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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 
 

Industri perbankan yang terus bergerak maju sebagai salah satu bagian 

utama dalam dunia keuangan dituntut untuk terus berinovasi mengikuti 

kemajuan zaman. Dimana perbankan kini memiliki tuntutan tinggi terhadap 

penyediaan produk keuangan yang mengikuti selera pasar dan kebutuhan 

konsumen atau sering disebut nasabah dalam dunia perbankan. Peningkatan 

industri perbankan terus memperlihatkan angka yang positif dari tahun ke 

tahun. Otoritas Jasa Keuangan (OJK) menilai industri perbanka nasional dalam 

kondisi yang lebih baik pada tahun 2018 dibandingkan tahun sebelumnya. 

Dengan demikian, regulator yakin perbankan pada tahun ini bisa mendukung 

pemerintah dalam mewujudkan pertumbuhan ekonomi. “Perbankan kita sudah 

mulai menggeliat untuk mengikuti ajakan pemerintah untuk tumbuh lebih baik”, 

kata Kepala Eksekutif Pengawas Perbankan OJK Heru Kristiyana dalam media 

breafing di Jakarta, Kamis (29/3/2018). Heru menjelaskan, kondisi industri 

perbankan nasional yang baik ditunjukkan oleh beberapa indicator. Hingga 

Februari 2018 lalu, total asset industri perbankan mencapai Rp. 7.368 triliun, 

tumbuh 9,25% secara tahunan (yoy). Return on Asset (RoA) industri perbankan 

pun tercatat sebesar 2,36% per Februari. Beban Operasional Pendapatan 

Operasional (BOPO) tercatat sebesar 81,09%, marjin bunga bersih (net interest 

margin/NIM) tercatat sebesar 5%, dan rasio kredit terhadap DPK (loan to 

deposit ratio/LDR) tercatat 89,21%. (https://ekonomi.kompas.com) 

https://ekonomi.kompas.com/
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Dalam konteks perbankan nasional telah terjadi revolusi yang sangat 

fundamental. Berawal dari serangkaian kebijakan deregulasi di sektor 

keuangan, khususnya menyangkut bidang perbankan dan moneter yang juga 

menandai represi keuangan (financial repression) dan dimulainya liberalisasi 

keuangan perbankan (financial liberalization). Kehadiran kebijakan paket juni 

(pakjun) 1983, Pket Oktober (Pakto) 1988 dan paket-paket berikutnya 

menyebabkan persaingan semakin kompetitif dan nasabah semakin selektif 

karena keberadaan penawaran produk yang semakin meningkat. Paradigma 

yang menekankan pada berbagai upaya mendapatkan laba laba maksimal 

(selling consept) menjadi using. Dahulu selling consept memang membuahkan 

hasil karena pasarnya adalah pasar penjual (seller’s market). Namun kondisi 

saat ini, yaitu pasokan melebihi permintaan, maka upaya mendongkrak 

penjualan tidak mampu memecahkan persoalan jangka panjang perusahaan. 

(https://studylibid.com). 

Persaingan dalam bisnis perbankan yang semakin keras dibarengi 

dengan semakin cerdasnya nasabah menuntut pelayanan dan produk secara 

optimal menjadikan tiap pemain dalam industri perbankan harus menjadikan 

pelanggan sebagai fokus layanan mereka.  Dalam upaya mempertahankan 

pelanggan, pendekatan pemasaran yang bersifat holistik penting dilakukan 

bank. Pendekatan tersebut dilakukan dengan memadukan visi bisnis, rencana 

bisnis dan program-program terpadu untuk mempertahankan pelanggan dan 

membangun citra perusahaan. Bank-bank yang selama ini sudah menjadi 

pemimpin pasar seperti Bank Syariah Mandiri atau sekarang menjadi Bank 

https://studylibid.com/
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Syariah Indonesia (BSI) dan Bank Muammalat Indonesia untuk pasar 

perbankan syariah tidak boleh terlena dengan nama besar mereka. Bank-bank 

tersebut harus secara konsisten menjadi market driven company bagi para 

pelanggan mereka. Persepsi, sikap dan perilaku nasabah menetukan seberapa 

lama kelangsungan hidup bank-bank tersebut. (https://studylibid.com). 

