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Abstract 

 

This study examines the influence of prophetic leadership on the marketing 

performance of Muslim community-based Micro, Small, and Medium Enterprises 

(MSMEs), with market adaptivity as a mediating variable and ta’awun-based 

collaboration as a moderating variable. The research is motivated by the 

challenges of an increasingly dynamic business environment (VUCA) and the need 

to strengthen marketing agility grounded in Islamic values. A quantitative approach 

was employed using a survey method involving 150 MSMEs in Central Java, 

selected through purposive sampling. Data analysis was conducted using 

Structural Equation Modeling (SEM-PLS). The findings reveal that prophetic 

leadership does not have a direct effect on marketing performance, while market 

adaptivity also shows no significant influence, thus failing to mediate the 

relationship. However, prophetic leadership has a positive effect on market 

adaptivity, and ta’awun-based collaboration significantly moderates the 

relationship between prophetic leadership and marketing performance. These 

results highlight the crucial role of Islamic social capital rooted in ta’awun in 

optimizing prophetic leadership to enhance MSME marketing performance. The 

study’s implications emphasize the integration of spiritual values and social 

collaboration into marketing strategies, and it opens opportunities for future 

research to explore alternative mediating variables such as innovation capability 

or market sensing capability. 

 

Keywords: Prophetic leadership, market adaptivity, ta’awun-based collaboration, 

marketing performance, MSMEs, Islamic values. 

 

 

Abstrak 

 

Penelitian ini mengkaji pengaruh prophetic leadership terhadap marketing 

performance Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) berbasis komunitas 

Muslim, dengan market adaptivity sebagai variabel mediasi dan ta’awun-based 

collaboration sebagai variabel moderasi. Latar belakang penelitian berangkat dari 

tantangan lingkungan bisnis yang semakin dinamis (VUCA) dan perlunya 
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penguatan marketing agility berbasis nilai Islami. Penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 150 UMKM di Jawa Tengah, 

yang dipilih secara purposive sampling. Analisis dilakukan dengan Structural 

Equation Modeling (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa prophetic 

leadership tidak berpengaruh langsung terhadap marketing performance, sementara 

market adaptivity juga tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran 

sehingga tidak memediasi hubungan tersebut. Namun, prophetic leadership 

berpengaruh positif terhadap market adaptivity, dan ta’awun-based collaboration 

terbukti memoderasi hubungan prophetic leadership dan marketing performance 

secara signifikan. Temuan ini menegaskan pentingnya peran modal sosial Islami 

berbasis ta’awun dalam mengoptimalkan kepemimpinan profetik untuk 

meningkatkan kinerja pemasaran UMKM. Implikasi penelitian ini menekankan 

integrasi nilai-nilai spiritual dan kolaborasi sosial dalam strategi pemasaran, serta 

membuka peluang riset lanjutan terkait variabel mediasi alternatif seperti 

innovation capability atau market sensing capability. 

 

Kata Kunci: Prophetic leadership, market adaptivity, ta’awun-based collaboration, 

kinerja pemasaran, UMKM, nilai Islami. 
 

PENDAHULUAN  

Lingkungan bisnis global saat ini semakin dipengaruhi oleh kondisi volatility, 

uncertainty, complexity, and ambiguity (VUCA), yang diperburuk oleh disrupsi 

teknologi, ketegangan geopolitik, dan perubahan cepat preferensi konsumen. 

Tantangan ini sangat dirasakan oleh UMKM di negara berkembang seperti 

Indonesia yang sering menghadapi keterbatasan sumber daya. Oleh karena itu, 

peningkatan kinerja pemasaran menjadi agenda strategis agar UMKM mampu 

bertahan di tengah dinamika pasar yang tidak menentu. 

Untuk menjawab tantangan tersebut, konsep marketing agility menjadi 

relevan sebagai kemampuan organisasi dalam merespons perubahan pasar secara 

cepat dan efektif. Marketing agility membantu UMKM beradaptasi dengan 

lingkungan bisnis yang dinamis melalui konfigurasi ulang strategi pemasaran. 

Beberapa studi menunjukkan bahwa organisasi dengan marketing agility tinggi 

mampu mengubah tekanan lingkungan menjadi peluang bisnis dan peningkatan 

kinerja pemasaran. 

Namun demikian, kajian terkait marketing agility masih didominasi 

pendekatan berbasis teknologi, struktur organisasi, dan kapabilitas manajerial, 
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dengan minimnya eksplorasi aspek nilai budaya atau agama. Dalam konteks 

UMKM berbasis Islam, nilai-nilai religius seperti kolaborasi (ta’awun) dan 

kepemimpinan profetik (prophetic leadership) berpotensi memberikan kontribusi 

baru. Nilai-nilai tersebut dapat memperkuat marketing agility, tidak hanya melalui 

teknologi, tetapi juga dengan penguatan aspek kepemimpinan etis dan modal sosial 

berbasis komunitas. 

