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Abstrak

Salah satu premis dasar dalam Service Dominant Logic (SDL) menjelaskan bahwa nilai dapat
ditentukan secara unik dan fenomenologis yang ditentukan oleh penerima manfaat. Maka
perusahaan dapat memanfatkan kondisi tersebut untuk meningkatkan kinerja perusahaan.
Strategi yang dapat digunakan oleh perusahaan adalah dengan mengkasentuasikan pada
nilai yang spesifik. Melalui penekanan nilai pada Inovasi produk baru, perusahaan dapat
meningkatkan kinerja produknya yang pada akhirnya kinerja perusahaan yang diharapkan
akan tercapai. Pengaksentuasian nilai pada produk baru merupakan strategi inovasi yang
dapat dilakukan oleh perusahaan. Dalam syariah islam, bermuamalah / berbisnis haruslah
sesuai dengan syariah. Proses pengembangan shariah value accentuation melibatkan
kegiatan value creation yang berdampak postif terhadap kegiatan pemasaran. Penekanan
pada penciptaan nilai — nilai tersebut sangat dibutuhkan dalam inovasi produk baru bagi
UKM. Konten penelitian ini adalah pada UKM Makanan di Kabupaten Banyumas. Hasil
penelitian menyebutkan bahwa Aksentuasi Nilai Syariah pada inovasi produk UKM itu
penting, karena pada industry kecil menengah ternyata inovasi saja tidak cukup, tetapi
harus ada “adding value” didalamnya. Dengan adanya penekanan nilai syariah pada produk
— produk UKM, maka dapat diperoleh kinerja produk yang diharapkan oleh UKM.

Kata kunci: Teori SDL, Inovasi Produk, UKM, Syariah, Kinerja Produk.

Abstract

One of the basic premises in Service Dominant Logic (SDL) explains that value can be
uniquely determined and determined phenomenologically by the beneficiary. So that
companies can take advantage of these conditions to improve company performance. The
strategy that the company can use is to highlight certain values. By emphasizing the value
of new product innovation, the company can improve its product performance which in the
end is expected to achieve the company's performance. Accentuation of value on new
products is an innovation strategy that can be carried out by the company. In Islamic sharia,
muamalah/business must be in accordance with sharia. The process of developing sharia
value accentuation involves value creation activities that have a positive impact on
marketing activities. This emphasis on value creation is much needed in new product
innovation for SMEs. The content of this research is on Food SMEs in Banyumas Regency.
The results of the study stated that the prominence of Islamic values in SME product
innovation is important, because in small and medium industries it turns out that innovation
alone is not enough, but there must be "added value" in it. With an emphasis on sharia
values in SME products, the product performance expected by SMEs can be obtained.
Keywords: SDL Theory, Product Innovation, SME’s, Shariah, Product Performance

PENDAHULUAN

Globalisasi dalam perekonomian membawa tantangan baru ke dunia bisnis yang berteknologi
canggih, kebutuhan pelanggan kerap berubah, pendeknya siklus hidup produk dan meningkatnya
persaingan dunia (Srinivasan dan Brush, 2006). Perusahaan yang sukses adalah perusahaan yang
berusaha untuk terus memperkenalkan produk baru. Inovasi perusahaan yang tinggi akan mampu
mengidentifikasi pesaing dan cepat merebut peluang pasar baru. Banyak perusahaan yang
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berupaya mendapat keuntungan dari pasar yang kompetitif melalui pengembangan produk yang
memiliki karakteristik seperti keunikan, ketepatan waktu ke pasar, dan kecanggihan teknologi
(Pavlou dan El Sawy, 2006;. Langerak et al, 2004). Inovasi produk baru sangat diperlukan dalam
upaya meningkatkan kinerja produk.