Berdasarkan data yang diperoleh dari Otoritas Jasa Keuangan atau OJK 

(2023) diketahui bahwa jaringan kantor individu perbankan syariah adalah 

sebagai berikut :  

Tabel 1. 1 Jaringan Kantor Individu Bank Syariah 

 

https://studylibid.com/
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BSI merupakan bank hasil merger antara PT Bank BRI Syariah Tbk, PT 

Bank Syariah Mandiri dan PT Bank BNI Syariah. Otoritas Jasa Keuangan (OJK) 

secara resmi mengeluarkan izin merger tiga usaha bank syariah tersebut pada 

27 Januari 2021 melalui surat Nomor SR-3/PB.1/2021. Selanjutnya, pada 1 

Februari 2021, Presiden Joko Widodo meresmikan kehadiran BSI. 

Penggabungan ini menyatukan kelebihan dari ketiga bank syariah tersebut, 

sehingga menghadirkan layanan yang lebih lengkap, jangkauan lebih luas, 

serta memiliki kapasitas permodalan yang lebih baik. Didukung sinergi dengan 

perusahaan serta komitmen pemerintah melalui Kementerian BUMN, BSI 

didorong untuk dapat bersaing di tingkat global. BSI merupakan ikhtiar atas 

lahirnya bank syariah kebanggaan umat, yang diharapkan menjadi energi baru 

pembangunan ekonomi nasional serta berkontribusi terhadap kesejahteraan 

masyarakat luas. Keberadaan BSI juga menjadi cermin wajah perbankan 

Syariah di Indonesia yang modern, universal, dan memberikan kebaikan bagi 

segenap alam (Rahmatan Lil ‘Aalamiin). (BSI, 2023) 

Berdasarkan laporan tahunan Bank Syariah Indonesia (2023), diketahui 

laporan keuangan yang menunjukkan laba perusahaan terus meningkat sejak 

BSI berdiri yang dapat kita lihat sebagai berikut : 
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Tabel 1.2 Laba Rugi BSI 

 

Market orientation atau orientasi pasar menurut Narver and Slater (1990) 

perusahaan yang berorientasi pada pasar akan senantiasa melakukan efisiensi 

dan selalu berusaha menciptakan nilai lebih bagi pelanggannya yang 

diharapkan mampu memberikan keuntungan jangka panjang bagi perusahaan. 

Griffith et al, 2006 menjelaskan bahwa orientasi kewirausahaan dapat 

meningkatkan pengumpulan informasi terkait perusahaan dengan pelanggan, 

pesaing, pemasok dan pasar sehingga dapat mendorong pengembangan 

kemampuan perusahaan. Farida (2016) menyimpulkan bahwa Haroon dan 

Kocak (2011) menunjukkan bahwa orientasi kewirausahaan sering 

digambarkan sebagai pola pikir dalam membantu perusahaan untuk tumbuh 

dan menjadi lebih baik. Orientasi pasar bermanfaat bagi perusahaan karena 
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dapat membantu perusahaan untuk memusatkan perhatian: pertama, 

pengumpulan informasi tentang kebutuhan pelanggan sasaran dan 

kemampuan pesaing secara terus menerus. Kedua, orientasi pasar dapat 

menggunakan informasi tersebut untuk menciptakan nilai pelanggan secara 

berkelanjutan. Kedua hal tersebut diusahakan secara terintegrasi ke semua 

bagian atau departemen yang ada dalam rangka peningkatan kinerja 

perusahaan. (Ganadhi & Dharmayanti, 2016) 

Persaingan yang ketat, mengharuskan manajemen bank melakukan 

pengamatan, bahkan melaklukan inteligensi atau aktivitas yang dilakukan 

pesaingnya. Sebagin contoh pengelola bank perlu mengeevaluasi apakah 

strategi pesaing memberikan point reward untuk menarik nasabah merupakan 

strategi yang efektif, apakah program memberikan donasi kepada kegiatan 

kemahasiswaan perguruan tinggi memberikan manfaat untuk menarik nasabah 

dari kalangan perguruan tinggi, apakah program pembinaan kepada Usaha 

Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) sebagai bagian dari pelayanan kredit 

UMKM merupakan cara efektif dalam penyaluran kredit, dan lain-lain. 

