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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran kemampuan inovasi produk
serta peningkatan Kinerja Pemasaran Syariah. Kemampuan berinovasi produk
mengacu pada faktor-faktor yang mempengaruhinya. Ini merupakan proses
yang menekankan pada tercapainya dan terciptanya hal-hal baru yang unik
dan menarik. Serta menggunakan proses ini untuk membangun kemampuan
berinovasi dalam perusahaan atau organisasi. Hal ini juga didasarkan pada
pandangan yang berbasis kepada subijektifitas individu atau kelompok yang
menjadi titik fokus dan menjadi faktor utama dalam proses inovasi dalam
sebuah perusahaan atau organisasi. Kemampuan berinovasi dalam produk
harus memastikan bahwa proses dalam terciptanya hal-hal baru terus tercipta.
Turutama dalam sebuah usaha untuk bisa lebih meningkatkan kepada Kinerja
Pemasaran Syariah yang ingin dicapai terutama bagi yang memiliki banyak
pesaing atau rentan kepada kejenuhan. Paradigma terhadap pentingnya
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kemampuan berinovasi harus menjadi sebuah dorongan untuk kemajuan
sebuah usaha, sistem dan pengaturannya. Kemampuan inovasi produk akan
mempengaruhi Kinerja Pemasaran Syariah yang diterapkan oleh sebuah
perusahaan yang kemudian mempengaruhi kepada perkembangan ekonomi.
Ini akan menjadi sumber pengayaan bagi organisasi dalam memperkuat
Kinerja Pemasaran Syariah.

Kata kunci: Kinerja Pemasaran Syariah, Kemampuan Inovasi Produk, Faktor-
faktor Kemampuan Inovasi

Abstract

This study aims to determine the role of product innovation ability and the
improvement of sharia marketing performance. The ability of product
innovation refers to the influence factors. It is a process that emphasizes
achieving and creating unique and interesting new things. As well as using the
process to build the ability to innovate within a company or organization. It is
based on a view based on the individuals or groups subjectivity becoming the
focal point and the main factor in the innovation process of a company or
organization. The ability of product innovation must ensure that the process of
creating new things is created continuously. Specifically in an effort to improve
the Sharia marketing performance that will be achieved, especially for those
who have many competitors or those who are prone to saturation. The
paradigm in the importance of the innovation ability must be an encouragement
for the progress in a business, its systems and arrangements. The ability of
product innovation affects the Sharia marketing performance which is
implemented by the company then affects the economic development. This will
be an enrichment source for organizations in strengthening Shariah marketing
performance.

Keywords: Sharia marketing performance, Product Innovation Ability,
Innovation Ability Factors
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PENDAHULUAN

Di era yang serba mudah dalam memasarkan menunjukkan persaingan
yang tinggi dan dituntut bisa lebih cepat dalam segala hal. Menjadikan
pemasaran secara totalitas agar hasil kinerja yang baik dan berkualitas, lebih-
lebih akan menjadi efek positif terhadap perusahaan yang memproduksi hasil
yang dipasarkan. Pemsaaran ini pula tidak bisa hanya sekedar memasarkan
dengan cara dan gaya yang pada beberapa tahun lalu telah digunakan oleh
perusahaan tertentu. namun harus memiliki ciri khas dan cara yang lebih agar
menjadi alternatif dan solusi dari pengimplimentasian dalam dunia pemasaran.

Dalam ekonomi islam pemasaran merupakan disiplin bisnis yang
mengarahkan pada proses penciptaan, penawaran dan perubahan nilai dari
satu inisiator kepada seluruh stakeholder. Dimana dalam prinsip syariah,
kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat untuk beribadah kepada Sang
Maha memberi rizki. Dengan orientasi kepada mayoritas orang banyak bukan
hanya golongan tertentu apalagi untuk diri sendiri.

Namun kenyataannya, Kinerja pemasaran Syariah menjadi perihal yang
amat penting untuk mengembangkan suatu perusahaan. Kemampuan inovasi
produk yang dilakukan akan menjadi penentu dalam keberlangsungan
perusahaan (W. Zhang et al., 2018). Kinerja Pemasaran Syariah dalam
konteks ini menjadi hal yang sangat dipengaruhi oleh kemampuan inovasi
produk dalam pengimplimentasiannya.

Kemampuan inovasi produk dilakukan dengan pengembangan terhadap
wawasan atau pengetahuan baru, memiliki potensi untuk pengembangan
kemampuan inovasi produk dalam perusahaan(Baker & Sinkula, 2009) selain
itu, dalam sebuah hadist yang diriwayatkan oleh at-Turmudzi:

lally 40a8 LA 51 (o s alaly adlad 55851 3151 By olafly adled WY 3151 o

“Barang Siapa yang menghendaki kehidupan ini (didunia) maka wajib
baginya mempunyi ilmu atau pengetahuan. Dan barang siapa yang
ingin akhirat, wajib memiliki ilmu. Lalu, siapa yang ingin keduanya maka
wajib baginya memiliki ilmu”

Sehingga, kemampuan inovasi produk merupakan hal yang tidak mudah
dilakukan dan harus memiliki kemampuan secara baik. Karena untuk
memperolehnya harus menggunakan ilmu yang kemudian mampu
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meningkatkan Kinerja Pemasaran Syariah. Akhirnya, makalah ini
menyimpulkan penelitian.

