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Abstract

The purpose of this study was to determine the effect of Islamic market orientation and product innovation on
marketing performance. The sample used was 100 people who were collected by non-probability sampling method
in the form of purposive sampling. Data collection was carried out by distributing questionnaires directly to
Muslim SMEs leaders in Central Java and using a Likert scale. The data analysis technique used is multiple
regression analysis. The results of the analysis show that Islamic market orientation has a positive and significant
effect on marketing performance. Product innovation has a positive and significant effect on marketing
performance.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan UMKM di Indonesia yang begitu
pesat dapat meningkatkan pertumbuhan
perekonomian Indonesia. Indonesia yang mayoritas
penduduknya seorang muslim, dapat mejadi peluang
bagi UMKM dalam  menciptakan  strategi
pemasarannya. Jawa Tengah merupakan provinsi
yang paling banyak UMKM di Indonesia, tetapi omset
UMKM di Jawa Tengah masih fluktuatif dalam
beberapa tahun terakhir ini pada tahun 2019 sebesar
67.550 milyar, tahun 2020 sebesar 67.087 milyar dan
tahun 2021 sebesar 68.242 milyar. UMKM di Jawa
Tengah perlu membuat suatu inovasi pada produk
yang dihasilkan dengan berorientasi pada konsumen
karena pengetahuan tentang kebutuhan dan keinginan
konsumen merupakan kunci sukses dari inovasi
produk yang kemudian akan berpengaruh pada kinerja
pemasaran UMKM. Kinerja pemasaran adalah sebuah
ukuran keberhasilan yang mampu dicapai perusahaan
dalam memasarkan produknya di pasar. Menurut Han,
Kim, and Srivastava (1998) faktor-faktor yang
mempengaruhi kinerja pemasaran terdiri dari faktor
lingkungan, inovasi produk, dan orientasi pasar.
Menurut Mulyaniida and Mudiantono (2015) inovasi

adalah suatu proses baru yang mampu diciptakan
perusahaan  untuk  mengembangkan  produk,
menciptakan produk baru, ataupun melakukan
pembaharuan pada proses produksi dan distribusi
sehingga mampu bersaing untuk memperoleh segmen
pasar baru. Inovasi menunjukkan budaya, nilai, dan
keyakinan dalam suatu organisasi untuk berinovasi
(Kam Sing Wong, 2012) dinilai mampu meningkatkan
kinerja pemasaran. Kemampuan menciptakan nilai
tambah bagi pelanggan dengan melakukan berbagai
inovasi sangat dipengaruhi oleh pengalaman,
keterampilan, dan pengetahuan karyawan (Wang and
Feng,2012). Inovasi dilakukan dengan menciptakan
ide-ide baru untuk mengembangkan  proses
produksi dan kualitas produksi sebagai bagian dari
strategi bisnis (Rofaida et al.,2019). Suendro (2010)
menyatakan bahwa inovasi produk diperlukan untuk
memenuhi permintaan pasar, sehingga inovasi produk
dapat dijadikan sebagai keunggulan kompetitif
perusahaan. Permasalahan internal lainnya yang
sering dihadapi UKM dan menjadi perhatian bagi
peneliti dewasa ini yaitu orientasi pasar. Davis et al.
(2010) menyatakan bahwa tingkat pertumbuhan dan
tingkat profitabilitas yang diharapkan perusahaan
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dapat dicapai melalui peningkatan kepuasan
pelanggan, menjaga loyalitas pelanggan, menarik
pelanggan baru, dimana hal ini tercermin melalui
kecenderungan perusahaan terhadap orientasi pasar.
Menurut Narver and Slater (1990) orientasi pasar
adalah budaya organisasi yang menciptakan perilaku
yang paling efektif dan efisien yang diperlukan untuk
menciptakan nilai superior bagi pelanggan dan
superior berkelanjutan. Kohli et al., (2018); Kohli &
Jaworski, (2018) mendefinisikan orientasi pasar
sebagai generasi intelijen pasar di seluruh organisasi
mengenai kebutuhan pelanggan saat ini dan masa
depan, penyebaran intelijen dalam organisasi, dan
responsif terhadap intelijen pasar dalam organisasi.
Orientasi pelanggan berkaitan dengan seperangkat
keyakinan bersama yang mengutamakan kepentingan
pelanggan (Deshpandé, Farley, and Frederick E.
Webster,1993). Hal ini juga membutuhkan kemauan
bersama dalam organisasi untuk terus-menerus
menganalisis lingkungan kompetitif dan memperoleh
pemahaman yang baik tentang kekuatan, kelemahan
dan strategi yang berbeda (Narver and Slater,1990).
Selain itu membutuhkan koordinasi pada tingkat
antar-fungsional, yang berarti memahami pentingnya
upaya dan komitmen bersama suatu perusahaan dalam
menciptakan nilai superior bagi pelanggan (Narver
and Slater,1990).