Manajemen bank juga harus selalu melihat data-data terbaru tentang kinerja 

bank lain agar mengetahui posisi kinerjanya. Selain itu, manajemen bank juga 

penting untuk melihat kondisi sumber daya manusianya, kesejahteraannya, dan 

kerja samanya dalam menyediakan layana produk dan jasa perbankan. Semua 

aktivitas tersebut dilakukan sebagai bgian dari keseharian aktivitas bisnis, jika 

orientasi pasar menjadi budaya perusahaan. (Suryani, 2017) 
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 Suryani (2017) menyimpulkan bahwa beberapa riset sebelumnya, baik 

dalam negeri maupun luar negeri memperlihatkan bahwa pemberian nilai yang 

unggul dapat diwujudkan jika perusahaan berorientasi pasar sebagai 

perwujudan dari filosofi pemasaran dalam bisnis. Orientasi pasar ini akan 

menjadi penggerak bagi manajer dan karyawan untuk fokus kepada kepuasan 

nasabah. Penelitian yang dilakukan di perusahaan manufaktur dan jasa 

menunjukkan bahwa orientasi pasar memiliki peran yang signifikan dalam 

mendukung pencapaian kinerja bisnis (Jaworski & Kohli, 1990), (Suryani, 

2002), dan (Argawal, Erramilli, Dev & Erramilli, 2003). Studi kasus di bidang 

perbankan di Indonesia yang dilakukan Suryani (2012), menunjukkan bahwa 

semakin tinggi orientasi pasar bank, maka semakin baik kinerja bisnisnya. Jadi, 

berdasarkan pada hasil beberapa penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

orientasi pasar memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap kinerja 

bisnis termasuk bisnis perbankan. 

 Unit usaha  memiliki kecenderungan untuk menggunakan prinsip-prinsip 

entrepreneurship untuk fokus pada eksploitasi peluang dan mengadopsi 

pendekatan inovatif untuk menarik pelanggan dan meningkatkan  profitabilitas. 

Selain itu, entrepreneurship juga dikaitkan dengan perilaku inovatif dan 

orientasi strategis dalam mencapai profitabilitas dan pertumbuhan usaha. 

Secara umum, ada banyak tantangan yang menghambat kinerja unit usaha, 

seperti tidak adanya inovasi; pemasaran dan ketrampilan manajerial tingkat 

rendah; kurangnya dukungan financial; dan kompetensi. Perusahaan dengan 

tingkat entrepreneurship yang tinggi cenderung secara berkala memantau 
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kegiatan entrepreneurship mereka untuk menemukan peluang baru serta 

memperkuat posisi kompetitif mereka. (Mohammad et al., (2019) dalam Novita 

(2020). 

 Novita (2020) menyimpulkan bahwa Vorhies dan Harker (2000) 

menemukan dalam penelitian mereka bahwa perusahaan-perusahaan dengan 

orientasi pasar yang tinggi juga memiliki tingkat yang lebih tinggi dari enam 

kemampuan pemasaran, ini adalah riset pemasaran. Dalam studi lebih lanjut 

tentang kemampuan pemasaran yang berfokus pada pelanggan, dampak pada 

kinerja keuangan dari kemampuan dalam manajemen merek dan manajemen 

hubungan pelanggan ditemukan (Vorhies, Orr & Bush, 2011). Yang terakhir 

memungkinkan penyebaran sumber daya hubungan yang efisien dan bekas 

sumber daya reputasi. Juga Wildan & Gudergan (2015) menemukan bahwa 

kemampuan pemasaran secara positif terkait dengan kinerja perusahaan dalam 

lingkungan yang sangat kompetitif. Dalam literatur pemasaran umum, 

kapabilitas pemasaran dilihat dari segi perusahaan kemampuan untuk 

menggunakan sumber daya yang tersedia untuk melakukan tugas pemasaran 

dengan cara yang diinginkan hasil pemasaran (Day 1994; Morgan, Katsikeas 

dan Vorhies 2012). Oleh karena itu mereka mewakili proses yang digunakan 

perusahaan untuk mendefinisikan, mengembangkan, mengkomunikasikan, dan 

memberikan nilai kepada targetnya pelanggan dengan menggabungkan, 

mengubah, dan mengerahkan sumber daya yang tersedia (e.g., Bahadir, 

Bharadwaj, dan Srivastava 2008; Morgan dan Slotegraaf 2012).  
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 Berdasarkan beberapa hal diatas maka sektor perbankan pada 

