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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi peran Religious-Centric Product Strategy, Competitive Advantage, dan Sharia Product Knowledge dalam meningkatkan kinerja bisnis di industri perbankan syariah, dengan menggunakan pendekatan metode kuantitatif dan alat Structural Equation Modeling (SEM) Partial Least Squares (PLS). Sampel penelitian ini mencakup 200 karyawan dari berbagai bank syariah di Provinsi Jawa Tengah, yang dipilih menggunakan metode sensus jenuh. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang berfokus pada persepsi karyawan terhadap strategi produk berbasis nilai-nilai religius, keunggulan kompetitif perusahaan, pengetahuan produk syariah, dan kinerja bisnis perusahaan.Analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik SEM PLS untuk menguji hubungan antara variabel-variabel yang diteliti. Hasil analisis menunjukkan bahwa Religious-Centric Product Strategy, Competitive Advantage, dan Sharia Product Knowledge memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Business Performance di industri perbankan syariah. Secara khusus, strategi produk yang berpusat pada nilai-nilai religius, ketika diimplementasikan dengan baik, dapat meningkatkan daya saing perusahaan dan memperluas pangsa pasar. Keunggulan kompetitif yang terbentuk dari strategi ini memainkan peran penting dalam meningkatkan profitabilitas dan pertumbuhan perusahaan. Sementara itu, pengetahuan yang kuat tentang produk syariah memberikan landasan yang kokoh bagi perusahaan untuk memenuhi harapan dan kebutuhan pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan pelanggan dan kinerja bisnis secara keseluruhan.Temuan ini memberikan kontribusi penting bagi pemahaman tentang pentingnya strategi produk yang berpusat pada nilai-nilai religius, keunggulan kompetitif, dan pengetahuan produk syariah dalam meningkatkan kinerja bisnis di industri perbankan syariah. Implikasi praktis dari penelitian ini adalah pentingnya perusahaan perbankan syariah untuk mengintegrasikan nilai-nilai agama dalam strategi produk mereka, meningkatkan pemahaman karyawan tentang produk syariah, dan terus berinovasi untuk mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar yang semakin berkembang.
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Abstract
This research aims to investigate the role of Religious-Centric Product Strategy, Competitive Advantage, and Sharia Product Knowledge in improving business performance in the Islamic banking industry, using a quantitative method approach and Partial Least Squares (PLS) Structural Equation Modeling (SEM) tools. This research sample includes 200 employees from various sharia banks in Central Java Province, who were selected using the saturated census method. Data was collected through a questionnaire that focused on employee perceptions of product strategies based on religious values, the company's competitive advantage, sharia product knowledge, and the company's business performance. Data analysis was carried out using SEM PLS techniques to test the relationship between the variables studied. The results of the analysis show that Religious-Centric Product Strategy, Competitive Advantage, and Sharia Product Knowledge have a positive and significant influence on Business Performance in the sharia banking industry. In particular, product strategies centered on religious values, when implemented well, can increase a company's competitiveness and expand market share. The competitive advantage formed from this strategy plays an important role in increasing the profitability and growth of the company. Meanwhile, strong knowledge of sharia products provides a solid foundation for companies to meet customer expectations and needs, which in turn increases customer satisfaction and overall business performance. These findings provide an important contribution to the understanding of the importance of value-centered product strategies. religious values, competitive advantage, and knowledge of sharia products in improving business performance in the sharia banking industry. The practical implications of this research are the importance of sharia banking companies to integrate religious values ​​in their product strategies, increase employee understanding of sharia products, and continue to innovate to maintain a competitive advantage in an increasingly developing market.
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1. Pendahuluan
Dalam era globalisasi dan persaingan bisnis yang semakin ketat, perusahaan-perusahaan di berbagai sektor berusaha menemukan strategi yang efektif untuk meningkatkan kinerja bisnis mereka. Salah satu pendekatan yang semakin mendapatkan perhatian adalah strategi produk yang berpusat pada nilai-nilai religius atau religious-centric product strategy. Strategi ini tidak hanya berfokus pada aspek komersial, tetapi juga mempertimbangkan nilai-nilai dan kebutuhan spiritual konsumen (Abou-Youssef, 2015). Khususnya di negara dengan mayoritas penduduk beragama seperti Indonesia, strategi produk yang sesuai dengan prinsip-prinsip agama dapat menjadi keunggulan kompetitif yang signifikan.
Selain itu,  menurut (Hosseini , 2018) keunggulan kompetitif (competitive advantage) adalah elemen kunci yang memengaruhi kinerja bisnis. Keunggulan ini memungkinkan perusahaan untuk berbeda dari pesaingnya melalui berbagai cara seperti biaya yang lebih rendah, kualitas yang lebih tinggi, atau fitur unik yang tidak dimiliki oleh produk lain. Dengan memiliki keunggulan kompetitif, perusahaan dapat menarik lebih banyak pelanggan dan meningkatkan loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya berkontribusi pada peningkatan kinerja bisnis secara keseluruhan (Adedapo, 2020).
Di sisi lain, pemahaman mendalam tentang produk syariah (sharia product knowledge)  menurut (Nurhayati, 2019) menjadi semakin penting dalam industri keuangan dan perbankan yang berbasis syariah. Produk syariah harus mematuhi prinsip-prinsip syariah seperti larangan riba, gharar, dan maysir. Pengetahuan ini tidak hanya penting untuk memastikan kepatuhan terhadap regulasi, tetapi juga untuk mengedukasi dan meyakinkan pelanggan mengenai manfaat dan keunggulan produk syariah. Pemahaman yang baik tentang produk syariah dapat meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya dapat mendorong kinerja bisnis yang lebih baik (Yudha, 2020).
Di Indonesia, yang merupakan negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia, penerapan religious-centric product strategy dan sharia product knowledge memiliki potensi yang sangat besar. Perusahaan yang mampu memahami dan merespons kebutuhan serta preferensi konsumen Muslim dengan menawarkan produk yang sesuai dengan prinsip-prinsip syariah tidak hanya akan mendapatkan keuntungan finansial, tetapi juga akan memperkuat hubungan dengan komunitas yang mereka layani (Wirakurnia, 2021). Hal ini penting untuk membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya akan berkontribusi pada peningkatan kinerja bisnis secara signifikan.
Lebih jauh lagi,  menurut (Hanfan, 2018) pengembangan dan implementasi religious-centric product strategy memerlukan komitmen dan investasi yang signifikan dalam penelitian dan pengembangan (R&D). Perusahaan harus secara aktif terlibat dalam mempelajari kebutuhan dan preferensi pasar sasaran mereka, serta memastikan bahwa produk yang dikembangkan benar-benar memenuhi standar religius yang ditetapkan.Pentingnya religious-centric product strategy menurut (Hendar, 2020) semakin relevan di tengah tren peningkatan kesadaran konsumen terhadap nilai-nilai spiritual dalam keputusan pembelian mereka. Konsumen saat ini tidak hanya mencari produk yang berkualitas tinggi, tetapi juga produk yang mencerminkan dan mendukung keyakinan mereka. Sebagai contoh, pasar halal global terus berkembang pesat dengan permintaan yang tinggi untuk produk-produk yang mematuhi hukum syariah, tidak hanya dalam sektor makanan tetapi juga dalam kosmetik, farmasi, dan sektor-sektor lainnya (Mulyana, 2019). Perusahaan yang mampu mengintegrasikan strategi produk berpusat pada nilai religius ke dalam operasional mereka dapat membangun loyalitas pelanggan yang lebih kuat dan memperoleh pangsa pasar yang lebih besar.
Selain itu, dalam konteks kompetisi yang semakin ketat, memiliki keunggulan kompetitif adalah keharusan bagi kelangsungan bisnis. Perusahaan yang berhasil menciptakan nilai unik yang tidak mudah ditiru oleh pesaing akan memiliki posisi yang lebih kuat di pasar (Bari, 2022). Keunggulan kompetitif dapat berasal dari berbagai sumber seperti inovasi produk, efisiensi operasional, dan keunggulan dalam layanan pelanggan. Namun, penting bagi perusahaan untuk terus beradaptasi dan berinovasi agar keunggulan kompetitif tersebut tidak hilang di tengah perubahan pasar dan kemajuan teknologi yang cepat.
Menurut (Barus, 2021) pengetahuan yang mendalam tentang produk syariah juga memainkan peran penting dalam peningkatan kinerja bisnis, terutama di pasar dengan mayoritas konsumen Muslim. Produk syariah tidak hanya harus memenuhi persyaratan hukum Islam tetapi juga harus dipahami dan diterima oleh konsumen. Edukasi mengenai manfaat produk syariah, transparansi dalam operasional, dan kepatuhan terhadap prinsip-prinsip syariah adalah faktor-faktor yang dapat meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan (Pinasti, 2022). Dengan demikian, pengetahuan produk syariah yang kuat dapat membantu perusahaan untuk membangun reputasi yang baik dan mengembangkan basis pelanggan yang loyal.
Secara keseluruhan, menurut (Najmudin, 2021) integrasi religious-centric product strategy, competitive advantage, dan sharia product knowledge tidak hanya memberikan manfaat individual, tetapi juga menciptakan sinergi yang dapat mengakselerasi peningkatan kinerja bisnis. Strategi yang berfokus pada nilai-nilai religius dapat memperkuat keunggulan kompetitif perusahaan dan meningkatkan relevansi produk di mata konsumen (Piazza, 2013). Sementara itu, pengetahuan produk syariah yang mendalam dapat memastikan bahwa produk tersebut diterima dengan baik oleh pasar sasaran, meningkatkan kepuasan pelanggan, dan mendorong pertumbuhan yang berkelanjutan (Adedapo, 2020). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana ketiga elemen ini berkontribusi secara sinergis terhadap peningkatan kinerja bisnis, memberikan wawasan yang bermanfaat bagi praktisi dan akademisi di bidang bisnis dan manajemen.