Kepemimpinan profetik, yang berakar pada nilai-nilai kenabian seperti 

kejujuran, amanah, keterbukaan, dan kecerdasan strategis, diyakini mampu 

memperkuat adaptivitas organisasi dalam merespons dinamika pasar. Penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa prophetic leadership dapat meningkatkan 

perilaku positif organisasi serta menyelaraskan strategi bisnis UMKM berbasis 

komunitas Muslim. Di sisi lain, prinsip ta’awun sebagai budaya tolong-menolong 

memiliki potensi besar dalam memperkuat daya adaptif kolektif UMKM, terutama 

untuk mengatasi keterbatasan sumber daya. 

Sayangnya, integrasi antara prophetic leadership, adaptivitas pasar, dan peran 

ta’awun sebagai penguat hubungan tersebut masih jarang dikaji secara empiris, 

khususnya dalam konteks UMKM berbasis komunitas Muslim. Padahal, konsep 

ta’awun sebagai bentuk social capital Islami diyakini dapat memperkuat kolaborasi 

dan meningkatkan efektivitas adaptasi pemasaran. Kesenjangan ini menunjukkan 

pentingnya penelitian lebih lanjut untuk mengembangkan model pemasaran 

berbasis nilai Islami yang relevan bagi UMKM. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah tersebut dengan menguji secara 

empiris hubungan antara prophetic leadership, market adaptivity, dan marketing 

performance, dengan ta’awun sebagai variabel moderasi. Kebaruan penelitian ini 

terletak pada integrasi konsep kepemimpinan profetik ke dalam kerangka marketing 

agility serta penggunaan ta’awun sebagai faktor penguat. Fokus penelitian pada 

UMKM berbasis komunitas Muslim di negara berkembang memberikan kontribusi 

teoretis dan praktis yang signifikan. 
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Secara keseluruhan, penelitian ini menawarkan kontribusi penting dalam 

memperluas literatur pemasaran berbasis agility dari perspektif Islami. Dengan 

menggabungkan nilai spiritualitas Islam melalui prophetic leadership dan ta’awun, 

penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi strategis dalam pengembangan 

model pemasaran berbasis nilai dan budaya lokal, khususnya bagi UMKM di 

negara berkembang yang beroperasi dalam lingkungan berbasis komunitas religius. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Marketing agility merupakan salah satu dimensi penting dalam kapabilitas 

dinamis organisasi yang memfasilitasi perusahaan dalam menghadapi perubahan 

lingkungan bisnis secara cepat dan adaptif. Menurut Kalaignanam et al. (2021), 

marketing agility mencerminkan kemampuan organisasi dalam mendeteksi 

perubahan pasar secara dini, serta menyesuaikan strategi pemasaran dengan cepat 

agar tetap relevan di tengah dinamika persaingan. Dalam konteks ketidakpastian 

lingkungan bisnis yang semakin kompleks, marketing agility terbukti 

meningkatkan kinerja perusahaan dengan memanfaatkan sumber daya digital yang 

tersedia (Eckstein et al., 2024). Hal ini relevan terutama bagi perusahaan yang 

bergerak di sektor ritel dan UMKM, yang memiliki keterbatasan sumber daya 

namun membutuhkan kemampuan adaptasi tinggi. 

Prophetic leadership merupakan konsep kepemimpinan berbasis nilai-nilai 

kenabian yang terdiri atas empat sifat utama, yaitu siddiq (jujur), amanah (dapat 

dipercaya), tabligh (menyampaikan kebenaran), dan fathanah (cerdas). Dalam 

kajian terbaru, Abd Rahman et al. (2024) menegaskan bahwa implementasi 

prophetic leadership memiliki pengaruh positif terhadap pembentukan budaya 

organisasi yang sehat, meningkatkan loyalitas anggota tim, serta mendorong 

inovasi yang berkelanjutan. Temuan ini diperkuat oleh Ismail et al. (2023) yang 

menunjukkan hubungan erat antara kepemimpinan Islami dan keberlanjutan usaha 

kecil. Namun demikian, integrasi antara konsep prophetic leadership dengan 

strategi pemasaran masih merupakan area penelitian yang relatif baru. 
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Ta’awun, sebagai konsep kolaborasi berbasis ajaran Islam, memiliki relevansi 

kuat dalam konteks pengembangan bisnis berbasis komunitas. Sulhaini et al. (2023) 

mengungkapkan bahwa ta’awun berperan sebagai social capital yang memperkuat 

ketahanan bisnis, khususnya dalam menghadapi krisis. Konsep ini memfasilitasi 

berbagi informasi, sumber daya, serta akses pasar antarpelaku usaha. Meski 

demikian, penelitian yang mengkaji ta’awun sebagai variabel moderasi antara gaya 

kepemimpinan Islami dan kinerja pemasaran masih sangat terbatas, sehingga 

membuka ruang kontribusi teoritis baru. 