umumnya dan perbankan syariah pada khususnya sudah seharuskan memiliki 

perencanaan strategis terhadap unit bisnis mereka dengan cara melakukan 

koordinasi dan berkomitmen dalam menjalankan kegiatan bisnis terutama pada 

bidang pemasaran. Kaitanya dalam hal pemasaran, orientasi pasar  dijadikan 

sebagai dasar sehingga dalam menjalankan kegiatan pemasaran dapat lebih 

terarah. Perencanaan dan pemasaran yang strategis dapat dicapai dengan 

memiliki dasar sehingga apa yang ingin dicapai dapat lebih terukur. Memiliki 

konsep pamasaran pada suatu perusahaan mengindikasikan bahwa 

perusahaan dapat menemukan kebutuhan dan dan keinginan pasar terhadap 

produk maupun jasa yang dimiliki oleh perusahaan tersebut, berdasarkan pada 

hal tersebut maka perusahaan dapat melakukan evaluasi serta pengembahan 

produk maupun layanan yang dimiliki untuk menarik target pasar dalam 

menghadapi persaingan pasar dengan perusahaan yang bergerak di bidang 

usaha atau jasa yang sama. Dalam hal lain perusahaan juga dapat memberikan 

perhatian pada kebutuhan dan keinginan pasar melalui orientasi 

kewirausahaan. Novita (2020) mengemukakan bahwa orientasi kewirausahaan 

yang merupakan kombinsi dari kreativitas, inovasi dan keberanian untuk 

menghadapi risiko yang dilkukan melalui kerja keras untuk membangun dan 

mempertahankan bisnis baru mereka, dan  juga dengan adanya kapabilitas 

pemasaran yang memadai, yaitu perusahaan mampu mengumpulkan 

pengetahuan, keterampilan dan sumber daya dari perusahaan untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggan, memberikan nilai tambah, dan untuk memenuhi 
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kebutuhan kompetitif. Marketing capability atau kapabilitas pemasaran 

memberikan kemampuan lebih bagi perusahaan untuk merespon perubahan 

yang terjadi pada pasar dan merasakan dampak dari perubahan tersebut 

kemudian melakukan inovasi untuk mempertahankan produk sehingga tetap 

dapat bertahan dan diterima oleh pasar. Selain itu kapabilitas pemasaran dapat 

menjadi alat utama bagi perbankan khusunya syariah dalam menghadapi 

perubahan-perubahan yang terjadi dalam kehidupan yang memiliki pengaruh 

terhadap lini bisnis yang dimiliki seperti teknologi, kemajuan pasar, dan 

perkembangan pesaing. Atas dasar hal yang saya sebutkan sebelumnya 

diharapkan sector perbankan syariah khususnya Bank Syariah Indonesia 

Cabang Makassar 2  diharapkan dapat mempertahankan pertumbuhan bisnis 

yang pada akhirnya akan memberikan laba lebih kepada perusahaan tersebut. 

Dengan penjelasan yang telah dikemukakan sebelumnya dimana market 

orientation dan marketing capabilities memiliki peran penting terhadap business 

performance maka secara lebih luas penulis mengangkat judul “Pengaruh 

Market Orientation Terhadap Bussiness Performance Dengan Marketing 

Capabilities Sebagai Variabel Mediasi (Kasus Pada Bank Syariah Cabang 

Makassar 2”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

 Persaingan pada dunia usaha menjadi hal yang sangat lumrah dan 

memang akan terus terjadi. Khususnya pada dunia perbankan persaingan ini 

dirasa berlangsung sangat cepat dan berangsur angsur terus terjadi dari waktu 

ke waktu. Sehingga market orientation diperlukan perusahaan untuk terus 

menciptakan nilai lebih terhadap produk mereka  dalam memenuhi tuntutan dan 

keinginan pasar guna mempertahankan pasar yang dimiliki. Marketing 

capability digunakan perusahaan untuk memberikan nilai tambah dalam 

memenuhi nilai kompetitif yang ada pada pelanggan. Dimana kombinasi kedua 

hal tersebut akan memberikan dampak terhadap pertumbuhn bisnis 

perusahaan yang signifikan dengan memberikan keuntungan jangka panjang 

disamping itu didukung dengan kinerja yang baik. 