2. Kajian Pustaka
Religious-centric product strategy
Religious-centric product strategy menurut (Hendar, 2020) adalah pendekatan bisnis yang menitikberatkan pada pengembangan dan pemasaran produk yang secara khusus dirancang untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen berdasarkan keyakinan agama mereka. Strategi ini tidak hanya mempertimbangkan aspek fungsional dari produk, tetapi juga memastikan bahwa produk tersebut sesuai dengan nilai-nilai, tradisi, dan prinsip-prinsip agama tertentu. Pendekatan ini bertujuan untuk menciptakan keterikatan yang lebih dalam antara produk dan konsumennya, dengan memberikan nilai tambah yang relevan dengan keyakinan mereka (Mulyana, 2019).
Dalam penerapannya, religious-centric product strategy menurut (Wulandari, 2022) melibatkan penelitian mendalam tentang keyakinan dan praktik keagamaan dari target pasar. Misalnya, dalam konteks produk makanan, perusahaan mungkin memfokuskan pada produk halal untuk konsumen Muslim. Demikian pula, dalam sektor keuangan,  menurut (Abu-Alhaija , 2018) strategi ini dapat terlihat pada penawaran produk perbankan dan investasi yang sesuai dengan prinsip syariah untuk Muslim, atau etika investasi yang sesuai dengan ajaran agama Kristen. Pengetahuan mendalam tentang aspek teologis dan kultural ini membantu perusahaan untuk merancang produk yang tidak hanya mematuhi persyaratan religius tetapi juga relevan dan dihargai oleh konsumen.
Selain aspek produk itu sendiri, menurut (Alharbi, 2021) religious-centric product strategy juga mencakup cara perusahaan memasarkan dan mendistribusikan produk tersebut. Komunikasi pemasaran harus dirancang sedemikian rupa sehingga tidak hanya menarik tetapi juga menghormati dan mencerminkan nilai-nilai religius dari target pasar. Penggunaan simbol, bahasa, dan pesan yang sesuai dapat memperkuat keterhubungan emosional dan spiritual antara produk dan konsumen (Aruan, 2020). Saluran distribusi juga mungkin perlu disesuaikan, misalnya, dengan menjual produk melalui toko-toko yang diakui dan dipercaya oleh komunitas agama tertentu.
Pentingnya religious-centric product strategy menurut (Jianfeng, 2009) terletak pada kemampuannya untuk menciptakan loyalitas pelanggan yang kuat dan meningkatkan pangsa pasar di segmen tertentu. Ketika konsumen merasa bahwa produk dan merek memahami dan menghargai keyakinan mereka, mereka cenderung lebih setia dan bersedia membayar premium untuk produk tersebut. Namun, perusahaan harus memastikan bahwa pendekatan ini dilakukan dengan autentisitas dan integritas, karena setiap kesalahan atau pengabaian terhadap nilai-nilai religius dapat merusak reputasi dan kepercayaan konsumen (Hendar, 2017). Dengan strategi yang tepat, perusahaan dapat membangun hubungan jangka panjang yang menguntungkan dengan segmen pasar yang religius, sambil berkontribusi pada kepuasan dan kesejahteraan pelanggan.
Kesimpulannya, Religious-centric product strategy adalah pendekatan bisnis yang berfokus pada pemahaman mendalam tentang keyakinan, nilai, dan praktik kelompok agama tertentu untuk menciptakan dan memasarkan produk yang relevan dan bermakna bagi konsumen tersebut. Melalui Religious-centric product strategy, desain produk yang sesuai, pemasaran yang sensitif, dan keterlibatan aktif dengan komunitas agama, perusahaan dapat membangun hubungan yang erat dan saling menguntungkan dengan audiens target. Pendekatan ini tidak hanya memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga menciptakan nilai emosional dan spiritual yang kuat, sehingga meningkatkan loyalitas pelanggan dan memperkuat reputasi perusahaan sebagai entitas yang peduli dan bertanggung jawab. Indikator menurut (Hendar, 2018) meliputi :
1) Mengembangkan produk baru yang sejalan dengan ketentuan agama.
2) Mengembangkan produk baru yang sejalan dengan kehalalan produk.
3) Meningkatkan kualitas produk denganberpegang teguh pada nilai-nilai agama.
4) Atribut produk berdasarkan kedekatan terhadap simbol agama, nilai dan ketentuan 
5) Implementasi nilai-nilai agama di setiap desain produk yang dibuat 