Telah banyak studi megenai Pengembangan Produk Baru (New Product Development / NPD)
terumata studi mengenai inovasi produk baru terhadap kinerja produk baru seperti studi yang
telah dilakukan oleh Bicen, Kamarudin, and Johnson (2014); Santos, Basso, Kimura, and Kayo
(2014); Millson (2013); Akroush (2012); Huang and Tsai (2014); Vinayak and Kodali (2014a). Dalam
studiyang mereka lakukan menunjukan bahwa inovasi produk baru mampu meningkatkan kinerja
produk baru, akan tetapi terdapat proses yang mempunyai peran sehingga mampu meningkatkan
output vyaitu kinerja produk baru yhang merupakan bagian dalam proses New Product
Development (NPD), jadi tidak hanya sebatas berfokus dari sisi input dan output saja. Research
Gap (kesenjangan penelitian) dalam studi ini adalah unclear proses antara input (new product
inovation) dan output (new product performance).

Untuk mengisi gap tersebut, studi kami mengadopsi konsep value theory yang merupakan
turunan dari Teori Service Dominant Logic (Lusch & Vargo, 2006) dan Syariah dari Islamic
religiosity (El-Bassiouny, 2016). Menurut El-Bassiouny (2016) dalam model ‘integrasi nilai-nilai
transendental' konseptualisasi religiusitas Islam dan implikasi pemasarannya, menyebutkan
bahwa dalam pemasaran profesional terdapat model bisnis co-creation. El-Bassiouny (2016)
menyebutkan bahwa segmen konsumen Muslim global melihat ke dalam produk dan merek yang
sesuai dengan “nilai - nilai syariah”.

Vargo dan Lusch (2004) mencetuskan suatu evolusi pemikiran/teori pemasaran ke arah dominant
logic yang baru. Pemasaran telah bergeser dari sudut pandang yang mengedepankan pada
pertukaran barang berwujud (good dominant) ke sudut pandang yang mengutamakan pada
pertukaran jasa/barang tidak berwujud (service dominant). Perubahan yang dicetuskan oleh
Vargo dan Lusch tersebut mengemukakan bahwa konsep dominant logic dalam pemasaran
mengalami transisi dari goods dominant logic menjadi Service Dominant Logic (SDL). Telah terjadi
pergeseran Logic, dari pertukaran barang ke pertukaran proses, sehingga dalam memahami
pemasaran tidak lagi berdasarkan pada teori ekonomi mikro yang berfokus pada perpindahan
barang. Service Dominant Logic (SDL) memahami pemasaran lebih kepada adanya persaingan,
spesialisasi keahlian dan pengetahuan, dan benefit yang diberikan kepada penerima/konsumen.
Pandangan yang berpusat pada jasa (Service Dominant Logic) berfokus pada sumberdaya
operant, yang menghasilkan sesuatu, dimana perusahaan berusaha untuk menciptakan nilai
(value-create) yang lebih baik dari pesaingnya. Teori SDL (Service Dominant Logic Theory)
memiliki tahapan dalam beberapa Periode Evolusi. Periode Evolusi dalam SDL yaitu : Periode
Formatif yaitu pada tahun 2004-2007 (Vargo and Lush, 2004), Periode Perbaikan yaitu pada tahun
2008-2011 (Vargo and Lush, 2008) dan Periode terbaru yaitu dari tahun 2012 hingga saat ini
(Vargo and Lush, 2016). Teori SDL (Service Dominant Logic Theory) memiliki 5 Axiom dan 11
Foundation Premises (Vargo and Lush, 2016). Salah satu hakekat teori dalam Teori SDL yang
digunakan dalam artikel ini untuk menjelaskan konsep baru kami adalah Axiom ke 4 : FP ke 10
yaitu “Value is always uniquely and phenomenologically determined by the beneficiary”. Nilai
dapat ditentukan secara unik dan fenomenologis yang ditentukan oleh penerima manfaat, maka
perusahaan dapat memanfatkan kondisi tersebut untuk meningkatkan kinerja perusahaan.