 Adapun rumusan masalah yang ada pada penelitian ini adalah : 

1. Apakah  Market Orientation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Marketing Capabilities pada Bank Syariah Indonesia Cabang Makassar 2 

? 

2. Apakah Market Orientation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Bussiness Performance pada Bank Syariah Indonesia Cabang Makassar 

2 ? 

3. Apakah Marketing Capabilities berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Bussiness Performance pada Bank Syariah Indonesia Cabang 

Makassar 2 ? 
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4. Apakah Market Orientation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Business Performance yang dimediasi oleh Marketing Capabilities ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Adapun tujuan penelitian berdasarkan tinjauan pustaka sebelumnya 

adalah sebagai berikut : 

1. Untuk menganalisis pengaruh positif dan signifikan antara Market 

Orientation terhadap Marketing Capabilities pada Bank Syariah 

Indonesia Cabang Makassar 2. 

2. Untuk menganalisis pengaruh positif dan signifikan antara Marketing 

Capabilities terhadap Bussiness Performance pada Bank Syariah 

Indonesia Cabang Makassar 2. 

3. Untuk menganalisis pengaruh positif dan signifikan antara Market 

Orientation terhadap Bussiness Performance pada Bank Syariah 

Indonesia Cabang Makassar 2. 

4. Untuk menganalisis pengaruh Market Orientation terhadap Business 

Performnace yang dimediasi oleh Marketing Capabilities pada Bank 

Syariah Indonesia Cabang Makassar 2. 

1.4 Kegunaan Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini antara lain : 

1. Manfaat Teoritis  

a. Dapat memberikan pengayaan konsep teoritis tentang market 

orientation, marketing capabilitie dan business performance. 
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b. Dapat menjadikan rujukan bagi peneliti selanjutnya yang akan 

mengkaji topic yang sama pada masa yang akan dating. 

2. Manfaat Praktis 

a. Menjadi referensi bagi Bank Syariah Indonesia Cabang Makassar 

2 dalam membangun Bussiness Performance mereka. 

b. Sebagi acuan bagi pihak yang meneliti lebih lanjut mengenai 

marketing orientation, marketing capabilities dan business 

performance. 

1.5 Sistematika Penulisan 

 Sistematika penulisan tesis ini disusun sebagai berikut : 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini berisi uraian latar belakang masalah yang mendasari pentingnya 

diadakan penelitian, identifikasi, perumusan masalah penelitian, maksud dan 

tujuan penelitian, kegunaan penelitian yang diharapkan, batasan masalah yang 

diajukan serta sistematika penulisan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini berisi tinjauan teori utama dan pendukung yang mendeskripsikan 

pengertian, jenis-jenis dan prinsip dasar, serta penelitian terdahulu dalam 

bidang Knowledge Management yang berhubungan dengan market orientation, 

marketing capabilities dan  business performance. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 
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Bab ini berisi uraian tentang Desain Penelitian, Operasional Variabel dan 

Pengukuran, Populasi dan Sampel Penelitian, Teknik Pengumpulan Data 

BAB IV : GAMBARAN UMUM OBYEK PENELITIN 

Bab ini menjelaskan tentang gambaran umum obyek penelitian di mana 

penelitian ini dilakukan di Bank Syariah Indonesia Cabang Makassar 2. 

BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menguraikan tentang Hasil Penelitian yang meliputi wawancara, 

pengolahan data dan analisis yang kemudian dilakukan pengujian statistik, 

ditafsirkan dan pembahasan dikaitkan dengan kerangka teoritis mengenai 

market orientation, marketing capabilities dan business performance.  

BAB VI : KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini berisi rangkuman ringkas keseluruhan dari penelitian yang dilakukan 

yang tersusun dari pokok-pokok kesimpulan dan saran-saran yang perlu 

disampaikan kepada pihgak-pihak yang berkepentingan dengan hasil penelitian 

untuk pengambilan langkah kebijakan lebih lanjut. 

1.6 Batasan Penelitian 

 Penelitian ini sebatas untuk melihat dari unsur human capital sumber 

daya manusia pada Bank Syariah Indonesia sehingga disarankan untuk 

penelitian berikutnya dapat menambahkan unsur teknologi informasi dalam 

penelitiannya. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Definisi Pemasaran 

 Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha, baik usaha yang 

berorientasi profit maupun usaha-usaha social. Pentingnya pemasaran 

dilakukan dalam rangka memnuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat akan 

suatu produk atau jasa. Pemasaran menjadi semakin penting dengan samakin 

meningkatnya pengetahuan masyarakat. Pemasaran juga dilakukan dalam 

rangka menghadapi pesaing yang dari waktu ke waktu semakin meningkat. 