Competitive advantage
Competitive advantage menurut (Abah, 2022) adalah keunggulan yang dimiliki oleh suatu perusahaan dibandingkan dengan para pesaingnya, yang memungkinkan perusahaan tersebut untuk menghasilkan nilai yang lebih besar bagi para pelanggannya dan menciptakan posisi yang lebih kuat di pasar. Keunggulan ini dapat diwujudkan melalui berbagai cara, seperti menawarkan produk atau layanan dengan harga lebih rendah, menyediakan kualitas yang lebih tinggi, atau memberikan fitur unik yang tidak dimiliki oleh produk pesaing. Dengan kata lain, menurut (Abdullah, 2019) competitive advantage merupakan faktor kunci yang membuat perusahaan lebih menonjol dan lebih sukses dalam menarik dan mempertahankan pelanggan.
Salah satu konsep penting  menurut (Puspaningrum, 2020) dalam memahami competitive advantage adalah pemahaman tentang sumber-sumber keunggulan tersebut. Michael Porter, seorang ahli strategi bisnis terkemuka, mengidentifikasi dua sumber utama competitive advantage: cost leadership dan differentiation. Cost leadership adalah kemampuan perusahaan untuk menjadi produsen berbiaya rendah dalam industrinya, yang memungkinkan perusahaan untuk menawarkan harga lebih rendah daripada pesaingnya. Differentiation, di sisi lain, adalah kemampuan untuk menawarkan sesuatu yang unik dan berharga bagi pelanggan, yang tidak bisa dengan mudah ditiru oleh pesaing.
Untuk mencapai dan mempertahankan competitive advantage, menurut (De Pater, 2023) perusahaan harus mampu mengidentifikasi dan memanfaatkan sumber daya dan kapabilitasnya secara efektif. Sumber daya ini bisa berupa aset fisik seperti pabrik dan peralatan, atau aset tidak berwujud seperti merek yang kuat, teknologi yang canggih, dan keahlian manajerial. Kapabilitas merujuk pada kemampuan perusahaan untuk mengkoordinasikan dan mengarahkan sumber dayanya guna menciptakan nilai (Sukaatmadja, 2021). Proses inovasi, efisiensi operasional, dan hubungan baik dengan pelanggan adalah contoh kapabilitas yang bisa mendukung competitive advantage.
Pentingnya competitive advantage tidak bisa diabaikan dalam dunia bisnis yang kompetitif. Perusahaan yang berhasil mengembangkan dan mempertahankan keunggulan kompetitifnya akan mampu menikmati profitabilitas yang lebih tinggi dan pertumbuhan yang lebih cepat dibandingkan dengan pesaingnya (Zhang, 2023). Namun, mempertahankan competitive advantage membutuhkan adaptasi dan inovasi yang berkelanjutan, karena perubahan dalam lingkungan bisnis, teknologi, dan preferensi pelanggan dapat mengikis keunggulan yang dimiliki. Oleh karena itu, perusahaan harus terus berinvestasi dalam penelitian dan pengembangan, serta beradaptasi dengan perubahan pasar untuk menjaga posisi kompetitifnya. Indikator competitive advantage menurut (Adedapo, 2020) meliputi :
1) Inovasi Produk atau Layanan: Kemampuan perusahaan untuk terus menghasilkan produk atau layanan baru yang unik dan berkualitas tinggi dapat menjadi indikator kuat dari keunggulan kompetitif. 
2) Kualitas Produk atau Layanan: Produk atau layanan yang memiliki kualitas tinggi dapat memberikan keunggulan kompetitif karena dapat memenuhi atau bahkan melebihi harapan pelanggan. Kualitas yang konsisten dan diakui dapat membedakan perusahaan dari pesaingnya.
3) Efisiensi Operasional: Kemampuan untuk mengelola biaya dan sumber daya secara efisien dapat memberikan keunggulan biaya yang signifikan.
4) Brand Recognition: Tingkat kesadaran merek yang tinggi dapat membantu perusahaan menarik pelanggan dan mempertahankan pangsa pasar. 

Sharia product knowledge
Sharia product knowledge atau pengetahuan produk syariah menurut (Yudha, 2020) adalah pemahaman mendalam tentang produk dan layanan yang sesuai dengan prinsip-prinsip syariah Islam. Prinsip-prinsip ini meliputi larangan terhadap riba (bunga), gharar (ketidakpastian), dan maysir (spekulasi), serta memastikan bahwa setiap transaksi didasarkan pada keadilan dan keseimbangan. Pengetahuan ini penting bagi individu dan perusahaan yang terlibat dalam industri keuangan syariah, karena memastikan bahwa produk yang ditawarkan tidak hanya mematuhi hukum Islam, tetapi juga menarik dan bermanfaat bagi konsumen Muslim (Pinasti, 2022).
Dalam konteks keuangan, produk syariah mencakup berbagai instrumen seperti perbankan syariah, asuransi syariah (takaful), pasar modal syariah, dan investasi syariah. Perbankan syariah, misalnya, menawarkan produk seperti tabungan tanpa bunga dan pembiayaan berbasis bagi hasil (Fitriaty, 2022). Asuransi syariah bekerja dengan prinsip berbagi risiko di antara para peserta. Pasar modal syariah menyediakan instrumen investasi yang sesuai dengan prinsip syariah, seperti sukuk (obligasi syariah) dan saham syariah. Pengetahuan mendalam tentang cara kerja dan manfaat dari setiap produk ini sangat penting untuk memberikan layanan yang benar-benar memenuhi kebutuhan dan ekspektasi pelanggan Muslim.
Menurut (Mufidah, 2022) selain memahami karakteristik dasar dari produk syariah, pengetahuan tentang regulasi dan standar syariah juga merupakan bagian penting dari sharia product knowledge. Setiap negara dengan industri keuangan syariah memiliki badan pengawas yang memastikan bahwa produk dan layanan yang ditawarkan sesuai dengan hukum syariah . Di Indonesia, misalnya, Dewan Syariah Nasional-Majelis Ulama Indonesia (DSN-MUI) adalah badan yang mengeluarkan fatwa dan pedoman mengenai produk syariah. Memahami regulasi ini membantu perusahaan untuk tetap patuh dan menjaga kepercayaan pelanggan.
Pentingnya sharia product knowledge tidak hanya terbatas pada kepatuhan terhadap prinsip-prinsip syariah, tetapi juga pada kemampuan untuk mengedukasi dan meyakinkan pelanggan tentang manfaat dan keunggulan produk syariah (Rahmansyah, 2018). Edukasi yang baik dapat meningkatkan kesadaran dan penerimaan produk syariah di kalangan masyarakat luas (Mannan, 2019). Dengan pemahaman yang komprehensif tentang produk syariah, perusahaan dapat mengembangkan strategi pemasaran yang efektif, memberikan layanan pelanggan yang unggul, dan pada akhirnya, menciptakan keunggulan kompetitif di pasar keuangan syariah yang semakin berkembang. Indikator sharia product knowledge menurut (Mufidah, 2022) meliputi :
1) Pemahaman Prinsip Syariah: Kemampuan untuk menjelaskan prinsip-prinsip dasar syariah yang berlaku dalam produk-produk syariah, seperti larangan riba, investasi dalam bisnis yang halal, dan kepatuhan terhadap hukum Islam.
2) Pemahaman Produk Syariah: Pengetahuan mendalam tentang produk-produk syariah yang tersedia di pasar, termasuk instrumen keuangan seperti sukuk, reksa dana syariah, dan produk asuransi syariah.
3) Proses Penilaian Kepatuhan Syariah: Pemahaman tentang proses penilaian dan pemantauan kepatuhan produk syariah terhadap prinsip-prinsip syariah, termasuk kriteria yang digunakan dalam menilai kepatuhan suatu produk.
4) Perbedaan antara Produk Syariah dan Konvensional: Kemampuan untuk menjelaskan perbedaan antara produk-produk syariah dan konvensional dalam hal struktur, mekanisme, dan kepatuhan terhadap prinsip syariah.

