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ABSTRAK

Kinerja pemasaran merupakan salah satu tolok ukur keberhasilan suatu perusahaan dan
merupakan elemen penting Kinerja bisnis Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji
Anteseden Kinerja Pemasaran Industri Kecil dan Menengah. Penelitian ini menggunakan
penelusuran untuk mencari artikel yang dipublikasikan di Web Scopus, untuk
mengidentifikasi anteseden utama kinerja pemasaran Industri Kecil dan Menengah (IKM).
Berdasarkan hasil penelusuran, secara keseluruhan ditemukan bahwa terdapat peningkatan
jumlah artikel yang menerapkan kinerja pemasaran IKM pada rentang Tahun 2019-2023.
Lebih rinci dapat dijelaskan bahwa pada rentang empat tahun (2019 — 2022), terjadi
peningkatan yang signifikan dari 616 artikel pada Tahun 2019 menjadi 984 artikel pada
Tahun 2022. Selanjutnya terdapat peningkatan jumlah artikel yang menerapkan kinerja
pemasaran IKM pada kerangka teori RBV pada rentang Tahun 2019-2023. Faktor yang
memiliki pengaruh terhadap kinerja pemasaran berdasarkan kerangka teori RBV, dalam
hal ini dibagi menjadi faktor internal dan eksternal. Secara umum, hasil penelusuran
menunjukkan bahwa kinerja pemasaran dipengaruhi oleh faktor internal dan faktor
eksternal. Berdasarkan hasil penelusuran tersebut, teori RBV dapat digunakan sebagai
grand theory dalam mengembangkan kerangka konsep Kkinerja pemasaran yang
dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal. Kajian penelitian ini terbatas pada faktor
internal dan eksternal serta khusus hanya membahas pada objek sektor IKM.

Kata kunci: faktor internal dan eksterna; IKM, kinerja pemasaran; RBV; systematic
literature review (SLR)

ABSTRACT

Marketing performance is one of the benchmarks of a company's success and is an
important element of business performance. The purpose of this study is to examine the
Antecedents of Small and Medium Industry Marketing Performance. This study uses a
search to find articles published on the Scopus Web, to identify the main antecedents of
Small and Medium Industry (SME) marketing performance. Based on the search results,
overall it was found that there was an increase in the number of articles that applied SME
marketing performance in the 2019-2023 period. In more detail, it can be explained that
in the four-year period (2019 - 2022), there was a significant increase from 616 articles in
2019 to 984 articles in 2022. Furthermore, there was an increase in the number of articles
that applied SME marketing performance to the RBV theoretical framework in the 2019-
2023 period. Factors that influence marketing performance based on the RBV theoretical
framework, in this case are divided into internal and external factors. In general, the search
results show that marketing performance is influenced by internal and external factors.
Based on the results of the search, the RBV theory can be used as a grand theory in
developing a conceptual framework for marketing performance that is influenced by
internal and external factors. This research study is limited to internal and external factors
and specifically only discusses the object of the MSME sector.
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PENDAHULUAN

Industri kecil dikenal rentan terhadap krisis dan diyakini banyak pihak,
memiliki social multiflier effect lebih besar dibandingkan dengan sektor usaha kecil
lain (Bappenas, 2017). Definisi industri kecil di Indonesia sangat bervariasi dan
batasan-batasan yang dipergunakan untuk mendefinisikannya juga beragam di
antara berbagai instansi. Pengertian industri kecil mengacu pada ketentuan
Permenperindag RI. No. 64/2016 tentang besaran jumlah tenaga kerja dan nilai
investasi untuk klasifikasi usaha industri. Tersirat bahwa yang tergolong industri
kecil adalah perusahaan yang mempekerjakan paling banyak 19 orang tenaga kerja
dan memiliki nilai investasi kurang dari satu miliar rupiah, tidak termasuk tanah
dan bangunan tempat usaha.