Kegiatan pemasaran yang dilkukan  suatu perusahaan memiliki beberapa 

tujuan yang hendak dicapai, baik tujuan jangka pendek maupun tujuan jangka 

panjang. Dalam jangka pendek biasanya  merebut konsumen terutama untuk 

produk yang baru diluncurkan. Sedangkan dalam jangka panjang dilakukan 

untuk mempertahankan produk-produk yang sudah ada agar tetap eksis. 

(Kasmir, 2017) 

 Pemasaran adalah sebuat konsep bisnis strategis yang bertujuan untuk 

meraih kepuasan berkelanjutan bagi ketiga stakeholder uatama yaitu :   

pelanggan, orang-orang dalam organisasi itu, serta pemegang saham. 

Marketing adalh jiwanya, bukan sekedar bagian dari tubuh organisasi. 

(Hermawan Kertajaya, 2004). Sementara itu Kotler (2009) mendefinisikan 

pemasaran kedalam dua aspek yaitu saosial dan manajerial. Definisi social 

lebih diarahkan pada aturan pemasaran yang digunakan dalam masyarakat, 

dimana seorang pemasar menyebutkan hal ini sebagai sebuah aturan untuk 
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“memberikan sebuah standard hidup yang lebih tinggi”. Berdasarkan aspek 

social tersebut di atas, secara lengkap pemasaran  didefinisikan sebagai proses 

social antara individu maupun kelompok dalam mengungkapkan keinginan dan 

kenutuhannya melalui penciptaan (creating), penawaran (offering), dan 

kebebasan tukar menukar (freely exchanging) produk dan jasa satu sama lain, 

sedangkan secara manajerialnya pemasaran dideskripsikan sebagai “seni 

menjual produk”. Namun kita akan dikejutkan bahwa pada dasarnya bagian 

terpenting didalam pemasaran adalah bukan penjualan itu sendiri. Penjualan 

hanya sebgian kecil dari pemasaran. (Kotler & Keller, 2009) 

 Dalam buku pengantar manajemen syariah oleh Hafinuddin dan Hendri 

(2019) dijelaskan bahwa banyak orang menganggap pemasaran itulah 

penjuala, atau sebaliknya, penjualan itu adalah pemasaran. Padahal tidak 

seperti itu. Penjualan termasuk bagian dari pemasaran, namun pemasaran 

bukan merupakan bagian dari penjualan. Sebelum terjadi penjualan, 

pemasaran sudah dilakukan, misalnya, mengiklankan produk tersebut agar 

dibeli atau dikonsumsi masyarakat. Setelah terjadi penjualan pun, pemasaran 

dilakukan dengan melakukan menjaga kepuasan pelanggan. Jika pelanggan 

puas, maka pelanggan akan melakukan pembelian ulang. Jika ini berhasil, 

maka pemasaran dikatakan berhasil. Upaya untuk menciptakan pembelian 

berulang ini disebut dengan custumer retention. (Hafinuddindan & Hendri, 

2019). 
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2.2 Manajemen Pemasaran Bank 

Bagi dunia perbankan yang merupakan badan usaha yang berorientasi 

pada profit, kegiatan pemasaran sudah merupakan suatu kebutuhan utama dan 

sudah erupakan suatu keharusan. Tanpa kegiatan pemasaran jangan 

diharapkan kebutuhan dan keinginan pelanggan akan terpenuhi. Oleh karena 

itu, bagi dunia perbankan perlu mengemas kegiatan pemasarannya secara 

terpadu dan terus menerus melakukan riset pasar. Pemasaran harus dikelola 

secarav professional, sehingga kebutuhan dankeinginan pelanggan akan 

segera terpenuhi dan terpuaskan. Pengelola pemasaran bank yang 

professional inilah yang kita sebut dengan manajemen pemasaran bank. 