Kinerja pemasaran menurut Homburg et al.,
(2007) adalah efektivitas dan efisiensi kegiatan
pemasaran dengan tujuan yang terkait dengan pasar,
seperti pendapatan, pertumbuhan, dan pangsa pasar.
Ambler, (2000) menyatakan Marketing metrics
adalah ukuran kinerja yang harus ditinjau oleh
manajemen puncak dengan tepat, konsisten dan
memadai untuk tujuan peninjauan. Kinerja pemasaran
menggambarkan keberhasilan suatu produk di daerah
tempat perusahaan bersaing dan keberhasilan strategi
yang diterapkan oleh perusahaan. Kinerja pemasaran
dapat dijadikan sebagai parameter keberhasilan yang
merupakan akumulasi dari seluruh  Kkegiatan
pemasaran sehingga perusahaan juga dapat melihat
pencapaian pasar dari produk yang ditawarkannya.
Dengan demikian, kinerja pemasaran merupakan
cerminan dari kinerja perusahaan (Ferdinand,2000).

Beberapa studi  terdahulu  (Ayimey et
al.,2020;Frosén et al.,2016;Harini, Silaningsih, and
Putri,2022;Joensuu-Salo et al.,2018;Riswanto et

al.,2020;Syam et al.,2022;Tham and Ferdous
Azam,2019;Wayan, Duwalang, and
Santika,2020;Yuni  Astuti  and  Munir,2022)

menunjukkan bahwa market orientation memiliki
peran penting untuk meningkatkan kinerja bisnis
tetapi studi lain yang dilakukan (Amin and
Maryam,2019;Kurniawan et al.,2020;Lonial et
al.,2008) menunjukkan hasil yang berbeda, bahwa
market orientation tidak mampu mendorong
peningkatan kinerja bisnis. Inovasi produk diteliti oleh
(Amin and Maryam,2019;Rompis, Mananeke, and
Lintong,2022) menunjukkan bahwa inovasi produk
berpengaruh terhadap kinerja pemasaran sedangkan
Lidya and Linda (2022) menyatakan bahwa inovasi
produk tidak berpengaruh terhadap kinerja pemasaran.
Dengan demikian tujuan dari penelitian ini adalah
untuk menjelaskan pengaruh Islamic  market
orientation dan inovasi produk terhadap Kkinerja
pemasaran.
Islamic Market Orientation dan Kinerja pemasaran
Menurut Zebal and Saber (2014) Islamic market
orientation mengidentifikasi lima elemen yaitu
orientasi pada pelanggan muslim, orientasi pada
informasi, orientasi pada integrasi, orientasi pada
persaingan, dan terakhir pada orientasi daya tanggap.
Sedangkan market orientation adalah pemikiran
manajemen yang mengatasi keterbatasan teoritis
konsep pemasaran dan menyajikan pedoman
kegiatan praktis. Ini dianggap sebagai proses
menemukan dan memahami keinginan tidak hanya
pelanggan yang ada, tetapi juga pelanggan potensial.
Dalam mengamati dan mengatasi aktivitas pesaing
yang ada dan potensial, memungkinkan fokus pada
pengetahuan dan sumber daya perusahaan dalam
memecahkan masalah dan peluang yang diperoleh
melalui proses dan aktivitas yang mengembangkan
organisasi dan sistem manajemen (Na, Kang, and
Jeong,2019). Hal ini selanjutnya memungkinkan
perusahaan untuk memanfaatkan sumber daya dengan
lebih baik (Slater and Narver,1995) menekankan pada
kemampuan perusahaan untuk terus mencari peluang
untuk menciptakan nilai tambah bagi pelanggan
(Huhtala et al.,2014). Pelanggan Muslim memiliki
prioritas, preferensi, dan kebutuhan yang tinggi
terhadap produk dan layanan halal. Karena Islam
memberikan pedoman dan prinsip khusus untuk
konsumsi barang dan jasa, konsumen Muslim
memiliki permintaan yang tinggi untuk produk halal
yang sesuai dengan pendekatan Islam (Al-Khatib,
Dobie, and Vitell,1995;Rice,1999) . Melalui orientasi
pasar yang berfokus pada budaya Islam, perusahaan
akan dapat meningkatkan penginderaan pasar dan
pemrosesan informasi di dalam organisasinya, yang