Kinerja pemasaran merupakan salah satu tolok ukur keberhasilan suatu
perusahaan dan merupakan elemen penting kinerja bisnis (Pramuki et al., 2021,
Najib et al., 2020). Kinerja pemasaran terdiri dari proses, teknologi, dan tindakan
yang digunakan oleh organisasi pemasaran untuk membuat rencana kegiatan
pemasaran, mengevaluasi hasil pemasaran melalui tujuan yang ditetapkan, dan
meningkatkan keputusan yang berdampak (Dhameria et al., 2021). Kinerja
pemasaran dikatakan menjadi suatu prestasi yang diperoleh perusahaan dari
keseluruhan kegiatan proses pemasaran (Dewi & Ekawati, 2017). Hal serupa juga
disampaikan oleh Pramuki et al. (2021), kinerja pemasaran merupakan ukuran
keberhasilan perusahaan yang diukur pada jangka waktu yang telah ditentukan
sebagai nilai kegiatan yang disusun dan dilaksanakan untuk menentukan apakah
strategi yang dirumuskan dan dilaksanakan sudah tepat atau sebaliknya. Kinerja
pemasaran mengindikasikan kualitas fungsi pemasaran suatu perusahaan, baik dari
segi efektivitas maupun efisiensinya (Rajapathirana & Hui, 2018). Secara
keseluruhan dapat dikatakan bahwa kinerja pemasaran merupakan ukuran prestasi
yang diperoleh dari aktifitas proses pemasaran secara menyeluruh dari sebuah
perusahaan atau organisasi (Palwaguna & Yasa, 2021).

Dalam praktiknya, kinerja pemasaran menjadi salah satu faktor penting
untuk menilai kinerja perusahaan, termasuk pada industri IKM (Ikramuddin et al.,
2021). Meningkatnya kinerja pemasaran IKM dipengaruhi oleh banyak faktor,
seperti tingkat penjualan perperiode, pertumbuhan pangsa pasar, pertumbuhan laba
usaha (Yasa et al., 2020). Penelitian Amilia et al. (2018) menunjukkan bahwa
kinerja pemasaran IKM dipengaruhi oleh faktor inovasi produk dan orientasi pasar.
Wiagustini (2020) dalam penelitiannya menganalisis lingkungan internal dan
lingkungan eksternal serta merumuskan strategi pengembangan IKM Produk
Herba. Kinerja pemasaran dihasilkan dari kegiatan pemasaran yang didukung oleh
keahlian dan faktor proaktif pelaku bisnis, faktor inovatif dan keberanian
mengambil risiko (Gupta et al., 2021). Pentingnya kinerja pemasaran bagi IKM
dilihat dari perspektif bahwa ukuran kinerja pemasaran suatu perusahaan adalah
fungsi dan wewenang departemen pemasaran untuk menciptakan, membangun, dan
memelihara hubungan dengan pelanggan dimasa depan.
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Ibrahim & Harrison (2020) menyatakan mengembangkan strategi
pemasaran yang sukses bergantung pada kesesuaian yang efektif antara sumber
daya dan keterampilan internal perusahaan serta lingkungan eksternalnya.
Lingkungan eksternal mengacu pada faktor-faktor di luar perusahaan yang
berpotensi mempengaruhi aktivitas perusahaan, sedangkan lingkungan internal
mengacu pada faktor-faktor yang berada di dalam organisasi dan mempunyai
pengaruh langsung terhadap aktivitas perusahaan (AL-HAWARY & AL-
HAMWAN, 2017). Indris & Primiana (2015) menjelaskan bahwa lingkungan
eksternal adalah faktor yang dapat mempengaruhi langsung kegiatan usaha
perusahaan  diantaranya adalah kebijakan pemerintah dan  ekonomi
(stabilitas/kondisi pasar), sedangkan faktor yang termasuk dalam lingkungan
internal meliputi faktor karyawan (SDM), dan keuangan (permodalan). Penilaian
kinerja pemasaran adalah cara paling signifikan untuk menentukan kinerja bisnis
secara keseluruhan terutama dalam situasi kritis yang pada gilirannya dapat
berkontribusi pada keberhasilan strategi pemasaran dan penjualan (Chris &
Gerhard, 2016). Secara umum, kinerja pemasaran dipengaruhi oleh faktor internal
dan faktor eksternal. Penelitian sebelumnya yang melakukan kajian kinerja
pemasaran berdasarkan faktor internal dan eksternal diantaranya: Sridhar et al.
(2016); AL-HAWARY & AL-HAMWAN, 2017); Erdi & Bambang BC (2021);
Indris & Primiana (2015); lbrahim & Harrison (2020).