Kinerja pemasaran merupakan indikator penting dalam mengukur 

keberhasilan strategi pemasaran perusahaan, mencakup dimensi seperti 

pertumbuhan penjualan, pangsa pasar, loyalitas pelanggan, dan profitabilitas. 

Morgan et al. (2019) menegaskan bahwa penguatan kapabilitas pemasaran dapat 

meningkatkan performa bisnis secara berkelanjutan. Dalam perspektif bisnis 

berbasis komunitas Muslim, optimalisasi kinerja pemasaran tidak hanya bergantung 

pada strategi pemasaran konvensional, melainkan juga pada faktor-faktor budaya 

dan nilai sosial yang melekat dalam komunitas tersebut (Zhou et al., 2019). 

Dengan demikian, penelitian ini berupaya mengisi kekosongan dalam 

literatur dengan mengintegrasikan prophetic leadership sebagai variabel 

independen, ta’awun sebagai variabel moderasi, dan marketing agility sebagai 

variabel mediasi untuk mempengaruhi kinerja pemasaran UMKM berbasis 

komunitas Muslim. Pendekatan ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

teoretis dan praktis terhadap pengembangan model pemasaran berbasis nilai-nilai 

Islam.  
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Gambar A.1  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

H1: Prophetic Leadership berpengaruh terhadap Marketing Performance  

H2: Prophetic Leadership berpengaruh terhadap Market Adaptivity  

H3: Market Adaptivity berpengaruh terhadap Marketing Performance  

H4: Market Adaptivity memediasi pengaruh Prophetic Leadership terhadap 

Marketing Performance 

H5: Ta’awun-Based Collaboration memoderasi pengaruh Prophetic Leadership 

terhadp Market Adaptivity 

 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

untuk menganalisis pengaruh prophetic leadership terhadap kinerja pemasaran, 

dengan market adaptivity sebagai variabel perantara dan ta’awun-based 

collaboration sebagai variabel moderasi pada Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) berbasis komunitas Muslim. Desain penelitian ini dipilih untuk 

memungkinkan pengumpulan data yang lebih luas dan memberikan ruang analisis 

statistik yang komprehensif guna menguji hubungan antar variabel penelitian. 

Populasi dalam penelitian ini adalah UMKM di Indonesia yang dikelola oleh pelaku 

usaha Muslim dan tergabung dalam komunitas atau jaringan usaha berbasis 

keislaman.  

Prophetic 

Leadership 

Market 

Adaptivity 

Marketing 

Performance 

Ta’awun Based 

Colaboration 
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Pengambilan sampel dilakukan menggunakan purposive sampling, yaitu 

teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu sesuai dengan tujuan 

penelitian, yaitu UMKM yang dimiliki dan dikelola oleh pelaku usaha Muslim, 

memiliki keterlibatan dalam komunitas Muslim, dan telah beroperasi minimal 

selama lima tahun. Kriteria tersebut dipilih berdasarkan rujukan penelitian 

terdahulu terkait studi UMKM berbasis komunitas (Glover et al., 2020; Chrisman 

et al., 2021). Jumlah sampel yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah 150 

UMKM yang berada di wilayah Jawa Tengah, sesuai dengan rekomendasi 

penelitian kuantitatif untuk mendukung keandalan hasil penelitian (Hair et al., 

2019). Teknik pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner yang disebarkan 

kepada pemilik atau pengelola UMKM yang menjadi responden penelitian. 

Kuesioner ini dirancang untuk mengukur empat variabel utama, yaitu prophetic 

leadership, ta’awun-based collaboration, market adaptivity, dan marketing 

performance, menggunakan Skala Likert 5 poin, dengan rentang nilai 1 (sangat 

tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Data yang diperoleh akan dianalisis 

menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares 

(PLS-SEM) untuk menguji hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel, 

serta menganalisis peran moderasi ta’awun-based collaboration dalam memperkuat 

pengaruh prophetic leadership terhadap market adaptivity dan kinerja pemasaran.  

Pengujian validitas konstruk dilakukan menggunakan Confirmatory Factor 

Analysis (CFA), sedangkan reliabilitas instrumen diukur dengan Cronbach’s Alpha 

dengan nilai minimum 0,70 (Hair et al., 2019), guna memastikan bahwa instrumen 

penelitian memenuhi syarat valid dan reliabel. Dengan pendekatan ini, penelitian 

diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris terhadap kajian pemasaran 

berbasis nilai-nilai Islam dan penguatan peran kepemimpinan profetik dalam 

mendukung performa pemasaran UMKM. 