Jurnal lImiah Ekonomi Islam, ISSN: 2477-6157; E-ISSN 2579-6534




Jurnal llmiah Ekonomi Islam, 8(03), 2022, 2407

mengarah pada respons yang lebih baik terhadap

kebutuhan dan keinginan pelanggan sehingga dapat

meningkatkan kinerja pemasaran yang unggul. Oleh

karena itu, Islamic Market Orientation berpotensi

meningkatkan Kinerja pemasaran

H1: Islamic Market Orientation berpengaruh positif
terhadap Kinerja pemasaran

Inovasi produk dan Kinerja pemasaran

Inovasi produk merupakan salah satu cara yang
digunakan perusahaan untuk menunjang Kkinerja
pemasaran. Tanpa inovasi, produk suatu perusahaan
bisa tenggelam dalam persaingan dengan produk-
produk lain yang semakin memenuhi pasar. Inovasi
produk sebagai proses dan penggunaan teknologi baru
kedalam suatu produk sehingga produk tersebut
mempunyai nilai tambah (Lukas and Ferrell,2000).
Inovasi produk didefinisikan sebagai pengembangan
dan perubahan radikal dalam atribut kinerja produk
yang dipasok atau layanan (Johne,1996). Inovasi
memiliki peran strategis untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan dan memasuki pasar baru (Vaona and
Pianta,2007). Inovasi produk lebih tepat untuk
perusahaan yang memasuki pasar (Fritsch and
Meschede,2001), karena inovasi produk yang sukses
menghasilkan keuntungan, meningkatkan pangsa
pasar, dan memiliki dampak positif berdampak pada
kinerja pasar (Fossas-Olalla et al.,2015;Johne,1996).
Inovasi produk menawarkan nilai superior kepada
pelanggan, oleh karena itu, mengarah pada
pertumbuhan Kkinerja pemasaran. Hasil penelitian
bahwa inovasi produk mempengaruhi kinerja
perusahaan (Avlonitis and Salavou, 2007; Prajogo,
2016; Varis and Littunen,2010).
H2: Inovasi produk berpengaruh positif terhadap

Kinerja pemasaran

Berdasarkan uraian tersebut, hubungan antara
Islamic market orientation dan inovasi produk
terhadap kinerja pemasaran dijelaskan pada gambar 1.
sebagai berikut.

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian, 2022

Kinerja
Pemasaran

Islamic
Market
COrientation

H1

Inovasi

H2

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan pendekatan dari
penelitian eksplanatori, bertujuan untuk mencari
hubungan sebab akibat antar variabel penelitian dan
hipotesis pengujian. Penelitian ini menerapkan jenis
penelitian kuantitatif, dimana penelitian menggunakan
data berupa angka-angka yang di analisis menggunakan
statistic ~ (Sugiyono,2013). Untuk  memudahkan
penelitian, metode pengumpulan data menggunakan
metode survei. Survei merupakan metode penelitian
atau riset dimana peneliti memberikan pertanyaan-
pertanyaan subyek penelitian untuk mendapatkan data
dari tempat tertentu dalam mengumpulkan respon
mereka dapat menggunakan kuisioner sebagai alat
penggali data. Dengan menggunakan metode survei
maka akan memperoleh informasi tentang suatu hal
yang akan diteliti dengan beberapa responden yang
dapat mewakili suatu populasi. Data merupakan bahan
yang akan diolah untuk mendapatkan informasi atau
keterangan, data tersebut menunjukan fakta, baik
kualitatif maupun kuantitatif.