TELAAH PUSTAKA
Kinerja Pemasaran Syariah

Organisasi yang sukses dibedakan tidak hanya tentang pemasaran yang
disusun dengan baik serta mengraikan bagaimana, dimana dan kapan
perusahaan bersaing. Tapi juga kemampuan untuk mengeksekusi opsi
keputusan pemasaran yang dipilih (vcaradaraja, 2010). Kinerja dalam
pemasaran menjadi sebuah penggambaran dalam mewujudkan sasaran.
Tujuan visi serta misi dari organisasi yang dituangkan dalam perencanaan
yang strategis dalam suatu organisasi(Edi, Moeheriono Si, 2012). Selain itu
perusahaan akan cendrung mengukur Kinerja pemasaran Syariah
menggunakan metrik komprehensif yang kemudian melibatkan sebanyak
mungkin aspek di dalamnya(Frosén et al., 2016). Sedangkan pemasaran
menjadi suatu proses sosial yang di dalamnya antara individu dan kelompok
mendapatkan apa yang dibutuhkan dan inginkan dengan berusaha
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas barter produk dengan pihak
lain(Kotler, 2017).

Kinerja Pemasaran Syariah menjadi strategi yang akan mengarahkan
pada proses penciptaan, penawaran dan peruban terhadap niali dari suatu
inisiator pada stakeholder. Dimana dalam semua prosesnya harus sesuai
dengan prinsip-prinsip muamalah atau bisnis dalam islam.(Kertajaya & Sula
Syakir, 2006). Hal ini berarti bahwa dalam pemasaran syariah seluruh
prosesnya tidak boleh ada hal-hal yang tidak sejalan atau bertentangan
dengan akad serta prinsip dari muamalah islam. Namun jika sesuai dan dapat
dijamin, serta penyimpangan dalam prosesnya tidak terjadi maka semua
kegiatan dalam pemasaran diperbolehkan. Setiap perusahaan mengetahui
prestasinya sebagai cerminan dari keberhasilan usahanya dalam persaingan
di pasaran. Tinggi serta rendahnya kinerja perusahaan merupakan instrumen
untuk mengembangkan keunggulan yang berkelanjutan. Selain itu, Kinerja
pemasaran Syariah merupakan hasil yang dicapai oleh suatu perusahaan
dimana, sebelumnya produk yang dijual sukses atau tidak di pasarannya.
(Navarone, 2003)

Tingi dan rendahnya Kinerja Pemasaran Syariah dalam sebuah
perusahaan dapat diketahui dari beberapa hal. Untuk mengukur kinerja yang
bersifat multidimensi yang terkait terhadap subjek yang diminati(Rahman et al.,
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2018). Maka beberapa fakotr dalam Kinerja pemasaran Syariah (Morgan,
2014) yang perlu diperhatikan yakni: 1). Penjualan 2). Kepuasan konsumen 3)
Retention 4). Market share yang menjadi indikator dalam pencapaian dari
Kinerja Pemasaran Syariah.

Sedangkan Kinerja pemasaran Syariah disebabkan efektifitas
perusahaan, pertumbuhannya atau porsi serta keuntungan. Kinerja
Pemasaran Syariah juga tidak terlepas dari kemampuan inovasi produk.
(Limakrisna & Yoserizal, 2016) (Rafsanjani, 2016) (Pisicchio & Toaldo, 2021).
Sedangkan menurut (Gao, 2010) Pengukuran Kinerja pemasaran Syariah ini,
telah mengalami perkembangan dari waktu ke waktu mulai dari Pelangganan
pengukuran terhadap sistem keungan hingga ke pengukuran melalui non-
keungan.

Kemampuan Inovasi produk

Inovasi lebih mengacu pada arah keinginan sebuah organisasi atau
perusahaan untuk berinovasi dalam proses operasi bisnis (Zulfigar et al.,
2019). Inovasi terdiri dari segala jenis produk, proses atau praktik dalam
organisasi yang menambahkan sesuatu ke arah pembangunan yang
berkelanjutan (Doran & Ryan, 2014). Istilah inovasi produkpun didefinisikan
dengan dua artian yakni pertama, pengenalan sesuatu yang baru dan kedua
metode, ide maupun perangkat baru. Kemampuan Inovasi produk dalam
pemahamannya yakni proses untuk mengubah sebuah peluang menjadi
sebuah ide yang dapat dipasarkan atau memperoleh benefit (Reniati, 2013).