Nilai merupakan sesuatu yang melekat pada produk yang disampaikan oleh setiap perusahaan
kepada konsumen. Nilai yang melekat pada produk, merupakan suatu hal yang krusial dan penting
dalam proses pengembangan produk baru. Nilai — nilai syariah dibutuhkan oleh perusahaan pada
saat ini karena telah terjadi perubahan perilaku konsumen, karena agama tertanam kuat dalam
budaya masyarakat dan dalam banyak aspek penting kehidupan masyarakat, di mana agama
merupakan sumber utama identitas, budaya, dan pergaulan. Sejumlah penelitian telah
mengkonfirmasi peran konstruktif yang dimainkan agama dalam kehidupan manusia. (Yasin,
Porcu, & Liébana-Cabanillas, 2020). Halal Industri telah menjadi salah satu sektor yang menarik
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bagi pemasar dalam beberapa dekade terakhir (Suparno, 2020) dan tetap menjadi sektor yang
menarik perhatiah dan dimanfaatkan oleh para peneliti akademik dalam pengembangan ilmu
(Anam, Sany Sanuri, & Ismail, 2018; N. Khan, Sarwar, & Tan, 2020). Pertumbuhannya dianggap
sebagai salah satu pasar dengan pertumbuhan tercepat di seluruh dunia (Khalek dan Ismail,
2015), dan diperkirakan nilainya telah mencapai USS$2,1 triliun pada tahun 2017 (Keadaan
Ekonomi Islam Global, 2018). Halal, sebagai salah satu jenis sistem pengelolaan pangan untuk
menjamin mutu keamanan pangan, telah mendapat perhatian besar dalam praktik maupun
penelitian. Praktis, saat ini pasar makanan halal masih terus berkembang (Giyanti, Indrasari,
Sutopo, & Liquiddanu, 2020). Dengan meningkatnya kesadaran tentang konsumsi makanan halal
dan meningkatnya permintaan akan makanan yang aman dan bergizi, konsep Halal telah
mendapatkan perhatian yang cukup besar (S. Khan, Khan, Haleem, & Jami, 2019). Produk halal
adalah produk yang diproduksi berdasarkan nilai-nilai Islam, dan menarik bagi pelanggan Muslim
karena memenuhi kebutuhan produk mereka sambil mematuhi kewajiban agama mereka
(Suhartanto et al., 2020; Hussain-Gambles, 2020). Permintaan produk halal terus tumbuh dan
pasar terkait berkembang dan mendominasi pasar dunia hal ini dibuktikan dengan menjamurnya
produk yang bersertifikat halal baik di negara Muslim maupun negara-negara non-Muslim (S.
Khan et al., 2019; Mutsikiwa dan Basera, 2012 ). Ukuran pasar global produk makanan dan gaya
hidup Halal diperkirakan akan mencapai USD 2,6 triliun pada tahun 2020 (S. Khan et al., 2019).
Untuk menguji model kami secara empiris, kami memilih UKM Makanan di Kabupaten Banyumas.
Persaingan ketat menuntut para pelaku UKM makanan harus lebih gesit dan cekatan dalam
melakukan inovasi produknya. Pada industri tertentu membutuhkan adanya penekanan
(accentuation), yang disebabkan karena adanya proses yang tidak clear. Penelitian mengenai NPD
saat ini sebagian besar membahas deskripsi proses. Proses yang tidak clear tersebut mungkin
sekali terjadi pada konteks penelitian UKM, karena di dalam UKM daya inovasinya masih rendah,
sehingga harus ada proses yang perlu ditempuh oleh UKM, jadi inovasi saja tidak cukup untuk
meningkatkan kinrja produk baru pada UKM. Artinya harus ada penekanan pada proses tersebut
yang bisa dipakai untuk menyelesaikan hubungan antara input dan output agar menjadi clear
prosesnya, penekanan tersebut yang dalam penelitian ini dijelaskan dengan Aksentuasi.
Berdasarkan pada literatur yang ada dan berdasarkan pada poin — point pembahasan diatas, maka
dapat disimpulkan bahwa ada satu variabel yang menarik yang dapat digunakan untuk
menyelesaikan gap tersebut yang berkaitan dengan proses, yaitu Aksentuasi Nilai Syariah.
Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk membangun model konseptual baru yaitu Aksentuasi
Keunggulan Nilai Syariah melalui pendekatan — pendekatan teoretikal yang dapat digunakan
untuk menyelesaikan gap antara inovasi produk baru dan kinerja produk baru. Konteks penelitian
ini adalah produk halal pada UKM Makanan. Terdapat kode komprehensif Islam dalam melakukan
kegiataan, dalam mengatur perencanaan, mengenai moral dan perilaku semua Muslim baik
secara individual maupun kolektif di semua bidang kehidupan, termasuk pemasaran dan
perdagangan. (Ariffin, Ismail, & Shah, 2016).

TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Inovasi Produk Baru

Inovasi Produk sering disebut sebagai kebaruan dan keberagamaan produk baru yang
diperkenalkan ke pasar secara tepat waktu (Wang & Ahmed, 2004). Inovasi produk sangat penting
bagi perusahaan dalam mengembangkan dan mempertahankan keunggulan kompetitif
perusahaan (Chen, 2007). Inovasi produk mempunyai banyak peran penting bagi keberhasilan
perusahaan, vaitu dalam mengembangkan dan mempertahankan keunggulan kompetitif
perusahaan (Liu, Chen, & Tsai, 2005), dalam menghadapi persaingan yang ketat (Lee & Johnson,
2017), dan dalam mengahadapi turbulensi siklus hidup produk (Slater, Mohr, & Sengupta, 2014),
sehingga inovasi produk menjadi sangat penting bagi perusahaan. Tanpa inovasi, para pemain
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lama perlahan akan kehilangan pasar mereka saat para pesaing mereka lebih cepat dan gesit
dalam berinovasi (Hauser, Tellis, & Griffin, 2006).

Aksentuasi Nilai Syariah

Variabel aksentuasi nilai syariah merupakan konsep value theory yang merupakan turunan dari
Teori Service Dominant Logic (Lusch & Vargo, 2006). Berdasarkan premis ke — 10 dari SDL maka
dapat dimaknai bahwa jika nilai dapat ditentukan secara unik dan fenomenologis yang ditentukan
oleh penerima manfaat (Vargo & Pels, 2009), maka perusahaan dapat memanfatkan kondisi
tersebut untuk meningkatkan kinerja perusahaan. Karakter nilai dalam teori SDL adalah unik dan
fenomenology (Vargo & Lusch, 2007). Nilai yang diaksentuasikan dalam teori SDL merupakan nilai
yang bersifat idiosinkratik, kontekstual, dan sarat makna. Aksentuasi nilai yang bersifat keunikan
yang fenomenilogic adalah menjadi kunci dalam SDL (Vargo & Pels, 2009). Menurut El-Bassiouny
(2016) dalam model ‘integrasi nilai-nilai transendental' konseptualisasi religiusitas Islam dan
implikasi pemasarannya, menyebutkan bahwa dalam pemasaran profesional terdapat model
bisnis dengan membangun value creation. Penekanan nilai syariah berlandaskann asas muamalah
dalam islam. Proposisi yang dapat diangkat dalam variabel ini adalah penekanan pada informasi
mengenai label halal (A. Khan, Arafat, & Azam, 2020; Shah, Azhar, & Bhutto, 2019), penekanan
pada produk yang dapat memberikan manfaat (Awan, Siddiquei, & Haider, 2015; Jamal &
Sharifuddin, 2015; Yeo, Mohamed, & Muda, 2016).

Kinerja Produk Baru

Kinerja Produk Baru menurut (Tien-Shang Lee, 2008) merupakan sejauh mana produk baru
tersebut telah mencapai kinerja yang diharapkan, termasuk margin keuntungan, return aset dan
laba atas investasi. Isi literatur kinerja produk baru sangat beragam, faktor penentu kinerja produk
baru ditemukan dalam beberapa disiplin ilmu yaitu pemasaran, perilaku organisasi, dan
manajemen operasi (Montoya-Weiss dan Calantone, 1994).