Islamic market orientation diadaptasi dari (Zebal
and Saber,2014) diukur melalui lima indikator, yaitu
orientasi pada pelanggan muslim, orientasi pada
informasi, orientasi pada integrasi, orientasi pada
persaingan, dan terakhir pada orientasi daya tanggap.
Inovasi produk diadaptasi dari (Bahren, Ramadhani,
and Suroso,2018;Cahyo,2013;Titahena,2012) diukur
melalui empat indikator, yaitu Perusahaan selalu
menciptakan dan mengembangkan ide-ide baru,
Menciptakan desain yang menarik, Penambahan
produk baru, Pengembangan kualitas produk. Kinerja
pemasaran diadaptasi dari (Ayimey et
al.,2020;Killa,2017;Sin et al.2005;Zhou, Brown, and
Dev,2009) diukur melalui empat indikator, yaitu:
Pencapaian target penjualan, Pertumbuhan volume
penjualan, Pertumbuhan hasil penjualan, dan
Pertumbuhan jumlah pelanggan. Sumber data pada
penelitian ini mencakup data primer dan data
sekunder. Data primer merupakan data yang diperoleh
langsung dari responden, yakni pimpinan UMKM di
Jawa Tengah. Adapun data primer dalam penelitian ini
adalah tanggapan responden terhadap variabel
penelitian Islamic market orientation, inovasi produk
dan kinerja pemasaran. Data sekunder adalah data yang
telah diolah oleh orang atau lembaga lain, dan telah
dipublikasikan. Data dalam penelitian ini dikumpulkan dari
pengelola usaha kecil di Provinsi Jawa Tengah dengan
menggunakan kuesioner. Pengumpulan data dilakukan
dengan menyebarkan kuesioner kepada responden, artinya
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pengumpulan data secara langsung dilakukan dengan
mengajukan daftar pertanyaan kepada responden. Populasi
dalam penelitian ini adalah para pimpinan UMKM di Jawa
Tengah yang berjumlah 173.431 orang dan diambil sampel
sebanyak 100 orang berdasarkan penelitian Slovin. Teknik
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini dirancang
untuk menjawab rumusan masalah atau menguji hipotesis
yang telah dirumuskan dengan menggunakan data
kuantitatif.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. Hasil penelitian

Uji validitas dilakukan untuk menguji apakah
suatu konstruk mempunyai unidimensionalitas atau
apakah indikator-indikator yang digunakan dapat
mengkonfirmasi sebuah konstruk atau variabel. Uji
validitas dilakukan dengan menghitung r hitung
dengan r tabel (0,361). Dari hasil perhitungan dengan
memperhatikan nilai dari nilai r hitung pada pengujian
validitas data diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 1. Hasil uji validitas

Variabel Indikator Total Pearson
Correlation

IMO_1 571"

Islamic market IMO_2 '762:

orientation IMO_3 '755**
IMO_4 702

IMO_5 584"

IP_1 713"

. IP_2 685"

Inovasi Produk P 3 634

IP_ 4 715"

KP_1 722"

Kinerja Pemasaran KP_2 '780:
KP_3 .698

KP_4 676"
Jumlah Responden N 30

Sumber: data primer diolah 2022

Berdasarkan Tabel 1. diketahui bahwa variabel
Islamic market orientation, inovasi produk dan kinerja
pemasaran memiliki nilai r hitung pada masing-
masing indikator adalah > 0,361 sehingga dapat
disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam
penelitian ini valid.

Pengujian reliabilitas pada penelitian ini
dilakukan dengan cara melihat nilai Cronbach's Alpha
>0.6.Hasil pengujian reliabilitas sebagai berikut:

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Cronbach's N of
Alpha Items
1 Islamic market 0,702 5
orientation
2 Inovasi produk 0,603 4
3 Kinerja pemasaran 0,682 4

Sumber : data primer diolah 2022

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang disajikan
dalam Tabel 2. masing-masing variabel penelitian
memiliki nilai Cronbach's Alpha >0.6 sehingga dapat
disimpulkan bahwa semua variabel penelitian adalah
reliabel.