Definisi dari tiap variabel dan indikator yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut :  
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No Variable  Definisi konseptual  Definisi 

operasional 

Indikator 

1 Prophetic 

Leadership 

Kepemimpinan 

berbasis nilai-nilai 

profetik Islam yang 

menonjolkan sifat 

shiddiq, amanah, 

tabligh, dan 

fathanah dalam 

mengelola 

organisasi bisnis. 

(Muchlis, M. 2019) 

Tingkat persepsi 

responden 

terhadap sikap dan 

tindakan 

pemimpin yang 

mencerminkan 

nilai-nilai 

kepemimpinan 

profetik. 

1. Shiddiq (Kejujuran)  

2. Amanah (Tanggung 

jawab)  

3. Tabligh 

(Transparansi 

komunikasi)  

4. Fathanah 

(Kecerdasan strategi) 

(Muchlis, M. 2019 

 

2 Market 

Adaptivity 

Kemampuan 

organisasi untuk 

beradaptasi dengan 

perubahan pasar 

melalui fleksibilitas, 

inovasi, dan 

kecepatan respon 

terhadap dinamika 

eksternal. (Diondet 

& Diaz 2019) 

Tingkat persepsi 

responden 

terhadap 

kemampuan UKM 

dalam beradaptasi 

dengan perubahan 

pasar. 

1. Fleksibilitas 

produk/jasa  

2. Respons terhadap 

tren pasar  

3. Kecepatan 

pengambilan 

keputusan  

4. Inovasi pemasaran 

(Diondet & Diaz 

2019) 

3 Ta’awun-Based 

Collaboration 

Kolaborasi bisnis 

berbasis nilai 

ta’awun (tolong-

menolong) yang 

menekankan kerja 

sama saling 

menguntungkan 

Tingkat persepsi 

responden 

terhadap praktik 

kolaborasi antar 

pelaku usaha 

berbasis semangat 

tolong-menolong. 

1. Saling mendukung 

antar pelaku usaha  

2. Kolaborasi dalam 

pemasaran  

3. Berbagi informasi 

bisnis  

4. Solidaritas 
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antar pelaku usaha 

berbasis nilai 

solidaritas. (Sulhaini 

et al 2023) 

komunitas usaha 

(Sulhaini et al 2023) 

4 Marketing 

Performance  

Hasil dari aktivitas 

pemasaran yang 

mencakup berbagai 

indikator seperti 

pangsa pasar, 

pertumbuhan 

penjualan, kepuasan 

pelanggan, loyalitas 

pelanggan, dan 

profitabilitas. 

(Reijonen et al 

2019) 

Hasil dari semua 

tindakan 

pemasaran yang 

diimplementasikan 

dalam jangka 

pendek dan 

menengah untuk 

mencapai tujuan 

yang ditetapkan 

dalam strategi 

pemasaran.  

1. Pertumbuhan 

Pendapatan 

2. Penjualan 

3. Peningkatan 

Awareness 

4. Peningkatan 

Engagement 

5. Peningkatan 

penjualan 

(Reijonen et al 2019) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Demografi 

 Berdasarkan Hasil Kuisioner yang disebar oleh peneliti dapat dilihat bahwa 

jumlah responden dapat dipisahkan secara demografi 

 

  Frekuensi % 

Jenis Kelamin    

 Laki Laki 94 45% 

 Perempuan 116 55% 

 Jumlah 210 100% 

Bidang Usaha    
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 Retail 17  8,2% 

 Kreatif 34 16,1% 

 Makanan dan 

Minuman 

151 71,9% 

 Jasa 8 3,8% 

 Jumlah 210 100% 

Lokasi Usaha    

 Kebumen 138 65,4% 

 Banyumas 19 9% 

 Cilacap 16 8% 

 Purbalingga 19 9% 

 Banjarnegara 18 8,6% 

  210 100% 

4.1.2. Model Persamaan Struktural dan Model Pengukuran 

a. Pengujian Kecocokan Model (Model Fit Testing) 

uji kecocokan model dilakukan dengan melihat indeks goodness-of-fit. Hasil uji 

kecocokan model yang dapat dilihat pada Tabel 4.22 berikut. 

 

Goodness of Fit Index Cut Off 

Value 

Analisis Result Evaluasi Model 

Chi-Square 

DF 

Significance Probability 

RMSEA 

GFI 

AGFI 

CMIN/DF 

TLI 

CFI 

< 228,179 

186 

≤ 0,05 

≤ 0,08 

≥ 0,90 

≥ 0,90 

≤ 2,00 

≥ 0,95 

≥ 0,95 

221,601 

 

0,000 

0,035 

0,913 

0,872 

1,191 

0,952 

0,956 

Good 

 

Good 

Good 

Good 

Marginal 

Good 

Good 

Good 

 

Penjelasan Hasil Pengujian Model Fit: 

    Nilai Chi-Square (χ²): 

    Nilai chi-square yang dihasilkan adalah 221,601. Meskipun secara probabilitas 

(0,000) kurang dari 0,05 sehingga secara statistik marginal diterima, dapat 
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disimpulkan bahwa tidak terdapat perbedaan signifikan antara matriks kovarians 

populasi yang diperkirakan dengan matriks kovarians sampel. Dengan demikian, 

model yang diajukan cocok dengan data. 

