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Abstrak: Artikel in merupakan pengkajian literatur masa lalu yang berkaitan dalam bidang
orientasi perniagaan, etika Islam sebagai pemboleh ubah penyederhana dan prestasi
Perniagaan Kecil Sederhana (PKS). Yang penting, dalam menyampaikan literatur, kita akan
membincangkan terlebih dahulu Malaysia sebagai konteks penyelidikan dan definisi PKS.
Artikel ini juga membincangkan teori- teori kajian yang mendalam. Teori- teori yang
menambat seluruh kajian termasuk teori berasaskan pandangan sumber (RBT) serta teori
kontingensi. Pada nota akhir, berdasarkan kajian literatur kritikal dan komprehensif, rangka
kerja konseptual kajian dan hipotesis turut sama- sama dibentangkan dalam bab ini.Untuk
bersaing, PKS mesti membangunkan keupayaan orientasi perniagaan dan etika Islam yang
berfungsi sebagai sumber kelebihan daya saing dan prasyarat untuk berjaya. Oleh itu, kajian
ini bertujuan untuk meningkatkan kesedaran pengurus atau pemilik PKS tentang faktor- faktor
yang mempengaruhi kecekapan keseluruhan organisasi mereka, supaya sumber dalaman
seperti orientasi perniagaan dapat diselaraskan dengan etika Islam dalam meningkatkan
prestasi.
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1.1 Prestasi PKS

PKS secara meluas dianggap sebagai tidak dapat disangkal untuk memberi manfaat
kepada manfaat ekonomi dan sosial pada skala global. Mereka adalah penting untuk
meningkatkan kestabilan dan kestabilan sosial, serta keseluruhan aktiviti ekonomi sektor
swasta. Di samping itu, kerana tidak ada definisi yang diterima secara universal mengenai PKS
kerana sifatnya yang tidak spesifik dan pelbagai aplikasi, adalah penting untuk memberikan
definisi komprehensif tentang PKS yang termasuk dalam kajian ini. Sehingga kini, tidak ada
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definisi PKS yang khusus dan universal yang diterima, kerana definisi yang berbeza mengikut
negara dan organisasi. Oleh itu, kebanyakan negara menentukan PKS berdasarkan tahap
pembangunan perindustrian dan faktor ekonomi lain yang mungkin berubah dari masa ke masa
(Tiwari & Swalup, 2013; Watson & Everett, 1993).

Secara global, walaupun penunjuk yang berbeza sering digunakan, kebanyakan negara
menggunakan beberapa parameter biasa seperti bilangan pekerja dan langkah kewangan seperti
nilai aset dan jualan atau perolehan. Sebagai contoh, Pentadbiran Perniagaan Kecil Amerika
Syarikat (AS) mentakrifkan sebuah syarikat pembuatan kecil sebagai firma dengan kurang
daripada 500 pekerja (Abebe & Angriawan, 2014). Sebaliknya, Kesatuan Eropah (EU)
mencadangkan definisi seragam PKS sebagai syarikat bebas dengan kurang daripada 250
pekerja dan dengan perolehan kurang daripada 50 juta euro (Suruhanjaya Eropah, 2016).
Sebaliknya, Biro Perangkaan Australia (2009) mengkategorikan PKS sebagai perusahaan kecil
yang menggaji antara satu hingga 19 pekerja, manakala perusahaan sederhana menggaji antara
20 dan 200 pekerja. Di Malaysia, Majlis Pembangunan PKS Kebangsaan (2016) mentakrifkan
perusahaan ini berdasarkan perolehan jualan tahunan atau bilangan pekerja sepenuh masa dan
jenis industri. Dalam pembuatan, definisi PKS dikategorikan seperti berikut:

1. PKS dalam pembuatan, atau perkhidmatan berkaitan pembuatan dan industri
berasaskan pertanian adalah perusahaan yang menggunakan kurang daripada 150
pekerja sepenuh masa atau yang mempunyai perolehan jualan tahunan sebanyak 25 juta
atau kurang.

2. PKS dalam perkhidmatan, pertanian utama, dan sektor teknologi maklumat dan
komunikasi adalah perusahaan dengan pekerja sepenuh masa 50 atau kurang pekerja
atau yang mempunyai perolehan jualan tahunan sebanyak RM 25 juta atau kurang.

Di Kuwait, Dewan Perdagangan dan Industri mengiktiraf perniagaan kecil sebagai
sebuah organisasi dengan modal antara USD 0.55 juta dan USO 0.73 juta dan 20 orang
kakitangan sementara firma dengan jumlah USO 1.8 juta dan 50 pekerja ditakrifkan sebagai
perniagaan bersaiz sederhana (Koch, 2011). Selain itu, di Kerajaan Bahrain, perniagaan dengan
sehingga 50 pekerja dan pelaburan modal ke atas BD 200,000 dan sekitar BD 500,000
ditakrifkan sebagai kecil dan yang mempunyai sehingga 150 pekerja dan pelaburan modal di
atas BD 500,000 kepada kira-kira BD 2 juta adalah sederhana bersaiz (Hashim, 2011).