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi, variabel pengganggu atau
residual memiliki distribusi normal. Uji normalitas
dapat dilihat dengan uji Kolmogorov-Smirnov yang
menunjukkan nilai Asymp. Sig(2-tailed) > 0,05.

Tabel 3. Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardiz

ed Residual
N 100
Normal Parameters*® Mean .0000000
Std. Deviation  2.17982300
Most Extreme Absolute .063
Differences Positive .063
Negative -.058
Test Statistic .063
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber: data primer diolah 2022

Dari Tabel 3. terlihat nilai menunjukkan nilai
Asymp. Sig(2-tailed) sebesar 0,2 > 0,05 yang artinya
bahwa model tersebut berdistribusi normal.

Uji ~ multikolinieritas  digunakan  untuk
mengetahui apakah ada hubungan yang sempurna
antara variabel bebas. Regresi ganda tidak efektif
digunakan apabila antar variabel bebasnya
mengandung multikolinieritas. Pengujian
multikolinieritas dapat dilihat dari nilai Variance
Inflation Factor (VIF). Antara variabel bebas
dikatakan multikolinieritas apabila toleransinya >0,1
dan VIF <10. Hasil pengujian multikolinieritas
selengkapnya dapat dilihat pada tabel 4.
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Tabel 4. Hasil Uji Multikolinieritas

Model Tolerance VIF
IMO 0,499 2,055
Pl 0,499 2,055

a. Dependent Variable: KP
Sumber: data primer diolah 2022

Dari Tabel 4. terlihat nilai toleransi dari masing-
masing tingkatan nilainya >0,1 dan nilai VIF <10,

sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi
tidak mengandung multikolinieritas.

Uji heteroskedastisitas dapat dilakukan secara
grafik maupun melalui uji statistik. Karena adanya
kelemahan dari analisis grafik plots, maka diperlukan
uji statistik yang lebih menjamin keakuratan hasil.
Dalam hal ini uji statistik yang digunakan adalah uji
glejser.

Tabel 5. Hasil Uji Glejser

Unstandardized Coefficients

Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.600 679 2.357 .020
IMO -.041 .060 -.097 -.681 498
Pl .064 .057 161 1.125 .264

a. Dependent Variable: Abs_Res

Sumber: data primer diolah 2022

Jika variabel independen signifikan secara
statistik mempengaruhi variabel dependen, maka ada
indikasi terjadi heteroskedastisitas. Hasil tampilan
output SPSS menunjukkan bahwa tidak ada satupun
variabel independen yang signifikan secara statistik
mempengaruhi variabel dependen Abs_Res. Hal ini
terlihat dari probabilitas signifikansinya di atas tingkat
kepercayaan 5%. Jadi dapat disimpulkan model
regresi tidak mengandung adanya heteroskedastisitas.

Besarnya kontribusi Islamic market orientation
dan inovasi produk terhadap kinerja pemasaran
diketahui dari nilai koefisien determinasi simultan

2
(R).

Tabel 6. Hasil uji Koefisien Determinasi (R?)

R Adjusted R Std. Error of the

1 6572 432 420

a. Predictors: (Constant), IMO, IP
b. Dependent Variable: KP
Sumber: data primer diolah 2022

2.20218

Berdasarkan tabel 6. di atas diperoleh R2 sebesar
0,432, dengan demikian menunjukkan bahwa Islamic
market orientation dan inovasi produk terhadap
kinerja pemasaran sebesar 43,2% dan sisanya yaitu
sebesar 56,8% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
dibahas dalam penelitian ini.