Business performance
Business performance atau kinerja bisnis menurut (Olazo, 2022) adalah ukuran efektivitas dan efisiensi suatu perusahaan dalam mencapai tujuan dan sasarannya. Kinerja bisnis mencerminkan seberapa baik perusahaan menggunakan sumber daya yang dimilikinya untuk menghasilkan pendapatan, keuntungan, dan pertumbuhan yang berkelanjutan. Penilaian kinerja bisnis melibatkan analisis berbagai indikator seperti penjualan, profitabilitas, pangsa pasar, produktivitas, dan kualitas produk atau layanan (Sathana, 2021). Dengan memahami kinerja bisnis, perusahaan dapat mengidentifikasi area kekuatan dan kelemahan, serta merumuskan strategi untuk perbaikan dan peningkatan.
Salah satu alat utama untuk mengukur kinerja bisnis adalah laporan keuangan, yang mencakup laporan laba rugi, neraca, dan laporan arus kas. Laporan laba rugi menunjukkan pendapatan dan biaya yang terkait dengan operasi bisnis selama periode tertentu, memberikan gambaran tentang profitabilitas perusahaan (Suwarsi, 2022). Neraca memberikan informasi tentang aset, kewajiban, dan ekuitas perusahaan, sementara laporan arus kas menunjukkan bagaimana uang mengalir masuk dan keluar dari bisnis. Analisis laporan keuangan ini membantu manajemen dan pemangku kepentingan untuk membuat keputusan yang berdasarkan data dan mengarahkan perusahaan ke arah yang lebih menguntungkan (Suwarsi, 2022).
Selain laporan keuangan, indikator kinerja kunci (Key Performance Indicators atau KPIs) menurut (Trianto, 2021) juga digunakan untuk menilai aspek-aspek spesifik dari kinerja bisnis. KPIs dapat mencakup metrik seperti tingkat retensi pelanggan, waktu siklus produksi, kualitas produk, dan tingkat kepuasan karyawan. Dengan memantau KPIs, perusahaan dapat mengukur kemajuan terhadap sasaran yang ditetapkan dan melakukan penyesuaian yang diperlukan untuk meningkatkan efisiensi operasional dan daya saing. KPIs membantu dalam memberikan pandangan tentang kinerja perusahaan, melampaui hanya aspek keuangan.
Pentingnya business performance tidak dapat diabaikan dalam lingkungan bisnis yang kompetitif. Kinerja bisnis yang baik memungkinkan perusahaan untuk tumbuh dan berkembang, menarik investor, dan mempertahankan posisi yang kuat di pasar (Weldeslassie, 2019). Sebaliknya, kinerja yang buruk dapat mengindikasikan masalah internal yang memerlukan perhatian segera, seperti inefisiensi operasional, manajemen yang kurang efektif, atau strategi bisnis yang tidak tepat. Dengan terus memantau dan mengevaluasi kinerja bisnis, perusahaan dapat tetap adaptif dan responsif terhadap perubahan pasar, serta memastikan keberlanjutan dan kesuksesan jangka panjang. Indikator Business performance menurut (Guci, 2017) meliputi :
1. Pengeluaran Pemasaran: Total pengeluaran yang dialokasikan untuk kegiatan pemasaran dan promosi. 
2. Pangsa Pasar: Bagian dari pasar tertentu yang dikuasai oleh perusahaan dalam hal penjualan produk atau layanan..
3. Kepuasan Pelanggan: Survei atau umpan balik dari pelanggan yang mencerminkan tingkat kepuasan mereka terhadap produk atau layanan perusahaan. 
4. Efisiensi Operasional: Indikator-indikator seperti rasio biaya terhadap pendapatan atau rasio biaya terhadap laba bersih dapat memberikan gambaran tentang seberapa efisien operasi perusahaan.
5. Rasio Utang terhadap Ekuitas: Rasio antara total utang perusahaan dan ekuitasnya. Rasio yang rendah menunjukkan tingkat utang yang lebih rendah dan lebih sedikit risiko keuangan.
6. Inovasi Produk atau Layanan: Jumlah produk atau layanan baru yang diperkenalkan oleh perusahaan, atau tingkat investasi dalam riset dan pengembangan.


Pengembangan Hipotesis
Hubungan Competitive Advantage terhadap Business Performance
Keunggulan kompetitif menurut (Hosseini, 2018) (competitive advantage) merupakan faktor kunci yang memengaruhi kinerja bisnis (business performance) secara signifikan. Competitive advantage memungkinkan perusahaan untuk menonjol di pasar melalui berbagai cara, seperti menawarkan harga yang lebih rendah, kualitas yang lebih tinggi, atau produk dan layanan yang unik. Ketika perusahaan memiliki keunggulan kompetitif yang kuat, mereka mampu menarik lebih banyak pelanggan dan mempertahankan loyalitas pelanggan yang sudah ada (Adedapo, 2020). Hal ini langsung berdampak pada peningkatan pendapatan dan profitabilitas, yang merupakan indikator utama dari kinerja bisnis yang baik.
Selain itu, keunggulan kompetitif juga berkontribusi pada efisiensi operasional perusahaan. Dengan strategi yang tepat, perusahaan dapat mengoptimalkan penggunaan sumber daya, meningkatkan produktivitas, dan mengurangi biaya operasional (Bari, 2022). Misalnya, melalui inovasi teknologi dan proses produksi yang efisien, perusahaan dapat menghasilkan produk dengan biaya yang lebih rendah tanpa mengorbankan kualitas. Efisiensi ini tidak hanya membantu dalam menjaga harga yang kompetitif tetapi juga meningkatkan margin keuntungan. Dengan demikian, kemampuan untuk beroperasi secara efisien dan efektif memperkuat kinerja bisnis secara keseluruhan.
Keunggulan kompetitif  menurut (Abah, 2022) juga membantu perusahaan membangun reputasi yang kuat dan kredibilitas di pasar. Perusahaan yang konsisten dalam memberikan nilai superior kepada pelanggan cenderung mendapatkan kepercayaan dan loyalitas yang lebih tinggi. Reputasi yang baik ini tidak hanya memudahkan perusahaan dalam menarik dan mempertahankan pelanggan, tetapi juga dalam menarik investor dan mitra bisnis. Dukungan finansial yang kuat dari investor dan kepercayaan dari mitra bisnis semakin memperkuat posisi perusahaan di pasar, yang pada akhirnya mendorong pertumbuhan dan kinerja bisnis yang berkelanjutan (Abdullah, 2019). Secara keseluruhan, keunggulan kompetitif adalah fondasi penting yang mendukung keberhasilan dan daya tahan bisnis dalam jangka panjang. Sehingga hipotesis dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut;
HI : Competitive Advantage berpengaruh signifikan terhadap Business Performance