Kerangka RBV sering digunakan untuk menggambarkan variasi taktik
pemasaran bisnis dan tingkat daya saing (Kozlenkova et al., 2014). RBV
perusahaan menawarkan kerangka teoritis untuk mengevaluasi kapasitas internal
organisasi dalam menciptakan keunggulan kompetitif (Barney et al., 2011).
Sumber daya suatu bisnis dapat diklasifikasikan menjadi dua kategori: sumber daya
berwujud, yaitu sumber daya finansial dan material seperti pabrik dan peralatan;
dan sumber daya tidak berwujud, yaitu sumber daya yang tidak terlihat jelas,
termasuk pengetahuan, teknologi, dan reputasi (Russo & Fouts, 1997). Kozlenkova
et al. (2014) dan Morgan (2012) juga menjelaskan dalam penelitiannya bahwa yang
dimaksud dengan sumber daya adalah aset organisasi atau perusahaan dalam
membentuk strategi yang relevan. Kategori sumber daya utama yang terkait dengan
setiap aktivitas perusahaan telah diidentifikasi sebagai sumber daya fisik organisasi,
keuangan, dan manusia (Barney & Hesterly, 2020).

Munculnya perbedaan faktor yang mempengaruhi kinerja pemasaran yang
dilakukan pada penelitian sebelumnya, menunjukkan bahwa penting untuk
mengidentifikasi secara lebih rinci mengenai fakor yang memiliki kontribusi dalam
meningkatkan kinerja pemasaran, khususnya pada sektor IKM. Zainuddin &
Sudarmiatin (2023) menyatakan bahwa topik Kkinerja pemasaran di IKM
ditinjau dari literature review dengan pendekatan bibliometric belum banyak
dilakukan. Untuk memperkuat landasan pemikiran faktor yang berkontribusi
terhadap kinerja pemasaran yang secara umum dibagi dalam katagori faktor internal
dan eksternal memerlukan dasar teoritis yang relevan. RBV sebagai pijakan teori
yang umum digunakan dalam kajian literatur manajemen khususnya manajemen
pemasaran, dalam praktiknya memiliki beberapa kelemahan. Dalam
implementasinya, konsep RBV sendiri dinilai belum mampu digunakan dalam
menghadapi tantangan pasar yang berubah dengan cepat atau dinamis, karena sifat
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RBYV yang statis, dan memerlukan proses yang panjang untuk membangun sumber
daya yang dibutuhkan (Wachidin et al., n.d.)

Tinjauan literatur sistematis ini akan memberikan pemahaman sistematis
terhadap keseluruhan fenomena. Dengan demikian, literatur tentang faktor
pendorong kinerja pemasaran IKM dapat diakses di berbagai jurnal dengan
cakupan, negara dan khalayak yang berbeda-beda. Oleh karena itu, penelitian ini
membantu kita untuk mengeksplorasi sepenuhnya fenomena ini dari berbagai
perspektif untuk memberikan pemahaman yang lebih lengkap. Bagian selanjutnya
membahas metodologi tinjauan literatur sistematik (SLR) yang digunakan dalam
makalah ini. Hasil tinjauan ini selanjutnya kami bahas dalam dua subbagian, yaitu
analisis deskriptif kuantitatif dan sintesis literatur kualitatif.

METODE PENELITIAN

Tinjauan literatur sistematis (SLR) dilakukan untuk menemukan faktor-
faktor yang mempengaruhi kinerja pemasaran IKM. Penelitian ini bertujuan untuk
memahami faktor-faktor yang berhubungan dengan kinerja pemasaran pada sektor
IKM. Belakangan, gagasan mengenai faktor-faktor ini, dengan asumsi bahwa
faktor-faktor tersebut berperan sebagai pendorong dalam meningkatkan Kinerja
pemasaran pada sektor IKM. Tinjauan literatur sistematis (SLR) adalah metode
tinjauan literatur yang paling tepercaya dan mapan ketika menangani karya ilmiah
yang luas (Brereton et al., 2007). Berbeda dengan metode tinjauan literatur
tradisional (misalnya narasi), SLR berfokus pada menjawab masalah-masalah
praktis dan kontekstual (Noble & Smith, 2018). Hal ini memungkinkan peneliti
untuk memahami kedalaman dan luasnya fenomena yang ada (Ahmad et al.,
2020)). Oleh karena itu, tinjauan sistematis dapat menggabungkan informasi yang
dihasilkan melalui pendekatan kualitatif dan kuantitatif (Imran et al., 2021);
(Mengist et al., 2020). Proses ini membantu mengumpulkan setiap publikasi dan
dokumen terkait yang sesuai dengan kriteria inklusi yang telah kami tetapkan untuk
menanggapi pertanyaan penelitian tertentu. Proses ini menggunakan metodologi
yang jelas dan sistematis untuk membatasi terjadinya bias selama pencarian,
identifikasi, penilaian, sintesis, analisis dan ringkasan penelitian. Pada saat teknik
tersebut dilakukan dengan tepat dan tidak ada kesalahan yang signifikan, tinjauan
tersebut dapat memberikan temuan yang andal dan kesimpulan yang andal yang
pada akhirnya berguna bagi pengambil keputusan dan praktisi ilmiah untuk
mengambil tindakan yang sesuai (Khizar et al., 2021). SLR adalah prosedur
mendasar dan menjamin bahwa pekerjaan diatur secara menyeluruh sebelum
pekerjaan tinjauan sebenarnya dimulai (Mengist et al., 2020).