1.2 Orientasi Perniagaan

Sepanjang pelbagai peringkat pembangunan, konsep perniagaan telah melibatkan
pelbagai gaya dan orientasi yang mencerminkan pelbagai faktor persekitaran dalam
merumuskannya dalam semua peringkat sehingga mencapai konsep modennya. Oleh itu,
perniagaan telah menjadi paksi strategik untuk melambangkan kejayaan organisasi perniagaan,
kelangsungan hidup dan kesinambungan di pasaran (Ruekert, 1992; Riswanto, et al., 2020).
Akibat kemajuan ekonomi yang memaksa PKS untuk memberi tumpuan kepada peralihan dari
falsafah pasaran yang dirancang untuk satu trend terbuka yang dicirikan oleh daya saing dalam
mengenal pasti keinginan pengguna, terdapat keinginan yang semakin meningkat di kalangan
pengurusan utama untuk berurusan secara sistematik dengan mengadaptasikan perubahan baru
melalui orientasi perniagaan sebagai model dan strategi dalam menghadapi keadaan
persekitaran yang baru (Kotler, et al, 2010; Florida, 2010).
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1.2.1 Kemunculan Orientasi Perniagaan

Oleh kerana pertumbuhan pasaran yang pesat dan daya saing yang semakin meningkat,
peranan perniagaan tidak hanya terhad untuk mengeksploitasi perniagaan yang sedia ada, tetapi
juga termasuk mewujudkan inisiatif lain seperti membangunkan produk baru atau
memperluaskan produk sedia ada syarikat atau mencari perniagaan baru dalam mendapatkan
kelebihan daya saing yang mampan (Carter, & Mesbah 1993; Huang 2019). Kini, kemunculan
pengurusan kontemporari adalah sebagai strategi yang mesti diikuti dalam menghadapi cabaran
dan keperluan masa depan.

Oleh itu, amalan dan pengalaman masa lalu mesti diolah dengan membuat
penambahbaikan yang diperlukan bukan sahaja di pasaran sedia ada tetapi juga menyerang
tempat pasaran baru yang tidak diketahui (Subraman, & Gopalakrishna, 2001). Perjalanan
pelan perniagaan separa dan penambahbaikan program di pihak pengurusan tidak mencukupi,
yang penting adalah pembangunan strategi yang komprehensif dalam mencapai perbezaan
dalam persaingan perniagaan. Organisasi perlu mencari dan mencipta pasaran yang mudah
menerusi pengurusan berpandukan perniagaan (Jaworski, & Kohli, 2017; Meldrum, 2000).

Berdasarkan teori berasaskan pandangan sumber (RBT) ekonomi (Barney, 2018;
Jaworski, & Kohli, 2017), perintis teori ini mencadangkan bahawa organisasi menjana
keuntungan dengan menyatukan sumber dari segi pembangunan dan aplikasi sedemikian rupa
yang memberikan hasil yang lebih baik daripada yang dicapai oleh pesaing. Stok sumber yang
terkumpul tidak mencukupi kerana sumber mempunyai nilai hanya apabila mereka
menyumbang dalam mewujudkan nilai yang lebih tinggi untuk pelanggan. Oleh itu, orientasi
perniagaan dengan fokusnya terhadap faktor luaran, memberi kita pemahaman yang lebih baik
tentang beberapa aspek yang tidak ditangani dengan secukupnya kerana orientasi terhadap
faktor dalaman sahaja. Ini kerana ianya memaksa pengurus untuk menentukan sifat faktor yang
menjana nilai pengguna dan menilai sama ada keupayaan dan pengetahuan yang diandaikan
menyediakan nilai pelanggan dan mempunyai kepentingan dalam pasaran (Jaworski & Kohli,
2017).

Salah satu teori utama mengenai orientasi pasaran (Saidani, 2009) adalah yang
dibentangkan oleh Lambin, menetapkan bahawa dalam mengamalkan falsafah berorientasikan
perniagaan, mana- mana syarikat, sama ada di dalam negeri atau di peringkat antarabangsa,
pasti perlu menyesuaikan diri dengan semua keadaan dan turun naik alam persekitaran
perniagaan yang pesat (Boukis, et al., 2017). Syarikat mestilah mengambil tahu akan pesaing,
pengedar, bakal pelanggan dan persekitaran serta pelanggan sedia ada. Di samping menjadi
tertarik dengan strategi perniagaan dan juga bagaimana untuk melaksanakan keputusan
strategik dalam organisasi di peringkat eksekutif. Strategi jangka panjang perlu ditubuhkan dan
disokong oleh sistem maklumat dalam memahami keadaan yang berubah- ubah berdasarkan
persekitaran daya saing global (Bhattarai, et al., 2019; McAlister, & Ferrell, 2002.)