Hubungan Religious-centric product strategy terhadap Business Performance
Strategi produk yang berpusat pada nilai-nilai religius (religious-centric product strategy) memiliki dampak yang signifikan terhadap kinerja bisnis (business performance). Dengan mengadopsi strategi ini,  menurut (Abou-Youssef , 2015) menyatakan perusahaan dapat lebih efektif memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen yang didasarkan pada keyakinan agama mereka. Misalnya, di pasar dengan mayoritas konsumen Muslim, menawarkan produk yang sesuai dengan prinsip-prinsip syariah dapat menarik lebih banyak pelanggan. Produk yang sesuai dengan nilai-nilai religius seperti makanan halal atau layanan keuangan syariah tidak hanya memenuhi kebutuhan praktis konsumen tetapi juga memberikan rasa aman dan kepercayaan, yang pada akhirnya meningkatkan penjualan dan loyalitas pelanggan (Wirakurnia, 2021).
Selain itu,  menurut (Hanfan, 2018) strategi produk yang berfokus pada nilai-nilai religius dapat menciptakan diferensiasi yang kuat di pasar. Dengan menawarkan produk yang secara khusus dirancang untuk memenuhi standar religius tertentu, perusahaan dapat menonjol di antara pesaingnya. Diferensiasi ini penting karena membantu perusahaan membangun niche market yang loyal dan berdedikasi. Ketika konsumen merasa bahwa produk atau layanan yang ditawarkan benar-benar mencerminkan dan menghargai keyakinan mereka, mereka cenderung lebih setia dan bahkan bersedia membayar premium untuk produk tersebut. Hal ini meningkatkan margin keuntungan dan memberikan kontribusi positif terhadap kinerja bisnis secara keseluruhan (Najmudin, 2021).
Lebih jauh lagi, menurut (Mulyana, 2019) strategi ini dapat memperkuat reputasi perusahaan dan memperluas jangkauan pasar. Reputasi sebagai penyedia produk yang berkomitmen terhadap nilai-nilai religius dapat meningkatkan citra perusahaan di mata publik dan memperkuat hubungan dengan komunitas yang relevan. Hal ini tidak hanya membantu dalam menarik pelanggan baru tetapi juga membuka peluang kemitraan dan kolaborasi dengan organisasi-organisasi religius dan lembaga lainnya (Hendar, 2020). Dengan demikian, strategi produk yang berpusat pada nilai-nilai religius tidak hanya meningkatkan kinerja keuangan tetapi juga memperkuat posisi strategis perusahaan di pasar, memastikan pertumbuhan dan keberlanjutan jangka panjang. Sehingga hipotesis dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut;
H2 : Religious-centric product strategy berpengaruh signifikan terhadap Business Performance

Hubungan Religious-centric product strategy terhadap Competitive Advantage
Hubungan antara religious-centric product strategy dan competitive advantage (keunggulan kompetitif) erat terkait dan dapat saling memperkuat dalam konteks pasar yang berorientasi pada nilai-nilai religius. Dengan menerapkan strategi produk yang berpusat pada nilai-nilai agama tertentu, perusahaan dapat menciptakan diferensiasi yang unik di pasar. Produk atau layanan yang dirancang dengan mempertimbangkan prinsip-prinsip religius yang relevan memiliki daya tarik tersendiri bagi konsumen yang mengutamakan nilai-nilai tersebut (Piazza, 2013). Dengan demikian, perusahaan dapat memperoleh keunggulan kompetitif dengan menawarkan sesuatu yang berbeda dan bernilai tambah bagi pelanggan, dibandingkan dengan pesaing yang hanya menawarkan produk atau layanan konvensional.
Selain itu, religious-centric product strategy  menurut (Wulandari, 2022) dapat membantu perusahaan memperluas pangsa pasar atau menjangkau segmen pasar yang belum tersentuh oleh pesaingnya. Dalam banyak kasus, pasar yang berorientasi pada nilai-nilai religius cenderung kurang terpenuhi dan memiliki peluang pertumbuhan yang besar. Dengan memahami kebutuhan dan preferensi konsumen dalam segmen pasar ini, perusahaan dapat mengembangkan produk atau layanan yang lebih relevan dan menarik bagi mereka (Abu-Alhaija, 2018). Dengan demikian, perusahaan dapat menciptakan posisi yang unik di pasar yang kurang bersaing, yang pada gilirannya meningkatkan keunggulan kompetitif mereka.
Religious-centric product strategy menurut (Alharbi, 2021) dapat memberikan perlindungan terhadap persaingan yang intensif di pasar. Dalam situasi di mana persaingan harga atau fitur produk menjadi sangat sengit, memiliki portofolio produk yang unik dan berbasis nilai-nilai religius dapat memberikan keunggulan yang sulit ditiru oleh pesaing. Hal ini membuat perusahaan lebih tahan terhadap tekanan persaingan dan memungkinkan mereka untuk mempertahankan margin keuntungan yang sehat (Aruan, 2020). Dengan demikian, religious-centric product strategy tidak hanya memperkuat posisi perusahaan di pasar tetapi juga memberikan perlindungan terhadap ancaman kompetitif, yang pada akhirnya mendukung pencapaian dan pemeliharaan keunggulan kompetitif jangka panjang. Sehingga hipotesis dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut;
H3 : Religious-centric product strategy berpengaruh signifikan terhadap Competitive Advantage

Hubungan Sharia Product Knowledge terhadap Business Performance
Hubungan antara Sharia Product Knowledge (pengetahuan produk syariah) dan kinerja bisnis (business performance) memiliki dampak yang signifikan dalam industri yang berbasis syariah. Pengetahuan yang mendalam tentang produk syariah tidak hanya penting untuk memastikan kepatuhan terhadap prinsip-prinsip syariah, tetapi juga untuk memahami dan mengelola kebutuhan serta preferensi pelanggan yang sensitif terhadap aspek keagamaan dalam produk atau layanan yang mereka gunakan (Nurhayati, 2019). Dengan pemahaman yang kuat tentang prinsip-prinsip syariah, menurut (Yudha, 2020) perusahaan dapat merancang produk yang sesuai dengan hukum Islam dan menghindari risiko yang terkait dengan pelanggaran syariah. Dengan demikian, pengetahuan produk syariah secara langsung mempengaruhi reputasi perusahaan dan kepercayaan pelanggan, yang pada gilirannya berdampak pada kinerja bisnis secara keseluruhan.
Selain itu, pengetahuan produk syariah menurut (Barus, 2021) juga dapat meningkatkan daya saing dan diferensiasi perusahaan di pasar. Dalam industri yang berbasis syariah, kepercayaan dan kepatuhan terhadap prinsip-prinsip syariah menjadi faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dengan memiliki pengetahuan yang mendalam tentang produk syariah, perusahaan dapat membedakan diri dari pesaingnya dengan menawarkan produk atau layanan yang lebih sesuai dengan nilai-nilai agama yang dipegang oleh konsumen (Pinasti, 2022). Dengan demikian, pengetahuan produk syariah dapat menjadi sumber keunggulan kompetitif yang signifikan, memungkinkan perusahaan untuk menarik dan mempertahankan pangsa pasar yang lebih besar.
Pengetahuan produk syariah menurut (Menne, 2022) juga dapat membantu perusahaan dalam mengidentifikasi peluang pasar yang belum tersentuh atau kurang terpenuhi. Dalam banyak kasus, pasar untuk produk atau layanan syariah masih memiliki potensi pertumbuhan yang besar, terutama di negara-negara dengan populasi Muslim yang besar seperti Indonesia. Dengan memahami dengan baik kebutuhan dan preferensi konsumen dalam pasar ini, perusahaan dapat mengembangkan produk atau layanan yang lebih relevan dan menarik bagi mereka (Mufidah, 2022). Dengan demikian, pengetahuan produk syariah tidak hanya memperkuat kinerja bisnis dalam konteks kepatuhan terhadap hukum Islam, tetapi juga dalam mengidentifikasi peluang pertumbuhan baru yang dapat memperluas basis pelanggan dan meningkatkan pendapatan perusahaan secara keseluruhan. Sehingga hipotesis dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut;
H4 : Sharia Product Knowledge berpengaruh signifikan terhadap Business Performance