Pada pernyataan (Foss & Saebi, 2017) mengungkapkan bahwa inovasi
mengacu kepada pencarian logika baru sebuah perusahaan dan merancang
sistem aktivitas baru guna menciptakan dan menangkap nilai bagi pemangku
kepentingan. (Mulyani & Mudiantono, 2015), yang menyatakan bahwa
Kemampuan Inovasi produk merupakan kemampuan satu perusahaan untuk
menciptakan suatu ide, produk atau proses baru. Kemampuan Inovasi produk
merupakan cara untuk meningkatkan nilai sebagai seorang pesaing.
Sehingga, guna mencapai keunggulan bersaing, perusahaan membutuhkan
suatu produk unggulan (Wachjuni, 2014). Dampak produk baru terhadap pasar
atau pada kinerja perusahaan secara signifikan lebih besar pada pasar negara
berkembang (Y. Zhang et al.,, 2019). Kemampuan Inovasi produk juga
mengacu kepada pengembangan barang atau jasa yang berbeda secara
signifikan dari produk sebelumnya yang dibuat oleh perusahaan (Maier et al.,
2015) (Olaru et al., 2015).
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Faktor-Faktor Kemampuan Inovasi Produk

Perusahaan membutuhkan sumber daya manusia yang bisa berkreatifitas
terus-menerus untuk menciptakan produk baru dan meningkatkan kualitas
produk. Perusahaan perlu juga memiliki para sumber daya manusia yang
berfikir analitis dan kritis dalam memprediksi kebutuhan, keinginan, selera dan
tren konsumen. Hingga dapat merespon dengan membuat produk yang tepat
bagi konsumen (Sumarwan, 2010). Oleh karena itu, perusahaan perlu
mengetahui faktor-faktor yang dapat mempengaruhi terhadap inovasi produk
karena berkaitan dengan keberhasilan aktivitas inovasi sebagai hal untuk
meningkatkan Kinerja Pemasaran Syariah dan persaingan.

Karenanya banyak faktor yang menjadikan kemampuan inovasi produk begitu
penting, Kemampuan Inovasi produk bisa diketahui dengan beberapa hal atau
faktor-faktor (Maier, 2019), berikut:

1. Ide baru adalah pokok pemikiran yang muncul berbeda dengan pemikiran
yang ada.

2. Produk lebih baik adalah kegiatan peningkatan terhadap produk yang ada
agar bisa lebih baik.

3. Desain baru adalah bentuk yang ditawarkan memiliki bentuk berbeda
dengan yang lama atau lainnya.

4. Layanan baru adalah kegiatan yang menawarkan jasa atau pelayanan
pelanggan yang sifatnya terbarukan.

Peningkatan Kinerja Pemasaran Syariah melalui Kemampuan Inovasi
Produk

Kinerja pemasaran Syariah dalam perusahaan dapat dilakukan melalui
menciptakan suatu keunggulan dengan adanya inovasi suatu produk
(Kusumo, 2006). Karena inovasi produk bagi perusahaan sangat penting untuk
dilakukan dengan harapan agar bisa mempertahankan nilai manfaat suatu
produk terntentu bagi konsumen. Beberapa peneliti yakni (Agnihotri &
Bhattacharya, 2019), (Afsharghasemi et al., 2013) dan (Atalay et al., 2013)
menyatakan bahwa Kemampuan Inovasi produk dimana sebuah pengenalan
serta pengembangan berbagai barang atau jasa bari kemudian melengkapi
kekurangan dari temuan sebelumnya dan lebih menekankan kepada kualitas
dari hasil. Bukan hanya itu, inovasi produk yang bersifat terus menerus dan
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secara intensif dilakukan akan meningkatkan Kinerja Pemasaran Syariah.
Sesuai hasil penelitian (Kurniawan, 2019) menunjukkan inovasi produk
mempunyai pengaruh positif terhadap Kinerja Pemasaran Syariah. Oleh
karena itu, peningkatan Kinerja Pemasaran Syariah melalui kemampuan
inovasi produk dapat tercapai dengan baik.

Kerangka Pikir
Gambar 1. Kerangka Pikir

Ide baru

Desain Produk

Kemampuan Inovasi Kinerja Pemasaran
Produk Syariah

Layanan Baru

Produk Lebih Baik

KESIMPULAN DAN PENELITIAN MENDATANG

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa inovasi produk
dipengaruhi oleh faktor-faktor yang selanjutnya inovasi produk akan
mempengaruhi Kinerja pemasaran Syariah. Peningkatan Kinerja pemasaran
Syariah melalui inovasi produk yang terus-menerus akan membuat
perusahaan atau organisasi akan terus mengalami pertumbuhan, peningkatan
laba serta peningkatan market share. Atas dasar pemikiran ini maka semua
stakeholder perusahaan harus berusaha melakukan inovasi produk agar tetap
terjamin keberlangsungan usahanya.

Kajian ini masih sebatas konsep pemikiran, sehingga dimasa mendatang
masih perlu dilakukan penelitian untuk mengetahui bagaimanakah pengaruh
inovasi produk terhadap Kinerja pemasaran Syariah. Kajian juga perlu
dilakukan untuk mengetahui faktor apa saja yang dapat mempengaruhi inovasi
produk suatu perusahaan.
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