    Nilai Probabilitas: 

    Nilai probabilitas yang diperoleh sebesar 0,000 kurang dari batas minimum 0,05. 

nilai ini menunjukkan tingkat kesesuaian model yang sangat signifikan,  

menunjukkan tidak ada perbedaan signifikan antara matriks kovarians data dan 

matriks kovarians estimasi. 

   CMIN/DF (Minimum Sample of Discrepancy Function with Degrees of 

Freedom): 

    Nilai CMIN/DF sebesar 1,191 lebih kecil dari 2,00, menunjukkan model diterima 

dengan baik. 

    RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): 

    Nilai RMSEA sebesar 0,035 masuk dalam kategori "sangat baik" (karena ≤ 

0,08), menunjukkan model sesuai. 

    GFI (Goodness of Fit Index): 

    Nilai GFI sebesar 0,913 melebihi angka batas 0,90, sehingga masuk kategori 

“sangat baik”. 

 AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index): 

    Nilai AGFI sebesar 0,872 sedikit di bawah batas 0,90, namun masih dapat 

diterima secara marginal. 

    TLI (Tucker Lewis Index): 

    Nilai TLI sebesar 0,952 lebih besar dari batas minimum 0,95, menunjukkan 

model memiliki kecocokan yang baik. 

    CFI (Comparative Fit Index): 

    Nilai CFI sebesar 0,956 lebih besar dari 0,95, menunjukkan model memiliki 

kecocokan yang sangat baik. 

Setelah menganalisis persamaan pengukuran (analisis faktor konfirmatori), langkah 

berikutnya adalah menguji keseluruhan model struktural. Hasil pengolahan 

persamaan struktural adalah sebagai berikut: 
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b. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan Analisis SEM (Structural Equation 

Modeling). Hasil analisis SEM terhadap Marketing Agility, Marketing 

Effectiveness, dan Capability Competition untuk Usaha Kecil dan Menengah 

(UKM) disajikan dalam tabel berikut: 

Untuk menguji Hubungan mediasi digunakan kalkulator sobel dengan melihat 

hubungan antar variabelnya sebagai berikut : 

 

 Estimate S.E. C.R. P 

MA <--- PL ,718 ,088 8,147 *** 

MP <--- PL ,329 ,187 1,758 ,079 

MP <--- MA ,365 ,239 1,524 ,127 

       

 

H1: Kepemimpinan Profetik berpengaruh positif pada Kinerja Pemasaran. 

Berdasarkan tabel  dapat diketahui bahwa pengaruh Kepemimpinan Profetik 

pada Kinerja Pemasaran memiliki nilai critical ratio (C.R.) sebesar 1,754  < 1,96 

dengan signifikansi sebesar 0,079 > 0,05. Berdasarkan hasil pengujian tersebut 

dapat diartikan bahwa Kepemimpinan Profetik tidak memiliki pengaruh positif 

pada Kinerja Pemasaran. Sehingga hipotesis pertama yang menyatakan bahwa 

Kepemimpinan Profetik berpengaruh positif pada Kinerja Pemasaran pada konteks 

UMKM, ditolak. 

H2: Kepemimpinan Profetik berpengaruh positif pada Penyesuan Pasar. 
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Berdasarkan tabel  dapat diketahui bahwa pengaruh Kepemimpinan Profetik 

pada Penyesuaian Pasar memiliki nilai critical ratio (C.R.) sebesar 0,8147 > 1,96 

dengan signifikansi sebesar 0,00 > 0,05. Berdasarkan hasil pengujian tersebut dapat 

diartikan bahwa Kepemimpinan Profetik memiliki pengaruh positif pada 

Penyesuaian Pasar. Sehingga, hipotesis kedua yang menyatakan bahwa 

Kepemimpinan Profetik berpengaruh positif pada Penyesuaian Pasar dalam 

Konteks UMKM, diterima.  

H3: Penyesuaian Pasar berpengaruh positif pada kinerja pemasaran. 

Berdasarkan tabel dapat diketahui bahwa pengaruh pengalaman merek pada 

kepercayaan merek memiliki nilai critical ratio (C.R.) sebesar 1,524 < 1,96 dengan 

signifikansi sebesar 0,127 > 0,05. Berdasarkan hasil pengujian tersebut dapat 

diartikan bahwa penyesuaian Pasar Tidak berpengaruh pada Kinerja Pemasaran. 