Competitive advantage sebagai variabel mediasi antara Religious-centric product strategy dan Business Performance
Strategi produk yang berpusat pada nilai-nilai religius menurut (Rahmansyah, 2023) adalah  menciptakan landasan untuk membedakan diri dari pesaing melalui penawaran produk atau layanan yang mencerminkan prinsip-prinsip agaa . Dalam konteks ini, competitive advantage muncul sebagai hasil langsung dari penerapan strategi tersebut, memungkinkan perusahaan untuk menonjol di pasar dan mencapai posisi yang lebih kuat.Ketika perusahaan berhasil memperoleh competitive advantage dari strategi produk yang berfokus pada nilai-nilai religius, dampaknya terhadap Business Performance dapat sangat signifikan (Iskamto, 2021). Competitive advantage memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan penjualan, mengamankan pangsa pasar yang lebih besar, dan mempertahankan loyalitas pelanggan.
Melalui diferensiasi produk atau layanan yang unik dan relevan dengan nilai-nilai agama, perusahaan dapat menciptakan nilai tambah yang memberikan kepuasan bagi pelanggan, yang pada akhirnya berkontribusi pada kinerja bisnis yang lebih baik (Wijaya, 2022).Dengan demikian, peran competitive advantage sebagai mediator antara Religious-centric product strategy dan Business Performance menggambarkan pentingnya hubungan antara strategi produk yang berorientasi pada nilai-nilai religius dan keberhasilan bisnis. Implementasi strategi yang tepat memungkinkan perusahaan untuk memperoleh keunggulan kompetitif yang berkelanjutan, yang pada gilirannya memengaruhi positif performa bisnis secara keseluruhan (Smith, 2019). Dengan pemahaman yang mendalam tentang keterkaitan antara ketiga variabel ini, perusahaan dapat merancang strategi yang lebih efektif untuk mengoptimalkan kinerja mereka di pasar yang kompetitif. Sehingga hipotesis dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut;
H5 : Competitive advantage mampu sebagai variabel mediasi antara Religious-centric product strategy dan Business Performance


Figure 1. Research FrameworkBusiness Performance
(Y2)
Religious-Centric Product Strategy
(X1)


cv	H2
c

	H3	H1	H4Competitive Advantage
(X2)

	Sharia Product Knowledge
(Y1)

	





3. Metode Penelitian
Dengan metode memperkuat atau menolak teori atau hipotesis dari penelitian sebelumnya, penelitian ini bertujuan menguji hipotesis. Jenis penelitian yang diterapkan dalam kerangka ini adalah "Explanatory research" atau penelitian yang bersifat menjelaskan. Oleh karena itu, penelitian ini menekankan pada hubungan antar variabel penelitian dengan melakukan uji hipotesis. Meskipun terdapat deskripsi dalam penelitian, fokus utamanya adalah pada keterkaitan antar variabel. Populasi, sesuai dengan definisi Sugiyono (2012), merupakan wilayah umum yang terdiri dari subjek atau objek dengan kualitas dan ciri khusus yang ditetapkan oleh peneliti untuk dikaji dan kemudian ditarik kesimpulan. Dalam penelitian ini, populasi terdiri dari karyawan tetap PT Bank Syariah Indonesia se Jawa Tengah  yang bekerja di PT Bank Syariah Indonesia, dengan jumlah 200 orang, terdiri dari 150 karyawan laki-laki dan 50 karyawan perempuan. Teknik pengambilan sampel yang dipergunakan adalah sensus, di mana secara langsung seluruh populasi dijadikan sampel, sehingga jumlah responden sebanyak 200 orang. Sampel sensus ini juga dikenal sebagai sampel jenuh, yaitu teknik pengambilan sampel di mana seluruh popolasi dijadikan sampel (Riduwan, 2010:64).

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan
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Table 1. 1 Measurement Evaluation Models
	Latent Variables
	Convergent Validity
	Internal Composite Reliability
	Discriminant Validity

	
	Indicators
	Loading
	AVE
	CR
	C.A
	HTMT

	
	
	> 0.70
	>0.50
	>0.70
	>0.70
	< 1

	Religious Centric Product Strategy
	RCP.1
	0.771
	
	
	
	YES

	
	RCP.2
	0.789
	0.788
	0.977
	0.910
	

	
	RCP.3
	0.882
	
	
	
	

	
	RCP.4
	0.794
	
	
	
	

	
	RCP.5
	0.889
	
	
	
	

	Competitive Advantage
	CA.1
	0.747
	
	
	
	YES

	
	CA.2
	0.767
	
	
	
	

	
	CA.3
	0.863
	0.824
	0.935
	0.841
	

	
	CA.4
	0.811
	
	
	
	

	Sharia Product Knowledge
	SPK.1
	0.876
	
	
	
	YES

	
	SPK.2
	0.776
	0.812
	0.932
	0.876
	

	
	SPK.3
	0.883
	
	
	
	

	
	SPK.4
	0.987
	
	
	
	

	Business Performance

	BP.1
	0.746
	
	
	
	YES


	
	BP.2
	0.823
	0.818
	0.926
	0.930
	

	
	BP.3
	0.762
	
	
	
	

	
	BP.4
	0.757
	
	
	
	

	
	BP.5
	0.886
	
	
	
	

	
	BP6.
	0.796
	
	
	
	


Penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS) untuk menganalisis dan mengevaluasi validitas dan reliabilitas konstruk model menggunakan Smart PLS. SmartPLS dilakukan untuk menguji Outer Model dan Inner Model penelitian. Uji outer model dilakukan untuk melihat validitas dan reliabilitas suatu indikator dan variabel dalam penelitian. Hal ini terlihat berdasarkan 3 kategori yaitu (1) Convergent Validity yang terdiri dari nilai outer loading dengan nilai>0,7 dan nilai AVE>0,5. (2) Konsistensi Internal yang dilihat berdasarkan nilai Cronbach’s alpha>0,7 dan Composite Reliability dengan kriteria>0,7. (3) Validitas Diskriminan yang dilihat berdasarkan nilai Fornell-Lacker dimana akar nilai AVEsquare(diagonal) lebih besar dari seluruh nilai variabel lainnya dan HTMT (heterotrait-monotrait rasio korelasi) kurang dari 1. Berdasarkan ketentuan, indikator dan variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan valid dan reliabel.


Tabel 1.2 Pengujian Hipotesis

	
	Original Sample
	Sample Mean
	Standar Deviasi
	T-Statistic
	P-Value

	CA > BP
	0.495
	0.486
	0.110
	4.516
	0.000

	RCPS > BP
	0.311
	0.320
	0.096
	3.253
	0.001

	RCPS > CA
	0.668
	0.678
	0.066
	10.079
	0.000

	SPK > BP
	0.187
	0.190
	0.070
	2.685
	0.004



Tabel 1.3 Pengujian Efek Mediasi

	
	Original Sample
	Sample Mean
	Standar Deviasi
	T-Statistic
	P-Value

	RCPS > CA > BP
	0.331
	0.327
	0.070
	4.735
	0.000



Pengujian hipothesis dilakukan setelah memenuhi syarat uji kualitas data atau ketika indikator yang tidak memenuhi syarat telah dikeluarkan dari model. Ketentuan pengujian hipothesis dilakukan dengan tingkat probabilitas signifikansi (α) = 0.05. Penerimaan hipothesis dilakukan ketika nilai nilai t statistik>nilai t tabel yaitu 1,96 (untuk p<0.05). Arah pengujian hipothesis ditunjukkan dengan nilai original sample. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa semua hipotesis diterima, dari competitive advantage, religious centric product strategy dan sharia product knowledge terhadap business performance memiliki nilai yang positif, dibuktikan dengan nilai original sample yang positif. Hasil pengujian juga menunjukkan semua hipotesis memiliki pengaruh yang signifikan dimana hasil P-Value <0,005 sehingga dapat disimpulkan bahwwa seluruh hipotesis yang diusulkan memiliki pengaruh yang positif dan siginifikan. Dan pengujian efek mediasi competitive advantage terhadap religious centric product strategy dan business performance terbukti memiliki pengaruh yang positif dengan nilai original sample 0.331 dan siginifikan dibuktikan dengan nilai p-value 0.000