Tranfield et al. (2003) menemukan Kriteria tinjauan literatur sistematis
(SLR) di bidang manajemen dan administrasi bisnis. Banyak literatur masa lalu
yang menggunakan pendekatan ini untuk meninjau literatur sebelumnya (Khizar et
al., 2021). Dengan mengikuti protokol standar, penelitian ini bertujuan untuk
meninjau dan menganalisis publikasi ilmiah yang relevan dengan Kkinerja
pemasaran pada sektor IKM. Tinjauan kami membantu akademisi dan praktisi
dengan mengembangkan basis pengetahuan yang dapat dipercaya dengan
mengumpulkan pengetahuan dari berbagai penelitian (Tranfield et al., 2003). Selain
itu, tinjauan kami akan menjadi dasar bagi perdebatan ilmiah di masa depan dalam
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bidang penelitian ini. Dalam tinjauan kali ini, lima tahapan SLR yang diadaptasi
oleh Pickering & Byrne (2014) dapat dilihat pada Gambar 1.

Define the Research Questions
Stage 1 — Determine the review aim
Formulate research question

'

Formulate Review Protocol
Stage 2 r— Identify keywords
Database identification

v

Review Literature
Search database
Screen search results against standards

'

Extract Literature
Stage 4 — Structure the summary literature
Extract relevant information

Y

Synthesis Finding
Stage 5 — Descriptive quantitative analysis
Quialitative literature synthesis

Gambar 1. Proses Systematic Literature Review
Sumber: Pickering and Byrne (2014)

Stage 3 —

Proses pencarian menyeluruh dikembangkan untuk menemukan artikel
yang perlu dianalisis, sesuai dengan pendekatan Systematic Literature review
(SLR) yang dilakukan peneliti sebelumnya (Garavand et al., 2022). Penelitian ini
mengikuti metode SLR sebagai metodologi terstruktur dalam bentuk yang dapat
direplikasi. Untuk mencapai keluasan multidisiplin, literatur yang relevan dicari di
database elektronik terpenting manajemen pemasaran dan IKM. Kami memilih dua
database untuk mengidentifikasi literatur yang relevan, yaitu Scopus dan Web of
Science. Database Web of Science (WoS) adalah mesin pencari yang paling sering
digunakan untuk tinjauan literatur, scopus kemudian digunakan sebagai database.
Selain itu, keduanya merupakan database penting yang sering digunakan dalam
studi tinjauan literatur sistematis di masa lalu (Dhir et al., 2020).

Pada Tabel 1 menunjukkan kriteria pencarian yang akan digunakan untuk
menyaring data. Penelitian ini menggunakan teknik pencarian metodis untuk
menemukan semua makalah asli yang diterbitkan terkait dengan kinerja pemasaran
IKM. Periode yang dicakup dalam penelitian ini adalah dari Tahun 2019 - 2023.
Selanjutnya, digunakan Spreadsheet Microsoft Excel untuk menyusun setiap
penulis artikel, judul, jurnal, tahun penerbitan, dan abstrak. Setelah menelusuri
database Scopus, ScienceDirect penelitian ini memilih publikasi yang tersedia
secara eksklusif dalam bahasa Inggris.

335



Wayan Supada, anteseden kinerja pemasaran ...

