होने का अवसर है। लेिकन इसके 

िलए एसएमई को अपने उȋादो ं और उȨम के Ůभावी िवपणन को पूरा करने के िलए िवपणन 

अिभिवɊास को अपनाने की रणनीित सिहत उपयुƅ रणनीितयो ंको अपनाने की आवʴकता है। 

 

िवपणन अिभिवɊास और उिचत िवपणन Ůथाओ ं को अपनाना एसएमई की सफलता मŐ महȕपूणŊ 

भूिमका िनभा सकता है। अिधकांश एसएमई िबŢी कŐ िūत हœ और िवपणन के िलए अिधक उɉुख नही ं

हœ। Ůासंिगक िवपणन उɉुख Ůथाओ ंको लागू करने से एसएमई को ˋेिलंग-अप और नए िƗितज तक 

पŠंचने मŐ सƗम िकया जा सकता है। एसएमई को िवपणन की शİƅ और उसकी ŮिŢयाओ ं को 

पहचानने की आवʴकता है, जो उनकी सफलता मŐ योगदान करने के िलए एक लंबा राˑा तय कर 

सकता है।  
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एसएमई को यह भी समझना होगा िक िवपणन उɉुख बनने और Ůभावी िवपणन करने के िलए, यह 

आवʴक नही ंहै िक उȨम का आकार बड़ा होना चािहए या एक बŠ-रा Ō̓ ीय कंपनी (एमएनसी) होना 

चािहए। उपयुƅ िवपणन ŮिŢयाओ ंऔर कायŊŮणाली का पालन करके एसएमई और उनके उȋाद भी 

सफल हो सकते हœ। 

 

यह शोध भारत मŐ एसएमई मŐ िवपणन अिभिवɊास को अपनाने का अȯयन करता है। यह एसएमई मŐ 

गुणाȏक ŝप से िवपणन अिभिवɊास को अपनाने वाले कारको ंकी खोज और पहचान करता है। 

 इन कारको ंके घटको ंऔर इन कारको ं के बीच के ˑर, िलंकेज और पदानुŢम की भी खोज और 

पहचान की गई है। इसके बाद इन कारको ंकी एक ŝपरेखा जो एसएमई मŐ िवपणन अिभिवɊास को 

अपनाने को Ůभािवत करती है। यह ŝपरेखा तब अनुभवजɊ ŝप से माɊ है और कुछ वाˑिवक 

जीवन के मामलो ंके सबूतो ंकी मदद से Ţॉस-वैįरफाइड भी है। 

 

इस शोध मŐ गुणाȏक अनुसंधान, अनुभवजɊ अनुसंधान और मामले के अनुसंधान के तरीको ं के 

माȯम से अनुसंधान िडजाइन के िमिŵत तरीको ं का उपयोग िकया गया है। पįरणामी कारक और 

एसएमई मŐ िवपणन अिभिवɊास को अपनाने वाले कारको ं को Ůभािवत करने वाला ढांचा, िवपणन 

अिभिवɊास को अपनाने और उȨम और उसके उȋादो ंके Ůभावी िवपणन को आगे बढ़ाने मŐ एसएमई 

के िलए योगदान कर सकता है। 

 

 

मुƥ शɨ:  लघु और मȯम उȨम (एसएमई), िवपणन अिभिवɊास, िवपणन 
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