Pengujian secara parsial ini dapat dilihat dari uji
t. Apabila diperoleh nilai p value < 0,05, Ho ditolak
yang berarti ada pengaruh signifikan. Hasil uji parsial
dapat dilihat pada tabel berikut:

Model R  Square  Square Estimate
Tabel 7. Hasil Uji t
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.060 1.168 2.619 .010
IMO .266 .103 .280 2.581 011
Pl .387 .098 429 3.959 .000

Dependent Variable: KP
Sumber: data primer diolah 2022

Terlihat pada tabel 7. diperoleh nilai konstanta
sebesar 3,060. Dari pengujian di atas diperoleh
koefisien untuk variabel Islamic market orientation
sebesar 0,266 dengan thi . = 2,581 dengan p value=

tun

0,011<0,05 sehingga Ha diterima yang berarti
hipotesis yang menyatakan ada pengaruh Islamic
market orientation terhadap Kinerja pemasaran

diterima. Hasil pengujian untuk variabel inovasi
produk diperoleh koefisien sebesar 0,387 dengan
t g: 3,959 dengan p value= 0,000, karena p value

hitun

0,000 < 0,05 sehingga Ha diterima yang berarti
hipotesis yang menyatakan ada inovasi produk
terhadap kinerja pemasaran diterima.
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3.2. Pembahasan

Islamic market orientation berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Nilai
koefisien untuk variabel Islamic market orientation
bertanda positif yang berarti bahwa semakin baik
Islamic market orientation maka semakin tinggi
kinerja pemasaran. Besarnya kontribusi variabel
Islamic market orientation tersebut dikarenakan
pengusaha cenderung menilai Islamic market
orientation termasuk dalam kategori sangat baik,
karena pengusaha mampu memahami dan mengerti
benar keinginan konsumen muslim. Dengan demikian
variabel Islamic market orientation pada UMKM di
Jawa Tengah memegang peranan penting dalam
peningkatan Kinerja pemasaran. Karena Islamic
market orientation merupakan budaya organisasi
yang efektif dan efisien untuk menciptakan perilaku
yang dibutuhkan perusahaan untuk menciptakan
superior value bagi pembeli dan superior performance
bagi perusahaan. Sehingga sebuah perusahaan yang
berorientasi pasar muslim sebagai faktor signifikan
dalam mencapai kinerja pemasaran yang superior.
Hal ini konsisten dengan hasil riset dari penelitian
sebelumnya yang menunjukan bahwa market
orientation memberikan pengaruh pada kinerja
pemasaran  (Ayimey et  al.,2020;Frosén et
al.,2016;Harini, Silaningsih, and Putri,2022;Joensuu-
Salo et al.,2018;Riswanto et al.,2020;Syam et
al.,2022;Tham and Ferdous Azam,2019;Wayan,
Duwalang, and Santika,2020;Yuni Astuti and
Munir,2022).

Islamic market orientation terbentuk dari lima
komponen vyaitu: kebutuhan pelanggan muslim,
pengumpulan informasi tentang pesaing, orientasi
pada integrasi, orientasi pada persaingan, dan orientasi
daya tanggap yang mengarah pada dua Kkriteria
keputusan vyaitu fokus jangka panjang dan
profitabilitas. Orientasi pelanggan muslim adalah
kegiatan pemasaran yang dirancang untuk melayani
pelanggan muslim, tidak hanya menekankan pada
pelanggan muslim yang ada pada saat ini, tetapi juga
pelanggan potensial. Perusahaan harus dapat
menangkap apa yang diinginkan pelanggan muslim
dan terus mengikuti perkembangan tren yang saat ini,
sehingga pelanggan memiliki persepsi yang baik
terhadap perusahaan dan produknya, dan nilai-nilai
yang dirasakan itu pada dasarnya akan menghasilkan
kepuasan  pelanggan  (customer  satisfaction).
Perusahaan memahami benar mengenai kepuasan
konsumen, kebutuhan konsumen, selalu