Sehingga hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa Penyesuaian Pasar berpengaruh 

positif pada Kinerja pemasaran dalam Konteks UMKM, ditolak. Dengan demikian 

dapat langsung disimpulkan disimpulkan hipotesis keempat yang menyatakan 

Penyesuaian Pemasaran memediasi hubungan antara Kepemimpinan Profetik 

dengan kinerja pemasaran ditolak 

Hipotesis 5 

  Estimate S.E. C.R. P 

All Marketing_Performance <--- Prophetic_Leadership ,329 ,187 1,758 ,079 

Low Marketing_Performance <--- Prophetic_Leadership ,227 ,284 0,801 ,423 

High Marketing_Performance <--- Prophetic_Leadership ,432 ,189 2,283 ,022 

 

Dari tabel dapat dilihat, pengaruh Kepemimpinan profetik terhadap kinerja 

pemasaran pada tingkat persaingan tinggi memiliki nilai C.R. sebesar 2,283 > 1,96 

dengan tingkat signifikansi 0,022 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa kolaborasi 

secara ta’awun memperkuat hubungan antara kepemimipinan Profetik dan kinerja 

pemasaran. Dengan demikian, hipotesis Kelima diterima. 

 

4.2. Pembahasan : 

 

4.2.1. Kepemimpinan profetik dengan Kinerja pemasaran 
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Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa prophetic leadership tidak 

memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap kinerja pemasaran 

(marketing performance) UMKM. Hasil ini sejalan dengan kajian sebelumnya yang 

menegaskan bahwa pengaruh kepemimpinan terhadap kinerja organisasi sering kali 

bersifat tidak langsung dan membutuhkan dukungan faktor kontekstual (Anderson 

et al., 2017; Gomes et al., 2020). Dalam konteks UMKM berbasis komunitas 

religius, prophetic leadership yang menekankan integritas, akhlak mulia, dan visi 

transendental ternyata belum cukup untuk mendorong pencapaian kinerja 

pemasaran secara optimal jika tidak didukung oleh sinergi kolektif dari lingkungan 

bisnisnya. 

Salah satu faktor yang berperan penting dalam memperkuat pengaruh 

tersebut adalah adanya ta’awun-based collaboration, yaitu kolaborasi sosial yang 

dilandasi nilai tolong-menolong dalam Islam. Hal ini sesuai dengan temuan Hajli 

et al. (2020) yang menyatakan bahwa bentuk kolaborasi berbasis nilai memiliki 

peranan penting dalam meningkatkan agility bisnis serta kinerja organisasi melalui 

pembentukan jejaring sosial yang kuat. Dalam kondisi UMKM yang memiliki 

keterbatasan sumber daya, kolaborasi berbasis nilai mampu berperan sebagai social 

capital yang memperkuat efektivitas kepemimpinan (Sulhaini et al., 2023; Abdullah 

et al., 2022). 

Konteks UMKM di negara berkembang menegaskan pentingnya peran 

kolaborasi untuk mengatasi keterbatasan internal perusahaan (Zhou et al., 2019). 

Tanpa adanya kolaborasi tersebut, pengaruh prophetic leadership cenderung lemah, 

karena nilai-nilai yang diusung belum terinternalisasi dalam jaringan relasi bisnis 

eksternal. Temuan ini juga mendukung argumentasi bahwa bentuk kepemimpinan 

berbasis nilai memerlukan konteks sosial yang mendukung agar dapat 

bertransformasi menjadi kinerja bisnis yang terukur (Abd Rahman et al., 2024; 

Kumar et al., 2022). 

Selain itu, pendekatan prophetic leadership yang lebih menekankan aspek 

moral, etika, dan spiritualitas terkadang menghadapi hambatan dalam realitas bisnis 

yang membutuhkan dukungan modal sosial berbasis jejaring (Hughes et al., 2018). 

Oleh karena itu, ta’awun-based collaboration berperan sebagai mekanisme 
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moderasi yang menjembatani antara prinsip moral individu dengan kebutuhan 

kolaboratif organisasi untuk mencapai tujuan pemasaran (Huda et al., 2020; Osman 

et al., 2021). 

Dengan demikian, hasil penelitian ini mempertegas bahwa implementasi 

prophetic leadership akan lebih efektif dalam meningkatkan kinerja pemasaran jika 

disertai dengan penguatan modal sosial berbasis ta’awun. Perspektif ini 

memperkaya literatur pemasaran berbasis nilai Islami, sekaligus memberikan 

kontribusi terhadap kajian dynamic capabilities yang menempatkan kolaborasi 

sebagai pilar penting dalam penguatan daya adaptasi organisasi (Teece, 2018; 

Kalaignanam et al., 2021). 