N\ [ )
Studies identified through the
o database (n = 384)
Identification \ 1 J
. / 4 N\
N Studies after duplicate remove
(n=316)
. J
Screening d
4 N\ 4 N\
Screen studies - Exclude studies
— (n = 316) > (n = 211)
. J . J
v
T\ e A s N
Full text studies considered for R Full text studies
eligibility ”|  Exclude for reason
} —
\ / e 2 Additional papers
Eligible studies .| Identified during the
(n=41) i revision process
( \ N\ J (n = 6)
1 \. Y,
Included A
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Gambar 2. Diagram Alur PRISMA Untuk Proses Penyaringan Literatur
Sumber: Janjua et al., (2021); Moher et al., (2009)

Tabel 1.
Kriteria Pencarian

Kriteria Sesuai Kriteria Tidak Sesuai Kriteria
Bahasa Bahasa Inggris Selain Bahasa inggris
Jenis Artikel Kajian Empris atau Kajan Teori -
Tahun Tidak dibatasi -
Relevansi Apapun yang menganalisis kinerja Tidak dibatasi

pemasaran IKM

Database Jurnal Scopus, ScienceDirect -

Sumber: Database Scopus, ScienceDirect (2019 — 2023)

Tabel 2.
Strategi Pencarian
Batasan Kata kunci pencarian
#1 “marketing performance SMEs” OR “marketing performance of SMEs”
“influence of marketing performance SMEs”
#2 “internal and external to marketing performance of SMEs”
#3 “RBV and SMEs”
#4 #1 and #2 and #3 and #4

Sumber: Database Scopus, ScienceDirect (2019 — 2023)
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Tabel 2 menyajikan kategori luas dari cakupan pencarian yang digunakan
dalam penyelidikan pendahuluan. Penelitian ini menggunakan enam kriteria inklusi
yang berbeda yaitu: penelitian harus berfokus pada faktor pendorong dalam konteks
kinerja pemasaran, penelitian yang diterbitkan terfokus pada sektor IKM, penelitian
yang diterbitkan dalam bahasa Inggris, hanya artikel jurnal peer-review yang
disertakan, faktor pendorong diukur secara empiris, judul, abstrak, kata kunci dan
pendahuluan diperiksa untuk mengevaluasi apakah fokusnya adalah tentang kinerja
pemasaran sektor IKM. Lebih lanjut, penelitian ini menerapkan kriteria eksklusi :
relevansi, review dan disertasi tesis diabaikan, penelitian duplikat.

Proses pemilihan sampel studi yang relevan untuk dimasukkan dalam
tinjauan ini dimulai dengan pelaksanaan pencarian kata kunci dalam database yang
ditentukan. Kami mengikuti metodologi prosedur Pelaporan Item untuk SLR dan
Meta-Analisis (PRISMA). Alasan di balik pilihan PRISMA Moher et al. (2009),
dibandingkan protokol lain yang sudah ada, terletak pada pengakuan atas
kelengkapannya, pemanfaatannya dalam beberapa disiplin ilmu di seluruh dunia
dan kemampuannya untuk meningkatkan konsistensi di seluruh tinjauan. Diagram
alur PRISMA untuk proses penyaringan literatur.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelusuran yang dilakukan, terjadi peningkatan jumlah
artikel yang menerapkan kinerja pemasaran sektor IKM pada teori RBV yang dapat
dilihat pada Tabel 3.

Tabel 3.
Artikel Dengan Kajian Kinerja Pemasaran IKM
Tahun Jumlah Artikel Topik Kajian
2019 616 Kinerja Pemasaran dan IKM
2020 692 Kinerja Pemasaran dan IKM
2021 868 Kinerja Pemasaran dan IKM
2022 984 Kinerja Pemasaran dan IKM
2023 965 Kinerja Pemasaran dan IKM

Sumber: Database Scopus, ScienceDirect (2019 — 2023)

Berdasarkan Tabel 3 diketahui terjadi peningkatan jumlah artikel yang
menerapkan kinerja pemasaran IKM pada rentang Tahun 2019-2023. Pada rentang
empat Tahun (2019 — 2022), terjadi peningkatan yang signifikan dari 616 artikel
pada Tahun 2019 menjadi 984 artikel pada Tahun 2022 Namun pada Tahun 2023
terjadi penurunan jumlah kajian dari 984 menjadi 965. Hasil tersebut juga dapat
menunjukkan bahwa rata-rata dalam lima tahun semakin banyak artikel yang
menggunakan Kinerja pemasaran sektor IKM sehingga muncul pengetahuan baru
mengenai keterkaitan kinerja pemasaran sebagai strategi dalam kerangka teori
RBV.