Hipotesis Penelitian

Inovasi produk mempunyai banyak peran penting bagi keberhasilan perusahaan, yaitu dalam
mengembangkan dan mempertahankan keunggulan kompetitif perusahaan (Liu et al., 2005),
dalam menghadapi persaingan yang ketat (Lee & Johnson, 2017), dan dalam mengahadapi
turbulensi siklus hidup produk (Slater et al., 2014), sehingga inovasi produk menjadi sangat
penting bagi perusahaan. Kemampuan perusahaan untuk menciptakan produk baru yang efektif
sangat penting bagi pembaharuan yang strategis dan untuk pertumbuhan perusahaan dalam
jangka panjang (Cucculelli, Le Breton-Miller, & Miller, 2016; Eggers, Kraus, & Covin, 2014; Slater
et al., 2014). Inovasi produk merupakan sarana utama dalam pembaharuan perusahaan karena
menuntut penciptaan nilai pada produk dan peningkatan kompetensi perusahaan yang bersifat
berkelanjutan (Cucculelli et al., 2016) dan diidentifikasi sebagai kunci keberhasilan, keuntungan
dan kelangsungan hidup perusahaan (Auh & Menguc, 2010; Slater et al.,, 2014). Kreatifitas
merupakan salah satu terobosan baru untuk menciptakan produk baru. Hal ini penting bagi
pemasar Islam dalam memahami konsep ini karena akan meningkatkan semangat memasarkan
produk mereka (Arham, 2010). Terdapat hubungan yang positif antara inovasi produk baru
terhadap kinerja produk (Vinayak & Kodali, 2014b). Tujuan pemasaran Islam tidak dapat
dipisahkan dari tujuan Syariah. El-Bassiouny (2016) menyebutkan bahwa segmen konsumen
Muslim global mempertimbangkan produk yang akan dibeli sesuai dengan nilai — nilai syariah.
Nilai — nilai syariah adalah nilai yang sesuai dengan kaidah kaidah islam antara lain : halal (Shariff
& Lah, 2014; Verbeke, Rutsaert, Bonne, & Vermeir, 2013), tidak riba dan lain — lain. dan Menurut
El-Bassiouny (2016) dalam model ‘integrasi nilai-nilai transendental' konseptualisasi religiusitas
Islam dan implikasi pemasarannya, menyebutkan bahwa dalam pemasaran profesional terdapat
model bisnis dengan membangun value creation. Berdasarkan dari penjelasan di atas, hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini adalah :

Hi: Inovasi Produk Baru UKM makanan, berpengaruh signifikan terhadap Kinerja Produk baru

UKM.
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H, : Inovasi Produk Baru UKM makanan, berpengaruh signifikan terhadap Aksentuasi Nilai
Syariah UKM.
Variabel aksentuasi nilai syariah merupakan konsep value theory yang merupakan turunan dari
Teori Service Dominant Logic (Lusch & Vargo, 2006). Berdasarkan premis ke — 10 dari SDL maka
dapat dimaknai bahwa jika nilai dapat ditentukan secara unik dan fenomenologis yang ditentukan
oleh penerima manfaat (Vargo & Pels, 2009), maka perusahaan dapat memanfatkan kondisi
tersebut untuk meningkatkan kinerja perusahaan. Strategi yang dapat digunakan oleh
perusahaan adalah dengan mengkasentuasikan nilai syariah. Karakter nilai dalam teori SDL adalah
unik dan fenomenology (Vargo & Lusch, 2007). Nilai yang diaksentuasikan dalam teori SDL
merupakan nilai yang bersifat idiosinkratik, kontekstual, dan sarat makna. Aksentuasi nilai yang
bersifat keunikan yang fenomenilogic adalah menjadi kunci dalam SDL (Vargo & Pels, 2009). Akar
berfikir syariah value adalah nilai yang melekat pada produk yang bersifat unik sehingga mampu
mendongkrak kinerja produk. El-Bassiouny (2016) menyebutkan bahwa segmen konsumen
Muslim global melihat ke dalam produk dan merek yang sesuai dengan “nilai - nilai syariah”.
Proses pengembangan shariah value accentuation melibatkan kegiatan value creation yang
berdampak postif terhadap kegiatan pemasaran (El-Bassiouny, 2016). Berdasarkan dari
penjelasan di atas, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah :
Hs : Aksentuasi Nilai Syariah mediasi hubungan kausal antara Inovasi Produk baru terhadap
kinerja produk baru

Aksentuasi
Nilai Syariah

Invasi Produk
Baru

Kinerja
Produk Baru

Gambar 1. Model Penelitian
METODE PENELITIAN DAN TEKNIK ANALISIS DATA

Penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian kausalitas, yaitu penelitian yang bertujuan
menguji hipotesis tentang hubungan kausalitas satu variabel dengan variabel lainnya. Model
penelitian ini dibangun melalui pendekatan hipotesis dan diuji berdasarkan kaidah-kaidah
tertentu. Langkah-langkah dalam model penelitian kausalitas adalah mengidentifikasi hubungan
antar variabel, menentukan model yang didasarkan pada fakta untuk membantu memahami dan
memprediksi hubungan antar variabel, menetapkan pendekatan sebab akibat dan mengukur
variasi data penyebab serta akibat yang diduga.