(Kasmir, 2017) 

Menurut Kotler dan Keller (2009) dalam Novita (2020) menyimpulkan 

bahwa manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, 

dan pengendalian program-program yang dirancang untuk menciptakan, 

membangun, dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan 

pembeli sasaran, untuk mencapai tujuan perusahaan. Manajemen pemasaran 

meliputi mengatur permintaan, yang selanjutnya mencakup mengatur hubungan 

dengan pelanggan. Manajemen pemasaran saat ini tidak hanya bertujuan untuk 

mendapatkan pelanggan yang cukup untuk menghabiskan output perusahaan, 

akan tetapi juga mengubah bahkan tingkat permintaan. Hal inilah yang kita 

sebut dengan manajemen poermintaan , tujuannya adalah mengatur 

pelanggan.permintaan suatu perusahaan didapatkan didapatkan dari 

pelanggan baru dan pelanggan yang membeli lagi. Manajemen pemasaran 
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sekarang selain merancang strategi untuk menarik pelanggan baru dan 

melakukan transaksi dengan mereka, juga berusaha sebaik-baiknya untuk 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada dengan membina hubunga 

jangka panjang dengan pelanggan. Tujuannya adalah untuk membangun 

tingkat kesetiaan pelanggan. (Kotler dan Keller, 2009). 

Secara umum pengertian manajemen pemasaran bank adalah suatu 

proses perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian dari kegiatan 

menghimpun dana, menyalurkan dana, dan jasa-jasa keuangan lainnya dalam 

rangka memenuhi kebutuhan, keinginan, dan kepuasan nasabahnya. Dari 

pengertian tersebut dapat diuraikan bahwa manajemen pemasaran bank 

merupakan usaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan para nasabahnya 

terhadap produk dan jasa perbankan, baik produk simpanan (giro, tabungan, 

dan deposito), pinjaman (kredit) atau jasa-jasa bank lainnya. Penyediaan 

keinginan dan kebutuhan produk bank ini harus dilakukan melalui perencanaan 

yang matang, baik untuk perencanaan jangka pendek maupun jangka panjang. 

Selanjutnya dilaksanakan oleh banker professional. Kemudian perlu dilakukan 

pengawasan dan pengedalian secara terus-menerus agar tidak menyimpang 

dari yang sudah direncanakan. Pada akhirnya, kegiatan pemasaran bank 

diharapkan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabah serta juga akan 

memberikan kepuasan kepada nasabahnya. (Kasmir, 2017). 
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2.3 Market Orientation (Orientasi Pasar) Dalam Bisnis Perbankan 

 Orientasi pasar menjadi suatu hal yang sering kita dengar dalam dunia 

pemasaran dan merupakan istilah yang sangat penting untuk kita ketahui jika 

membahas mengenai dunia pemasaran. Orientasi pasar sebenarnya 

bukankonsep yang baru, karena mulai banyak diterapkan sejak konsep 

pemasaran diyakini mampu menjadikan perusahaan memiliki kinerja bisnis 

unggul. Di Amerika Serikat konsep pemasaran sudah diperkenalkan sejak 

1950, namun di Indonesia konsep ini baru dikenal pada tahun 2980-an, dan 

banyak siimplementasikan pada 1990 di perusahaan. (Suryani, 2017). 

 Orientasi pasar adalah merupakan fokus perencanaan strategis pada 

unit bisnis yang harus memenuhi tuntutan sebagai berikut : semua fungsi dalam 

perusahaan mampu menyerap semua informasi penting yang dapat 

mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian yang akan dilakukan oleh 

strategi antar fungsi dan antar divisi, serta divisi tersebut sama baiknya dalam 

fungsi koordinasi dan memiliki komitmen dalam menjalankan kegiatan 

pemasaran. Orientasi pasar bukan semata mata tanggung jawab atau perhatian 

fungsi pada pemasaran, akan tetapi semua departemen harus berpasrtisipasi 

dalam pengumpulkan, penyebaran, dan tindak lanjut informasi pasar. Selain itu 

orientasi pasar difokuskan pada pasaryang meliputi pelanggan dan faktor-faktor 

atau kekuatan yang mempengaruhinya. Orientasi pasar dapat diukur dengan 

tiga dimensi, yaitu Intelligence Generating  yang menekankan perhatian pada 

arah pergerakan atau permintaan pasar. Sebuah bisnis pastilah memiliki 

informasi pasar yang dapat diolah menjadi informasi sebagai bentuk operasi 
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perusahaan, sehingga perusasahaan dapat membuat prediksi dan tindakan 

pemasaran yang lebih tepat. Kedua, dimensi Diseminasi Intelijen menekankan 

pada implementasi distribusi informasi ke semua departemen di dalam 

organisasi, dan yang ketiga Responsiveness adalah penekanan pada tingkat 

responsif terhadap perubahan kebutuhan pelanggan yang sedang berjalan. 