5. Pembahasan
Pertama, Competitive Advantage berpengaruh positif dan signifikan terhadap Business performance. Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, unggulan kompetitif sangat penting. Mengembangkan dan mempertahankan keunggulan kompetitifnya akan memungkinkan perusahaan untuk memperoleh profitabilitas yang lebih tinggi dan pertumbuhan yang lebih cepat daripada pesaingnya (Zhang, 2023). Meskipun demikian, untuk tetap memiliki keunggulan yang kompetitif, diperlukan untuk terus berinovasi dan berubah karena perubahan dalam lingkungan bisnis, teknologi, dan preferensi pelanggan dapat mengurangi keunggulan yang dimiliki. Oleh karena itu, untuk tetap kompetitif, bisnis harus terus berinvestasi dalam R&D dan beradaptasi dengan perubahan pasar. Menurut Abraham (2022), keunggulan kompetitif membantu bisnis membangun reputasi yang kuat dan kredibilitas di pasar. Perusahaan yang terus memberikan nilai yang lebih baik kepada pelanggannya cenderung mendapatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Reputasi positif perusahaan membantu menarik dan mempertahankan pelanggan serta menarik investor dan mitra bisnis. Menurut Abdullah (2019), posisi perusahaan di pasar diperkuat oleh dukungan finansial investor dan kepercayaan mitra bisnis. Pada akhirnya, ini mengarah pada peningkatan dan kinerja jangka panjang perusahaan. Secara keseluruhan, keunggulan kompetitif adalah dasar penting yang memungkinkan perusahaan untuk berhasil dan bertahan dalam jangka panjang. 
Kedua, Religiuos Centric Product Strategy berpengaruh positif dan signifikan terhadap Business Performance. Menurut Wulandari (2022), strategi produk berpusat agama melibatkan penelitian menyeluruh tentang kepercayaan dan praktik keagamaan target pasar. Misalnya, perusahaan mungkin berkonsentrasi pada produk halal untuk pelanggan Muslim dalam hal produk makanan. Demikian pula, dalam industri keuangan, strategi ini dapat berupa penerapan produk perbankan dan investasi yang sesuai dengan prinsip syariah bagi Muslim atau etika investasi yang sesuai dengan ajaran agama Kristen (Abu-Alhaija, 2018). Pengetahuan luas tentang elemen teologis dan kultural ini membantu bisnis dalam membuat barang yang relevan dan dihargai oleh konsumen selain memenuhi persyaratan religius. Selain itu, strategi ini dapat meningkatkan citra perusahaan (Mulyana, 2019). Perusahaan dapat memperoleh citra yang lebih baik di mata masyarakat dan memperkuat hubungan dengan komunitasnya jika mereka memiliki reputasi sebagai penyedia barang yang menganut prinsip religius. Selain membantu menarik pelanggan baru, hal ini membuka peluang untuk kerja sama dan kemitraan dengan organisasi religius dan non-religius (Hendar, 2020). Oleh karena itu, pendekatan produk yang didasarkan pada nilai-nilai religius tidak hanya meningkatkan kinerja keuangan tetapi juga meningkatkan posisi strategis perusahaan di pasar, yang memastikan pertumbuhan dan keberlanjutan dalam jangka panjang. 
Ketiga, Religious Centric Product Strategy berpengaruh positif dan signifikan terhadap Competitive Advantage. Secara umum, Dalam pasar yang berfokus pada nilai-nilai religius, strategi produk berpusat agama dan keunggulan kompetitif terkait dan saling memperkuat. Perusahaan dapat membuat perbedaan di pasar dengan menerapkan strategi produk berdasarkan prinsip agama. Menurut Piazza (2013), produk atau layanan yang dibuat dengan mempertimbangkan prinsip-prinsip religius dapat menarik pelanggan yang mengutamakan nilai-nilai tersebut. Bisnis dapat memperoleh keunggulan kompetitif dengan menawarkan pelanggan sesuatu yang berbeda dan bernilai tambah. Ini berbeda dengan pesaing yang hanya menawarkan barang atau layanan biasa. Menurut Alharbi (2021), strategi produk berpusat agama dapat melindungi Anda dari persaingan yang kuat di pasar. Memiliki portofolio produk yang unik dan berbasis nilai-nilai religius dapat memberikan keunggulan yang sulit ditiru oleh pesaing dalam situasi di mana persaingan harga atau fitur produk menjadi sangat sengit. Hal ini membuat bisnis lebih tahan terhadap tekanan dari persaingan dan mempertahankan margin keuntungan yang sehat (Aruan, 2020). Oleh karena itu, strategi produk berorientasi iman tidak hanya memperkuat posisi perusahaan di pasar tetapi juga melindunginya dari ancaman kompetitif. Pada akhirnya, ini membantu perusahaan mencapai dan mempertahankan keunggulan kompetitif dalam jangka panjang.  
Keempat, Sharia Product Knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap Business Performance. Industri yang berbasis syariah sangat dipengaruhi oleh hubungan antara pengetahuan produk syariah (pengetahuan produk syariah) dan kinerja bisnis (kinerja bisnis). Pengetahuan yang mendalam tentang produk syariah tidak hanya penting untuk memastikan kepatuhan terhadap prinsip-prinsip syariah, tetapi juga untuk memahami dan mengelola kebutuhan dan preferensi pelanggan yang sensitif terhadap aspek keagamaan dalam produk atau layanan yang mereka gunakan (Nurhayati, 2019). Dengan pemahaman yang kuat tentang prinsip-prinsip syariah, perusahaan dapat merancang produk mereka dengan cara yang sesuai dengan hukum Islam dan menghindari hal-hal yang tidak sesuai dengan hukum Islam (Yudha, 2020). Oleh karena itu, pengetahuan tentang produk syariah berdampak langsung pada reputasi perusahaan dan kepercayaan pelanggan, yang pada gilirannya berdampak pada kinerja umum perusahaan. Menurut Menne (2022), pengetahuan tentang produk syariah juga dapat membantu bisnis menemukan peluang pasar yang belum terpenuhi atau belum tersentuh. Pasar barang dan jasa syariah selalu memiliki potensi pertumbuhan yang besar, terutama di negara-negara dengan mayoritas penduduk Muslim seperti Indonesia. Perusahaan dapat membuat produk atau layanan yang lebih relevan dan menarik dengan mengetahui kebutuhan dan preferensi konsumen di pasar ini (Mufidah, 2022). Oleh karena itu, pemahaman tentang produk syariah membantu bisnis mematuhi hukum Islam dan menghasilkan hasil yang lebih baik. Ini juga membantu bisnis menemukan cara untuk memperluas basis pelanggan dan meningkatkan pendapatan perusahaan. 
Kelima, Competitive Advantage dapat memediasi pengaruh Religious Centric Product Strategy terhadap Business Performance. Menurut De Pater (2023), perusahaan harus dapat menemukan dan memanfaatkan sumber daya dan kemampuan mereka untuk memperoleh dan mempertahankan keunggulan kompetitif. Sumber daya ini dapat berupa aset fisik, seperti pabrik dan peralatan, atau aset tidak berwujud, seperti reputasi perusahaan, teknologi canggih, dan kemampuan manajemen. Kapasitas adalah kemampuan suatu organisasi untuk mengatur dan mengarahkan sumber dayanya untuk menciptakan nilai (Sukaatmadja, 2021). Kapasitas yang dapat mendukung keunggulan kompetitif termasuk inovasi, produktivitas operasi, dan hubungan baik dengan pelanggan. Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, unggulan kompetitif sangat penting. Mengembangkan dan mempertahankan keunggulan kompetitifnya akan memungkinkan perusahaan untuk memperoleh profitabilitas yang lebih tinggi dan pertumbuhan yang lebih cepat daripada pesaingnya (Zhang, 2023). Namun, untuk mempertahankan keunggulan persaingan, diperlukan perubahan dan inovasi yang berkelanjutan. Oleh karena itu, keunggulan persaingan berfungsi sebagai penghubung antara strategi produk yang berfokus pada nilai-nilai religius dan keberhasilan bisnis. Ini menunjukkan betapa pentingnya hubungan antara strategi produk yang berfokus pada nilai-nilai religius dan keberhasilan bisnis. Perusahaan dapat memperoleh keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dengan menerapkan strategi yang tepat (Smith, 2019). Ini akan berdampak positif pada kinerja perusahaan secara keseluruhan. Perusahaan dapat membuat strategi yang lebih efisien untuk mengoptimalkan kinerja mereka di pasar yang kompetitif dengan memahami bagaimana ketiga variabel ini berhubungan satu sama lain.