Jenis dan sumber data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan data primer dan data
sekunder. Data primer diperoleh berdasarkan jawaban responden dari kuesioner yang diajukan.
Data sekunder diperoleh dari literatur-literatur, jurnal-jurnal penelitian terdahulu, surat kabar
maupun data dokumen yang sudah tersedia. Populasi merupakan gabungan dari seluruh elemen
yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik serupa yang menjadi pusat
perhatian seorang peneliti karena dipandang sebagai sebuah semesta penelitian. Elemen
populasi adalah setiap anggota dari populasi yang diamati (Ferdinand, 2013). Populasi dalam
penelitian ini adalah UKM di Banyumas.

Teknik yang digunakan adalah non probability sampling atau non random sampling dengan
metode purposive sampling dengan kriteria, sampel adalah UKM Makanan yang sudah berdiri
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minimal 1 tahun. Adapun model analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini
menggunakan Analisi Regresi Sederhana. Untuk menjawab hipotesis yang telah disajikan, dan
menguji variabel mediasi, menggunakan SOBEL TEST. Uji variable dengan metode ini dilakukan
dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variable Inovasi Produk (X), Terhadap
variable Kinerja produk baru (Y) melalui variable mediasi yaitu variable aksentuasi nilai syariah (Z).
Menguji signifikansi pengaruh tak langsung (perkalian pengaruh langsung variable bebas
terhadap variable mediator (a) dan pengaruh langsung variable mediator terhadap variable
depennden (b) menjadi (ab). Untuk mengoperasionalkan variabel kami menggunakan model, arti,
dan indikator terkait disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 1. Indikator Inovasi Produk

Variabel Indikator Sumber
Inovasi Produk e Kebaruan / keaslian / keunikan (Vinayak & Kodali, 2014a),
e Mengupgrade fitur pada produk (Paladino, 2008), (Fang,
/ peningkatan produk yang ada 2008)
e Kualitas

e Diferensiasi/ variasi
e Penggunaan teknologi baru
dengan sebaik-baiknya

Tabel 2. Indikator Aksentuasi Nilai Syariah

Variabel Indikator Sumber
Aksentuasi Nilai Syariah e Label Halal (Giyanti et al., 2020; Muflih
e Komposisi Halal & Juliana, 2020; Selim,
e Jaminan Halal Zailani, Aziz, & Rahman,
2019)

Tabel 3. Indikator Kinerja Produk Baru
Variabel Indikator Sumber
Kinerja Produk Baru e Siklus hidup produk baru (Liu et al., 2005)
e Jumlah penjualan dan keuntungan
untuk produk baru
o Waktu untuk memasarkan produk baru

Teknik Analisis Data

Penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi variable mediasi dengan metode kausal step
dikembangkan oleh Baron dan Kenny (1986). Uji mediasi metode ini dilakukan dengan cara
mengikuti langkah — langkah dalam metode kausal step. Adapun langkah-langkah dalam
menggunakan Metode Kausal Step : Membuat persamaan regresi variabel independen (X)
terhadap variabel dependen (Y); Membuat persamaan regresi variabel independen (X) terhadap
variabel mediasi (M); Membuat persamaan regresi variabel independen (X) terhadap variabel
dependen (Y) dengan memasukkan variabel mediasi ukuran (M); Menarik kesimpulan apakah
variabel mediasi tersebut memediasi secara sempurna (perfect mediation) atau memediasi
secara parsial (partial mediation).