memperhatikan keluhan konsumen atas barang-
barang yang dibelinya, memonitor tindakan pesaing
serta menanggapi perubahan yang dilakukan pesaing.
Orientasi kompetisi ini terkait strategi pesaing dimana
UMKM muslim harus memahami kemampuan jangka
pendek dan jangka panjang mereka dalam berbisnis
dengan berbagai jenis pesaing. Mereka harus
menganalisis sumber daya pesaing, kebijakan,
strategi, kemampuan teknologi, dan keunggulan
kompetitif yang muncul dari budaya. Orientasi pada
informasi berkaitan dengan pengumpulan informasi
yang diperlukan dalam melakukan bisnis. UMKM
muslim agar tetap bertahan dalam bisnisnya,
perusahaan perlu mengumpulkan informasi tentang
banyak hal termasuk; pesaing, aturan Islam yang
diperlukan untuk memproduksi dan mengekspor
barang halal (Zakaria and Abdul-Talib,2010),
perubahan peraturan dan regulasi pemerintah,
kebutuhan pelanggan muslim, kemajuan teknologi,
dan tren pasar saat ini. Orientasi integrasi menekankan
pada integrasi internal mengenai pangsa informasi
pasar dan pengambilan keputusan. Segala sesuatu
yang mereka lakukan dalam organisasi, mereka
melakukannya dengan cara yang terkoordinasi.
Mereka berbagi informasi dengan semua departemen
untuk pengambilan keputusan yang lebih baik.
Orientasi responsif dimana perusahaan menanggapi
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Perusahaan
dalam memulai semua kegiatan pemasaran seperti
merancang produk, harga, lokasi dan promosi untuk
kepentingan pelanggan. Perusahaan menawarkan
produk sesuai dengan kebutuhan pelanggan muslim,
Ini berarti bahwa perusahaan responsif terhadap
pelanggan dalam semua aspek Zebal and Saber
(2014).

Inovasi  produk berpengaruh  positif dan
signifikan terhadap kinerja pemasaran.  Nilai
koefisien untuk variabel inovasi produk bertanda
positif yang berarti bahwa semakin baik inovasi
produk maka semakin tinggi kinerja pemasaran.
Inovasi produk termasuk dalam kategori sangat baik.
Karena  pengusaha  merasa  perlu  untuk
mengembangkan atau memperluas produknya untuk
memenuhi  kebutuhan konsumen dengan tetap
memperhatikan selera atau keinginan konsumen
muslim, sehingga produk yang sudah berkembang dan
laku dipasaran mampu meningkatkan pangsa pasar.
Dengan demikian variabel inovasi produk pada
UMKM muslim di Jawa Tengah memegang peran
yang sangat penting dalam peningkatan Kkinerja
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pemasaran. Hal ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Amin and Maryam,2019;Avlonitis
and Salavou,2007; Fossas-Olalla et al.,2015;
Johne,1996; Prajogo,2016; Rompis, Mananeke, and
Lintong,2022; Varisand Littunen,2010). Hasil
penelitian menunjukan bahwa inovasi produk mampu
meningkatkan kinerja pemasaran. Dengan berinovasi
perusahaan  akan lebih  berhasil  merespon
lingkungannya dan mengembangkan kemampuan
baru dimana hal ini dapat menghasilkan keunggulan
kompetitif dan akan berdampak pada kinerja
pemasaran. Sehingga inovasi menjadi semakin
bertambah penting sebagai salah satu alat untuk
kelangsungan hidup, bukan hanya pertumbuhan tetapi
juga dalam persaingan. UMKM perlu melakukan
perubahan kemasan dengan desain yang lebih menarik
dan islami agar mempunyai keunggulan bersaiang
sehingga dapat meningkatkan kinerja pemasaran.

4. KESIMPULAN

Islamic market orientation merupakan strategi
yang berorientasi pada kondisi pasar, terkait
kebutuhan  pelanggan  muslim,  pengumpulan
informasi tentang pesaing, orientasi pada integrasi,
orientasi pada persaingan, dan terakhir pada orientasi
daya tanggap memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap kinerja pemasaran. Inovasi produk dengn
cara selalu menciptakan dan mengembangkan ide-ide
baru, menciptakan desain yang menarik, penambahan
produk baru dan pengembangan kualitas produk
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran. Penelitian ini hanya
berfokus pada UMKM muslim di Jawa Tengah. Oleh
karena itu, Saran untuk penelitian selanjutnya dapat
lebih fokus pada UMKM secara keseluruhan, selain
itu juga dapat menambahkan variabel lainnya yang
dapat mempengaruhi Kinerja pemasaran.
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