Tabel 4 menunjukkan hasil Systematic Literature review (SLR) mengenai
penerapan kinerja pemasaran sektor IKM ke dalam kerangka teoritis RBV.
Diketahui terjadi peningkatan jumlah artikel yang menerapkan Kinerja pemasaran
IKM pada kerangka teori RBV pada rentang Tahun 2019-2023. Pada rentang lima
tahun, terjadi peningkatan yang signifikan dari 45 artikel pada Tahun 2019 menjadi
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119 artikel pada Tahun 2023. Hasil tersebut juga dapat menunjukkan bahwa rata-
rata dalam lima tahun semakin banyak artikel yang menggunakan Kkinerja
pemasaran sektor IKM ke dalam kerangka teori RBV sebagai integrasi dari strategi
internal dan eksternal.

Tabel 4.
Artikel Dengan Kajian RBV dan Kinerja Pemasarn IKM
Tahun Jumlah Artikel Topik Kajian
2019 45 Kinerja Pemasaran dan IKM
2020 63 Kinerja Pemasaran dan IKM
2021 70 Kinerja Pemasaran dan IKM
2022 102 Kinerja Pemasaran dan IKM
2023 119 Kinerja Pemasaran dan IKM

Sumber: Database Scopus, ScienceDirect (2019 — 2023)

Untuk mengetahui anteseden kinerja pemasaran berdasarkan kajian internal dan
eksternal dalam kerangka teori RBV, Tabel 5 menunjukkan hasil Systematic
Literature review (SLR). kajian faktor yang memiliki pengaruh terhadap Kkinerja
pemasaran berdasarkan kerangka teori RBV, dalam hal ini secara umum dibagi
menjadi faktor internal dan eksternal terjadi peningkatan jumlah artikel. Pada
rentang lima tahun, terjadi peningkatan dari 39 artikel pada Tahun 2019 menjadi
108 artikel pada Tahun 2023. Hasil tersebut juga dapat menunjukkan bahwa rata-
rata dalam lima tahun semakin banyak artikel yang mengkaji faktor internal dan
eksternal sebagai anteseden kinerja pemasaran sektor IKM ke dalam kerangka teori
RBV.

Tabel 5.
Artikel Dengan Kajian Faktor Internal dan Eksternal Berbasis Teori RBV
Tahun Jumlah Artikel Topik Kajian
2019 39 Faktor Internal dan Eksternal (RBV)
2020 57 Faktor Internal dan Eksternal (RBV)
2021 58 Faktor Internal dan Eksternal (RBV)
2022 92 Faktor Internal dan Eksternal (RBV)
2023 108 Faktor Internal dan Eksternal (RBV)

Sumber: Database Scopus, ScienceDirect (2019 — 2023)

Dilihat dari hasil tinjauan literatur sistematis pada Tabel 3, menunjukkan
bahwa peningkatan fokus penelitian sebelumnya yang melakukan kajian kinerja
pemasaran IKM mengalami peningkatan setiap tahun. Peningkatan tersebut
mengindikasikan bahwa sektor IKM menjadi perhatian penting dalam menganalisa
potensinya melalui kinerja pemasaran. Pentingnya dan peran strategis usaha kecil
dan menengah (IKM) dalam meningkatkan ekonomi nasional dan regional telah
terbukti dengan berbagai hasil positif dalam penelitian sebelumnya. Tampak jelas
bahwa IKM memberikan kontribusi penting bagi penciptaan lapangan kerja yang
mengarah pada penurunan angka pengangguran. Oleh karena itu, berbagai upaya
perlu dilakukan untuk meningkatkan pemberdayaan IKM. Salah satu strategi untuk
memberdayakan IKM adalah dengan meningkatkan kinerja pemasarannya. IKM
yang melakukan kinerja pemasaran terbaik mungkin dapat bertahan dan
berkembang menjadi bisnis skala besar. Studi kinerja pemasaran telah menarik
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banyak praktisi dan akademisi dalam beberapa tahun terakhir (Hacioglu & Gok,
2013). Hal ini disebabkan perusahaan yang melakukan strategi pemasaran terbaik
akan dapat bertahan dan menempatkan mereka di depan pesaing mereka. Lebih
lanjut, bagi perusahaan dengan bisnis skala kecil dan menengah atau yang dikenal
sebagai IKM kemungkinan akan tumbuh menjadi bisnis skala besar selama mereka
melakukan kinerja pemasaran yang kuat (Rombe & Sutomo, n.d.).