4.2.2. Kepemimpinan profetik dengan Penyesuaian pasar 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa prophetic leadership berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap market adaptivity dalam konteks UMKM berbasis 

komunitas Muslim. Temuan ini mendukung pandangan bahwa kepemimpinan 

berbasis nilai, terutama yang berakar pada prinsip-prinsip kenabian, memiliki 

implikasi strategis terhadap kemampuan organisasi untuk beradaptasi dengan 

perubahan lingkungan pasar (Abd Rahman et al., 2024; Ahmad et al., 2023). Dalam 

konteks bisnis yang semakin volatile, uncertain, complex, and ambiguous (VUCA), 

nilai-nilai seperti siddiq, amanah, tabligh, dan fathanah yang menjadi karakteristik 

prophetic leadership berfungsi sebagai fondasi moral yang mendorong perilaku 

adaptif organisasi (Kumar et al., 2022; Osman et al., 2021). 

Prophetic leadership membangun kapasitas adaptif organisasi melalui 

internalisasi nilai integritas, transparansi, dan kecerdasan strategis yang mendorong 

organisasi untuk lebih responsif terhadap perubahan pasar (Zhou et al., 2019; 

Gomes et al., 2020). Hal ini sejalan dengan temuan Hughes et al. (2018) dan 

Mihardjo et al. (2020) yang menyatakan bahwa gaya kepemimpinan berbasis nilai 

dan visi transendental cenderung meningkatkan kesiapan organisasi dalam 

menghadapi disrupsi eksternal. Dengan demikian, prophetic leadership tidak hanya 

berfungsi sebagai sumber inspirasi moral, tetapi juga sebagai pendorong kapabilitas 

organisasi dalam merespons dinamika pasar (Eckstein et al., 2023; Hajli et al., 

2020). 
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Selain itu, penelitian oleh Hajli et al. (2020) dan Gomes et al. (2020) 

menunjukkan bahwa perusahaan yang dipimpin oleh individu dengan orientasi nilai 

yang kuat cenderung memiliki kapabilitas yang lebih baik dalam membaca dan 

merespons perubahan perilaku konsumen. Dalam konteks UMKM berbasis 

komunitas Muslim, prinsip prophetic leadership menjadi kekuatan pendorong 

dalam mengarahkan strategi adaptasi pasar yang tidak hanya berbasis pada logika 

keuntungan semata, tetapi juga didasari oleh nilai tanggung jawab sosial dan 

spiritual (Abdullah et al., 2022; Huda et al., 2020). 

Lebih jauh lagi, integrasi nilai kepemimpinan profetik dengan adaptivitas 

pasar juga didukung oleh kajian dynamic capabilities (Teece, 2018), di mana 

karakteristik prophetic leadership dapat mendorong sensing, seizing, dan 

transforming capability yang menjadi fondasi adaptivitas organisasi dalam 

menghadapi ketidakpastian (Kalaignanam et al., 2021). Perusahaan yang dipimpin 

oleh figur profetik lebih proaktif dalam mengidentifikasi peluang baru dan 

merancang strategi untuk menyesuaikan diri dengan kebutuhan pasar (Chrisman et 

al., 2021; Hughes et al., 2018). Hal ini semakin diperkuat oleh temuan Kumar et al. 

(2022) yang menyatakan bahwa integritas dan visi moral dalam kepemimpinan 

merupakan prediktor signifikan dalam pembentukan budaya organisasi yang 

adaptif. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat literatur yang 

menegaskan bahwa prophetic leadership merupakan salah satu determinan utama 

dalam membangun market adaptivity UMKM, khususnya di lingkungan bisnis 

berbasis nilai-nilai Islami. Hal ini tidak hanya memberikan kontribusi teoretis bagi 

perkembangan ilmu manajemen dan pemasaran berbasis nilai, tetapi juga 

memberikan implikasi praktis bagi para pelaku usaha dalam membangun fondasi 

adaptasi bisnis yang berkelanjutan (Sulhaini et al., 2023; Osman et al., 2021). 

4.2.3. Penyesuaian pasar tidak berpengaruh terhadap kinerja pemasaran 

sehingga tidak memediasi hubungan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa market adaptivity tidak 

berpengaruh signifikan terhadap marketing performance, sehingga perannya 

sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara prophetic leadership dengan 
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marketing performance tidak dapat dibuktikan secara empiris. Temuan ini sejalan 

dengan sejumlah penelitian yang menyoroti bahwa adaptivitas pasar tidak selalu 

menjadi faktor kunci dalam meningkatkan kinerja pemasaran, terutama dalam 

konteks UMKM di negara berkembang yang lebih dipengaruhi oleh faktor-faktor 

internal, seperti sumber daya organisasi dan dukungan sosial (Morgan et al., 2019; 

Wang et al., 2020). Dalam beberapa studi, kapabilitas adaptif sering kali mengalami 

keterbatasan dampak ketika tidak diiringi oleh sumber daya organisasi yang 

memadai atau sistem pemasaran yang terstruktur (Hughes et al., 2020; Ahmad et 

al., 2023). 