Langkah-langkah tersebut dalam bentuk persamaan sebagai berikut:

Persamaan|:Y " =B "0+ " 1X(3)

Persamaanll:M=3"0+[ " 1X (4)

Persamaanlll:Y " =B "0+ B " 1X+pB " 2M

Pada pengujian variabel Mediasi dinyatakan sebagai variabel mediasi atau intervening jika
memenuhi kriteria sebagai berikut: Jika pada persamaan |, variabel indepanden (X) berpengaruh
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terhadap variabel dependen (Y); Jika pada persamaan Il, variabel independen (X) berpengaruh
terhadap variabel yang diduga sebagai variabel mediasi (M); Jika pada persamaan Ill,variabel yang
diduga sebagai variabel mediasi (M) berpengaruh terhadap variabel dependen (Y).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan uji validitas dan reliabilitas dilakukan terhadap 100 jawaban responden seluruh item
pernyataan yang digunakan dalam kuesioner penelitian ini valid dan reliabel, sehingga layak untuk
digunakan sebagai alat pengumpulan data. Uji Asumsi Klasik dalam penelitian ini terdiri dari Uji
Normalitas, Heteroskedastisitas, Autokorelasi dan Multikolinieritas dan hasilnya menunukan
bahwa normal tidak terjadi Heteroskedastisitas, Autokorelasi dan Multikolinieritas. Untuk

menjawab hipotesis yang telah disajikan, dan menguji variabel mediasi, menggunakan SOBEL
TEST.

Analisis Regresi
Berikut adalah hasil analisis regresi linier sederhana
Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana antara
Variabel Inovasi Produk (X) dan Variabel Kinerja Produk (Y)
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 23.033 4.695 4.906 .000
Inovasi Produk (X) .384 156 241 2.463 .016

a. Dependent Variable: Kinerja Produk Baru (Y)

Berdasarkan table diatas dapat diketahui nilai koefisien c adalah sebesar 0,384 (B.=0,156),
dengan tc=2,463 dan signifikansi p<0,05. Dengan demikian X secara signifikan mempengaruhi Y
(atau c #0) dan kriteria pertama terpenuhi. Sehingga H; diterima.

Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana antara variabel Inovasi Produk (X) dan
variabel mediasi Aksentuasi nilai syariah (2)

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6.128 3.082 1.988 .050
Inovasi Produk (X) .752 .102 .596 7.347 .000

a. Dependent Variable: Aksentuasi Nilai Syariah (Z)

Berdasarkan table diatas dapat diketahui nilai koefisien a adalah sebesar 0,752 dan standar eror
koefisien a adalah 0,102 dengan ta=7,347 dan signifikansi p<0,05. Dengan demikian variabel
inovasi produk baru (x) secara signifikan mempengaruhi variabel kinerja produk baru (Y) (atau a
#0) dan kriteria pertama terpenuhi. Sehingga H, Diterima.
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Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana antara Variabel Inovasi Produk (X) dan
Variabel Mediasi Aksentuasi Nilai Syariah (Z) terhadap Variabel Kinerja Produk Baru (Y)

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 20.870 4.683 4.457 .000
Inovasi Produk (X) 119 .190 .075 .625 .533
Aksentuasi Nilai Syariah
) .353 .150 .280 2.346 .021

a. Dependent Variable: Kinerja Produk Baru (Y)

Berdasarkan table diatas dapat diketahui nilai koefisien b adalah sebesar 0, 353 dan standar eror
koefisien b adalah 0,150 dengan tb=2,346 dan signifikansi p<0,05. Dengan demikian variabel
Aksentuasi Nilai Syariah (Z) secara signifikan mempengaruhi variabel kinerja produk baru (Y) (atau
b #0) dan kriteria pertama terpenuhi. Sedangkan untuk Metode Product of Coefficient dapat
dilakukan dengan cara menghitung nilai Zhitung jika nilai Zhitung > Ztabel maka variabel yang
dihipotesiskan sebagai variabel mediasi dinyatakan sebagai variabel yang dapat memediasi
hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen. Nilai Zhitung dapat diperoleh
dengan membandingkan perkalian koefesien regresi pada persamaan (koefisien a) dan pada
persamaan 3 (koefisien b) dengan standar error ab (Sab):