Hasil temuan tersebut memperkuat pemikiran bahwa artikel Kkinerja
pemasaran IKM relevan di era digital saat ini, di mana persaingan bisnis semakin
ketat, dan konsumen semakin cerdas dalam memilih produk atau layanan yang
dibeli. Sebagai sektor ekonomi penting di Indonesia, IKM perlu memahami
pentingnya kinerja pemasaran dalam memperkuat daya saing dan meningkatkan
keberhasilan bisnisnya sehingga dapat bersaing dengan industri modern lainnya.
Kinerja pemasaran IKM sangat penting karena mempengaruhi kemampuan bisnis
untuk bertahan di pasar yang semakin kompetitif. Kesuksesan mempertahakankan
dan mengembangkan strategi bisnis melalui kinerja pemasaran yang optimal akan
membawa pada konsekuensi bisnis yang lebih mapan dimasa mendatang. IKM
yang dapat meningkatkan kinerja pemasarannya biasanya memiliki peluang lebih
besar untuk memperluas pasarnya, meningkatkan penjualan, dan memperkuat
brand awareness (Hanifawati & Listyaningrum, 2021). Oleh karena itu, IKM perlu
mengembangkan strategi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan Kinerja
pemasarannya.

Berdasarkan hasil yang tersaji pada Tabel 4, terlihat bahwa faktor internal
dan eksternal serta kinerja pemasaran dapat diintegrasikan dan digunakan dalam
kerangka teori RBV. Teori RBV menyatakan bahwa organisasi adalah kumpulan
sumber daya yang dapat dimanfaatkan untuk memperoleh keunggulan kompetitif
dan memberikan kinerja organisasi yang kuat dalam jangka pendek atau panjang
(Barney et al., 2011). Kerangka RBV sering digunakan untuk menggambarkan
variasi taktik pemasaran bisnis dan tingkat daya saing (Kozlenkova et al., 2014;
Morgan, 2012). RBV perusahaan menawarkan kerangka teoritis untuk
mengevaluasi kapasitas internal organisasi dalam menciptakan keunggulan
kompetitif (Barney et al., 2011). Hal serupa juga disampaikan oleh penelitian
sebelumnya yang menyatakan bahwa RBV memandang suatu perusahaan adalah
kumpulan sumber daya ((Kozlenkova et al., 2014; Morgan, 2012). Prinsip inti RBV
adalah kemampuan perusahaan untuk mengakses, mengendalikan, dan mengelola
sumber daya perusahaan menentukan seberapa kompetitif perusahaan tersebut
((Lubis, 2022).

Hasil temuan tersebut mengindikasikan bahwa RBV sebagai dasar pijakan
dalam menganalisis kinerja pemasaran memiliki relevansi yang kuat. Strategi
Resource Based View (RBV) berperan besar dalam membantu IKM mendapatkan
strategi yang tepat untuk diterapkan dalam bisnis mereka (Nikmah et al., n.d.). RBV
merupakan salah satu aspek manajemen strategis (Lu et al., n.d.) yang terbagi
menjadi dua bagian. Bagian pertama adalah pemaksaan strategi untuk
meningkatkan produktivitas dan efisiensi operasional. Bagian kedua adalah
formula strategi internal yang dibutuhkan untuk mendapatkan kinerja kerja yang
baik (Dansoh, 2005). Kedua strategi tersebut dijamin akan membuat organisasi
mencapai keunggulan kompetitif dalam lingkungan bisnis yang terus berubah
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(Teece, 2007). Kekuatan perusahaan didasarkan pada kompetensi dasar yang
diperoleh dari ketersediaan dan penerapan sumber daya internal untuk mencapai
keunggulan kompetitif yang merupakan dasar dari strategi RBV. Masalah terbesar
IKM adalah keterbatasan dalam kondisi internal mereka, seperti pendanaan,
kemampuan dalam menguasai teknologi, dan keterbatasan dalam pengetahuan
manajerial. Namun keterbatasan ini tidak mengubah minat peneliti untuk mencoba
menerapkan strategi RBV di IKM dengan melakukan beberapa kombinasi untuk
memastikan bahwa strategi RBV dapat diimplementasikan di IKM, seperti dengan
memperkuat nilai (Value) dengan jaringan (Rahman, 2015); menggunakan analisis
VRIO di IKM kreatif (Wulan Tresna & Jaja Raharja, n.d.); mengurangi biaya atau
melakukan efisiensi dalam proses produksi yang berarti akan meningkatkan nilai
(Value) produk / layanan (Newbert, 2008); faktor yang jarang terjadi adalah
kombinasi strategi RBV untuk mencapai keunggulan kompetitif (Newbert, 2008);
memperbaiki proses produksi IKM yang berfokus pada pemasar internasional
dengan mengoptimalkan VRIO (Elfan Kaukab et al., 2020); VRIO yang terkait
dengan manajemen karyawan (Pesic et al., 2012).