Sebagaimana dikemukakan oleh Hughes et al. (2020), dalam konteks bisnis 

skala kecil, kemampuan beradaptasi terhadap perubahan pasar sering kali tidak 

diikuti oleh kesiapan organisasi untuk menindaklanjuti adaptasi tersebut dalam 

bentuk strategi pemasaran yang konkret. Hal ini diperparah dengan keterbatasan 

dalam hal inovasi dan teknologi yang menyebabkan adaptasi pasar tidak 

memberikan dampak signifikan terhadap peningkatan kinerja pemasaran (Kumar et 

al., 2022; Osman et al., 2021). Dengan demikian, market adaptivity dalam konteks 

UMKM tidak dapat serta-merta menjadi variabel kunci dalam menjembatani 

pengaruh prophetic leadership terhadap marketing performance. 

Selain itu, beberapa penelitian menyebutkan bahwa faktor-faktor berbasis 

nilai, seperti kolaborasi sosial dan dukungan komunitas, memiliki pengaruh yang 

lebih kuat terhadap kinerja pemasaran UMKM dibandingkan dengan kemampuan 

adaptasi pasar (Hajli et al., 2020; Gomes et al., 2020). Bahkan, studi oleh Sulhaini 

et al. (2023) menunjukkan bahwa praktik ta'awun atau kolaborasi berbasis nilai 

Islam justru memberikan dampak yang lebih besar terhadap kinerja pemasaran 

dalam konteks UMKM berbasis komunitas Muslim. Hal ini memperkuat temuan 

bahwa adaptasi pasar, meskipun penting, tidak selalu berperan sebagai variabel 

perantara yang efektif dalam meningkatkan kinerja pemasaran (Abdullah et al., 

2022). 

Lebih lanjut, penelitian oleh Zhou et al. (2019) menegaskan bahwa adaptasi 

pasar hanya akan efektif jika didukung oleh dinamika organisasi yang kuat, budaya 

inovasi, dan keterbukaan informasi. Tanpa dukungan elemen-elemen tersebut, 
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adaptivitas pasar cenderung stagnan dan tidak berkontribusi terhadap kinerja bisnis 

(Eckstein et al., 2023). Oleh karena itu, dalam penelitian ini ditemukan bahwa 

market adaptivity tidak memainkan peran mediasi yang signifikan antara prophetic 

leadership dan marketing performance, melainkan peran tersebut lebih diperankan 

oleh faktor moderasi ta'awun berbasis kolaborasi sosial. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini memberikan kontribusi baru terhadap 

literatur pemasaran berbasis nilai, sekaligus menggarisbawahi pentingnya integrasi 

nilai-nilai sosial keislaman dalam membangun strategi pemasaran UMKM. 

Kelemahan market adaptivity sebagai variabel mediasi juga menunjukkan perlunya 

penelitian lanjutan yang menggali mekanisme lain dalam menjembatani 

kepemimpinan berbasis nilai terhadap kinerja pemasaran (Chrisman et al., 2021; 

Ferreira et al., 2019). 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini memberikan kontribusi empiris terhadap literatur pemasaran 

berbasis nilai, khususnya terkait peran prophetic leadership, market adaptivity, dan 

ta’awun-based collaboration dalam meningkatkan kinerja pemasaran UMKM 

berbasis komunitas Muslim. Temuan utama menunjukkan bahwa prophetic 

leadership tidak berpengaruh langsung terhadap kinerja pemasaran (marketing 

performance), dan market adaptivity tidak berperan sebagai mediator dalam 

hubungan tersebut. Sebaliknya, ta’awun-based collaboration terbukti menjadi 

faktor kunci yang memperkuat pengaruh prophetic leadership terhadap marketing 

performance. Hal ini mengindikasikan bahwa praktik kepemimpinan yang berakar 

pada nilai-nilai kenabian memerlukan dukungan kuat dari kolaborasi sosial berbasis 

nilai Islami untuk menghasilkan dampak signifikan terhadap kinerja pemasaran 

UMKM. 

Kelemahan market adaptivity sebagai variabel mediasi memperkuat 

argumen bahwa strategi adaptasi pasar tidak selalu menjadi solusi universal bagi 

peningkatan kinerja bisnis UMKM, terutama di negara berkembang. Faktor-faktor 

berbasis nilai sosial dan budaya memiliki peranan yang lebih menonjol, khususnya 

dalam lingkungan bisnis berbasis komunitas religius. Oleh karena itu, integrasi 
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antara nilai-nilai spiritual dalam kepemimpinan dan penguatan jejaring kolaborasi 

sosial menjadi elemen strategis yang harus diperhatikan oleh pelaku bisnis UMKM 

berbasis Islam. 
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