Hunt dan Morgan (1995) membangunkan teori persaingan baru yang menjadikan
orientasi perniagaan sebagai sumber yang berpotensi dalam mendapatkan kelebihan daya
saing. lanya berdasarkan kepada idea pendekatan ini lebih bersedia daripada yang lain dalam
mewujudkan nilai pelanggan yang lebih tinggi dan mencapai kelebihan daya saing yang
mampan. Ini bermakna bahawa syarikat- syarikat mengekstrak maklumat mengenai keperluan
pelanggan dan persekitaran secara umum untuk mengenal pasti kandungan nilai yang lebih
tinggi dalam perspektif mereka dan kemudian menggunakan maklumat ini dalam membuat
keputusan strategik mengenai tawaran produk atau perkhidmatan (Jaworski, & Kohli, 2017).
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Terdapat fakta bahawa kemunculan, kesinambungan, pertumbuhan serta kemerosotan
ekonomi; dan keruntuhan organisasi adalah disebabkan oleh tindakan perniagaan. Pengurusan
yang baik juga bermula dan berakhir menerusi perniagaan (Stanton, 1997; Morck, et al., 1988).
Matlamat utama pengurusan adalah mencari kedudukan yang kompetitif dalam kalangan
persaingan di mana kriteria permintaan, pembekalan, kuasa persaingan dan keadaan perniagaan
mewakili petunjuk utama untuk merancang serta membina program kerja dalam organisasi
perniagaan baru. Kepentingan perniagaan dapat dilihat jika berusaha menghampiri pelanggan
untuk mengenalpasti dan memuaskan hati pelanggan pada masa itu, mengikut cara dan syarat
yang ditetapkan, dan dalam menganggapkan pelanggan sebagai rakan kongsi dalam organisasi
(Glavel & Geormas, 2018; Aaker, 2008).

Istilah orientasi perniagaan digunakan sebagai istilah yang komprehensif untuk semua
ciri organisasi dalam organisasi perniagaan termasuk ciri- ciri pasaran, pesaing dan pengguna.
Pelanggan dianggap sebagai aset asas yang membentuk semua arahan, dasar dan tindakan
pengurusan perniagaan (Radman, 2000). Dalam kemunculan dan pembangunan orientasi
perniagaan, banyak kajian yang mencadangkan penggunaan orientasi perniagaan sebagai
konsep lanjutan seperti yang berikut (Akand Jaworski & Bj, 1990; Narver & Slater, 1990;
Stanton, 1997; Glavel, & Geormas, 2018; Bhattarai & et al., 2019; Jaworski & Kohli, 2017;
Rogo & et al., 2018):

1. Perniagaan terutamanya berorientasikan pengguna, memihak kepada pelanggan
sementara orientasi perniagaan diarahkan kepada banyak pihak berkaitan perniagaan
(pengguna, pesaing, pengedar dan pihak berkepentingan yang lain).

2. Perniagaan bergantung kepada strategi tarikan pasaran, tetapi orientasi perniagaan
bergantung kepada penggunaan strategi yang bersesuaian.

3. Perniagaan bergantung kepada kerja dan analisis, sementara orientasi perniagaan
bergantung kepada kerja, analisis dan budaya.

4. Orientasi perniagaan bukan sahaja terhad kepada aktiviti perniagaan, tetapi juga

melibatkan penyertaan jabatan- jabatan lain untuk membina perisikan perniagaan
dalam mengumpul maklumat perniagaan.

5. Orientasi perniagaan tidak menguatkan fungsi perniagaan syarikat, oleh itu perlu
meletakkannya di semua peringkat jabatan di dalam syarikat.
6. Orientasi perniagaan memberi tumpuan kepada perniagaan dengan pelbagai pelanggan

dan faktor persekitaran, yang mempengaruhi proses perniagaan secara keseluruhan dan
konsisten. Perisikan perniagaan telah menjadi titik permulaan untuk orientasi
perniagaan di mana konsep perisikan perniagaan bersama- sama dengan analisis
pengaruh faktor luaran lebih komprehensif daripada memahami keperluan dan
keutamaan pelanggan.

7. Orientasi perniagaan membentukan watak utama yang berfungsi melibatkan pembuatan
keputusan dalam organisasi dan pemahaman tentang perubahan persekitaran luaran
yang memerlukan membuat keputusan dan mengenal pasti keupayaannya secara
dalaman serta luaran.
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