Temuan pada Tabel 5 menjelaskan bahwa bahwa rata-rata dalam lima tahun
semakin banyak artikel yang mengkaji faktor internal dan eksternal sebagai
anteseden kinerja pemasaran sektor IKM ke dalam kerangka teori RBV. Kondisi
ini sejalan pada realitasnya, Dimana sebagian besar IKM merupakan bisnis
keluarga yang didirikan hanya untuk memanfaatkan pengalaman kerja dan
keterampilan pribadi (Chumphong et al., 2020). Pada awalnya, hal tersebut
mungkin sudah cukup, tetapi seiring dengan pertumbuhan bisnis dan tantangan
kompleks yang ditemukan di pasar, banyak IKM tidak memiliki strategi inovatif
untuk beradaptasi dan juga kemampuan untuk bertransformasi (Petri et al., 2012),
yang entah bagaimana menyebabkan IKM merasa sulit untuk bertahan hidup.
Fenomena dan kajian sebelumnya yang memicu banyak penelitian yang tertarik
untuk melakukan penelitian lebih mendalam mengenai faktor internal dan eksternal
yang memiliki peran dalam kinerja pemasaran IKM berbasis RBV.

Sumber daya suatu bisnis dapat diklasifikasikan menjadi dua kategori :
sumber daya berwujud, yaitu sumber daya finansial dan material seperti pabrik dan
peralatan; dan sumber daya tidak berwujud, yaitu sumber daya yang tidak terlihat
jelas, termasuk pengetahuan, teknologi, dan reputasi. Sumber daya ini sebagai
modal utama yang harus dimaksimalkan oleh organisasi untuk mencapai tujuannya.
Kozlenkova et al (2014) dan (Morgan (2012) juga menjelaskan dalam penelitiannya
bahwa yang dimaksud dengan sumber daya adalah aset organisasi atau perusahaan
dalam membentuk strategi yang relevan. Kategori sumber daya utama yang terkait
dengan setiap aktivitas perusahaan telah diidentifikasi sebagai sumber daya fisik
organisasi, keuangan, dan manusia(Barney & Hesterly, 2020).

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan, dapat dijelaskan bahwa secara
umum, kinerja pemasaran dipengaruhi oleh faktor internal dan faktor eksternal.
Penelitian sebelumnya yang melakukan kajian kinerja pemasaran berdasarkan
faktor internal dan eksternal diantaranya : Sridhar et al. (2016); AL-HAWARY &
AL-HAMWAN, 2017); Erdi & Bambang BC (2021); Indris & Primiana (2015);
(Ibrahim & Harrison (2020) memperkuat bahwa antesenden kinerja pemasaran
dapat diklasifikasikan sebagai faktor internal dan eksternal. Berdasarkan hasil
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penelusuran tersebut, teori RBV dapat digunakan sebagai grand theory dalam
mengembangkan kerangka konsep kinerja pemasaran yang dipengaruhi oleh faktor
internal dan eksternal.

SIMPULAN DAN SARAN

Melalui penelusuran kajian dengan metode SLR yang sudah dipaparkan,
dapat diketahui bahwa artikel yang melakukan kajian tentang kinerja pemasaran
IKM, RBYV dan kinerja pemasaran IKM, faktor yang berkaitan dengan teori RBV
menunjukkan jumlah peningkatan dalam lima tahun terakhir. Secara umum,
pendekatan berbasis sumber daya (RBV) menjadi salah satu strategi yang banyak
dikaji untuk mengetahui antesenden yang mempengaruhi kinerja pemasaran pada
sektor IKM. Temuan ini menunjukkan bahwa teori RBV dapat digunakan sebagai
grand theory pada antaseden kinerja pemasaran industri kecil menengah (IKM),
yang meliputi faktor internal dan eksternal.
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