__ab
hitung —
Sab
2 2 2 2 2 2
S., =~\b>S,” +a*s,> +8,°S, "

S

ab=+/0,3532x0,1022+40,7522x0,1502+0,1022xx0,1502=0,1194

0,752%0,353

01194 =2,2234

hitung =

Berdasarkan perhitungan diatas diketahui nilai Ss, sebesar 0.1194, dan Zhiwng Sebesar 2,223.
Karena Z hitung diperoleh nilai 2,223 lebih besar dari Z table dengan tingkat signifikansi 0,05 yaitu
1,96, maka dengan demikian dapat disimpulkan Aksentuasi Nilai Syariah dapat memediasi
hubungan kausal antara inovasi produk baru dan kinerja preoduk baru. Sehingga Hs Diterima.
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Gambar 2. Nilai a, b, c dan Sa, Sb, Sc

Pembahasan hasil dalam peneitian ini dapat disimpulkan berdasarkan dari data yang
didapatkan dan analisis yang telah dilakukan dalam penelitian ini bahwa peneliti dapat
menjawab pertanyaan penelitian yaitu variabel Aksentuasi Nilai Syariah dapat memediasi
secara sempurna (perfect mediation) atau memediasi secara parsial (partial mediation) antara
variable Inovasi Produk baru dan variable Kinerja Produk Baru. Hal ini desebabkan karena nilai-
nilai syariah pada produk sangat mempengaruhi pada proses inovasi. Nilai-nilai syariah itu
adalah penekanan pada label halal (Muflih & Juliana, 2020), pada bahan baku/komposisi hahal
(Giyanti et al., 2020), dan pada jaminan halal (Selim et al., 2019). Dari hasil uji statistik
menunjukan bahwa Variable Aksentuasi Nilai Syariah memiliki pengaruh yang kuat pada
Inovasi Produk terhadap Kinerja Produk. Hal tersebut dicerminkan dari pentingnya Label Halal,
Komposisi Halal dan Jaminan Halal pada produk UKM. Oleh karena itu dalam pengembangan
kinerja produk UKM diperlukan sebuah aksentuasi dengan sentuhan halal, dikarenakan
kondisi masyarakat Masyarakat global kini mulai menyadari pentingnya mengkonsumsi
makanan halal. Serta masyara Indonesia pada khususnya untuk saat ini lebih memperhatikan
perihal kehalalan dalam menilai kinerja produk UKM. Jadi inovasi saja tidaklah cukup untuk
mendongkrak kinerja UKM, tetapi dibutuhkan adanya aksentuasi berupa nilai — nilai yang
berhubungan dengan syariat bermuamalah.

KESIMPULAN

Kesimpulan pada penelitian ini berdasarkan uji hipotesis, semua hipotesis diterima. Ini
menyimpulkan bahwa: Inovasi Produk Baru berpengaruh secara langsung terhadap Kinerja Produk Baru
pada UKM Makanan di Banyumas, Inovasi Produk Baru berpengaruh secara langsung terhadap Aksentuasi
Nilai Syariah pada UKM Makanan di Banyumas, Aksentuasi Nilai Syariah dapat memediasi hubungan kausal
antara Inovasi Produk Baru dan Kinerja Produk Baru. Implikasi teoritikal dalam penelitian adalah
melalui penekanan pada nilai — nilai syariah yaitu, label halal, komposisi produk dan jaminan halal
dalam proses Inovasi Produk Baru dapat meningkatkan Kinerja Perusahaan. Implikasi manajerial
dalam penelitian ini adalah pada hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan bagi para
pelaku usaha yaitu UKM dalam berinovasi. Inovasi saja tidak cukup untuk mendongkrak kinerja
perusahaan, sehingga dengan memperhatihan nilai - nilai syariah dapat lebih memaksimalkan
kinerja perusaahaan.

Batasan penelitian dalam artikel ini yaitu focus penelitian pada bagaimana memecahkan research
gap saja. Pemecahan tersebut dengan menggunakan konsep baru yaitu penekanan pada nilai
syariah. Saran untuk penelitian akan datang adalah, untuk dapat menambah varibel independent.
Variabel tersebut berupa variabel yang timbul/dikuatkan oleh aksentusi nilai syariah. Sehingga
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dapat dijadikan alternative strategi bagi pelaku bisnis guna meningkatkan kinerja perusahaan.
Penelitian ini hany dilakukan di kabupaten Banyumas, maka menarik untuk memperluas cakupan
sampel dengan membandingan pada beberapa wilayah.
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