6. Kesimpulan
Hasil analisis menunjukkan bahwa Religious Centric Product Strategy, Competitive Advantage dan Sharia Product Knowledge memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Peningkatan Business Performance pada PT. Bank Syariah Indonesia di Wilayah Jawa Tengah. Selain itu, Competitive Advantage juga terbukti dapat menjadi variabel mediasi yang mempengaruhi Religious Centric Product Strategy  terhadap Business Performance. Penelitian ini memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang hubungan antara strategi produk dengan berfokus pada religiusitas, keunggulan kompetitif, pengetahuan tentang produk syariah, dan Peningkatan kinerja bisnis dalam konteks bank syariah di Indonesia. Penelitian ini dapat membantu manajemen bank dalam mengidentifikasi strategi yang tepat dalam mengembangkan produk yang berbasis syariah dalam upaya untuk menjadi keunggulan sehingga kinerja bisnis dapat optimal. Dengan menerapkan strategi produk yang berfokus pada religiusitas dan memperkuat pengetahuan produk syariah baik kepada karyawan maupun nasabah Bank Syariah Indonesia akan menjadi keunggulan tersendiri dibandingkan bank komersial lain di wilayah Jawa Tengah.
Dengan fokus pada strategi produk syariah dengan berorientasi pada religius-centric, bank dapat meningkatkan keunggulan bersaing mereka dalam pasar yang semakin ketat. Dengan demikian, mereka dapat menarik lebih banyak nasabah, mempertahankan nasabah yang sudah ada, dan secara keseluruhan memperkuat citra positif mereka di mata masyarakat.Selain itu, dengan menerapkan temuan dari penelitian ini, PT. Bank Syariah Indonesia di wilayah Jawa Tengah dapat meningkatkan kinerja bisnis mereka dalam menjalankan strategi yang inovatif serta mendalami pengetahuan produk syariah dengan lebih baik. Hal ini tidak hanya meningkatkan kepercayaan nasabah, tetapi juga membantu dan menjaga bank tetap unggul dalam bersaing mereka di pasar yang berubah-ubah.
Dengan demikian, kesimpulan dari penelitian ini memberikan dasar yang kokoh bagi manajemen bank untuk mengambil langkah-langkah strategis yang akan mengarah pada peningkatan kinerja bisnis mereka secara keseluruhan dan kepercayaan dari berbagai pemangku kepentingan. Ini menegaskan komitmen bank dalam mempertahankan keunggulan bersaing mereka dan prinsip-prinsip syariah yang berorientasi pada religius-centric, sambil terus berinovasi dengan perubahan lingkungan bisnis dan mengoptimalkan sumber daya yang tersedia dalam menggali pengetahuan dalam produk-produk syariah.
7. Implikasi Manajerial
	Implikasi dalam penelitian ini mengeksplorasi peran strategi produk yang berfokus pada nilai-nilai religius (religious-centric product strategy) dan pengetahuan produk syariah dalam meningkatkan kinerja bisnis PT Bank Syariah Indonesia di Provinsi Jawa Tengah, dengan keunggulan kompetitif sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan strategi produk yang berorientasi pada nilai-nilai religius mampu menciptakan hubungan yang lebih erat dengan nasabah yang memiliki preferensi religius, sehingga memperkuat loyalitas dan kepercayaan mereka terhadap bank. Pengetahuan produk syariah yang mendalam di kalangan staf bank juga memainkan peran penting dalam memberikan pelayanan yang sesuai dengan prinsip-prinsip syariah, yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan dan kepercayaan nasabah. Kedua faktor ini, bila dikelola dengan baik, memberikan kontribusi signifikan terhadap peningkatan kinerja bisnis bank secara keseluruhan.Lebih lanjut, penelitian ini menemukan bahwa keunggulan kompetitif berfungsi sebagai variabel mediasi yang penting dalam hubungan antara strategi produk religius dan pengetahuan produk syariah dengan kinerja bisnis. Dengan memiliki keunggulan kompetitif yang kuat, PT Bank Syariah Indonesia mampu memanfaatkan strategi produk religius dan pengetahuan syariah untuk menciptakan nilai tambah yang sulit ditiru oleh pesaing. Ini tidak hanya memperkuat posisi pasar bank tetapi juga meningkatkan kinerja finansial dan operasionalnya. Keunggulan kompetitif ini dapat berupa inovasi produk, kualitas layanan yang unggul, serta reputasi yang baik di mata nasabah. Oleh karena itu, pengelolaan dan pengembangan berkelanjutan dari strategi produk religius dan pengetahuan syariah sangat penting untuk mempertahankan dan meningkatkan keunggulan kompetitif yang pada akhirnya berdampak positif pada kinerja bisnis bank.
8. Keterbatasan Penelitian
	Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diakui untuk memberikan perspektif yang lebih komprehensif terhadap hasil yang diperoleh. Pertama, penelitian ini hanya dilakukan pada PT Bank Syariah Indonesia di Provinsi Jawa Tengah, sehingga temuan dan kesimpulan yang dihasilkan mungkin tidak sepenuhnya berlaku untuk bank syariah lainnya di daerah atau negara yang berbeda. Karakteristik demografis, sosial, dan ekonomi di Provinsi Jawa Tengah bisa sangat berbeda dengan daerah lain, yang mungkin mempengaruhi penerapan strategi produk religius dan pengetahuan produk syariah serta dampaknya terhadap kinerja bisnis. Dengan demikian, generalisasi temuan ini harus dilakukan dengan hati-hati dan perlu ada penelitian lanjutan di berbagai lokasi untuk menguatkan validitas temuan.Kedua, penelitian ini menggunakan metode survei dan analisis kuantitatif yang mungkin tidak sepenuhnya menangkap kompleksitas dan dinamika yang ada dalam hubungan antara strategi produk religius, pengetahuan produk syariah, keunggulan kompetitif, dan kinerja bisnis. Pendekatan kualitatif tambahan, seperti wawancara mendalam atau studi kasus, bisa memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai bagaimana dan mengapa strategi dan pengetahuan ini berdampak pada kinerja bisnis. Selain itu, penelitian ini terbatas pada periode waktu tertentu, sehingga tidak dapat menangkap perubahan atau tren jangka panjang yang mungkin terjadi dalam industri perbankan syariah. Penelitian keberlanjutan di masa depan akan sangat bermanfaat untuk memahami perkembangan dan efek jangka panjang dari variabel-variabel yang diteliti.
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