(Hatta, 2015) dalam (Novita, 2020). 

 Menjadikan orientasi pasar sebagai budaya di perbankan, merupakan 

langkah strategis dalam mendukung terwujudnya konsep pemasaran. Adanya 

budaya berorientasi pasar akan mendorong perilaku kerja karyawan berfokus 

pada kepuasan nasabah. Bank yang berorientasi pasar akan berbeda dengan 

Bank yang kurang berorientasi pasar. Bank yang berorientasi pasar dalam 

menjalankan bisnisnya akan berupaya mendengarkan suara nasabah, proaktif 

mencari dan mengumpulkan informasi secara terus-menerus mengenai 

kebutuhan nasabah, strategi pesaing, dan perubahan lingkungan eksternal. 

Lebih dari itu, Bank-bank yang berorientasi pasar akan menggunakan informasi 

yang telah dikumpulkan tersebut guna menciptakan nilai bagi nasabahnya. 

Perusahaan yang berorientasi pasar akan dapat mengantisipasi dan responsive 

terhadap apa yang dibutuhkan nasabahnya saat ini dan pada masa mendatang. 

(Suryani, 2017) 

 Beberapa penlitian di berbagai industry memperlihatkan bahwa orientasi 

pasar berkontribusi nyata dalam mendukung kinerja bisnis. Penelitian tentang 

orientasi pasar di perbankan di Indonesia juga memperlihatkan hasil bahwa 

orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kinerja bisnis (Suryani, 2002) 
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dalam Suryani (2017). Ini berarti bahwa perkembangan budaya orientasi pasar 

menjadi penting kalau Bank ingin meraih kinerja bisnis unggul. Kajian tentang 

orientasi pasar di berbagai penelitian memperlihatkan bahawa orientasi pasar 

berkontribusi positif terhadap kinerja keuangan perusahaan, karyawan, 

nasabah, dan keinovasian (Jaworski & Kohl, 1996) dalam Suryani (2017). 

Penelitian terkini hasilnya juga sebagian besar konsisten dengan hasil 

penelitian Jaworsi dan Kohl.  

 Kasmir (2017) menjelaskan bahwa beberapa studi yang dilakukan 

orientasi pasar berkontribusi pada 4 aspek bisnis. Pertama, kinerja keuangan 

dimana perusahaan yang dalam pengelolaan bisnisnya mendasarkan pada 

orientasi pasar ternyata kinerja bisnisnya bagus. Hasil studi yang dilakukan 

sejak 1993 memperlihatkan bahwa orientasi pasar berdampak pada 

peningkatan kinerja bisnis (Deshpande’, Farley, Webster & Webster, 1989); 

(Jaworski & Kohli, 1993). Semakin tinggi orientasi pasar, semakin tinggi 

profitabilitas perusahaan. Penelitian menunjukkan bahwa orientasi pasar 

berpengaruh terhadap Return On Assets (ROA), penjualan dan keberhasilan 

produk baru (Slater & Narver, 1994). Studi yang dilakukan Suryani (2002) pada 

perusahaan surat kabar menunjukkan bahwa orientasi pasar berpengaruh 

positif terhadap kinerja bisnis, dan pada industry perbankan menunjukkan hasil 

yang sama (suryani, 2012). 

 Kedua, ketepatan strategi pemasaran, dimana perusahaan yang 

berorientasi pasar akan aktif mencari informasi perubahan lingkungan, 

termasuk perubahan keinginan nasabah, strategi yang dilkukan pesaing, 
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regulasi Bank Indonesia, dan lain-lain, sehingga Bank dapat melakukan respon 

yang cepat dan tepat. Bank yang berorientasi pasar akan senantiasa terdorong 

melakukan upaya aktif menanggapi apa yang dibutuhkan nasabahnya. 

Perusahaan yang memiliki orientasi pasar tinggi, mempunyai kualitas produk 

yang relatif lebih tinggi dibandingkan dengan perusahaan yang orientasi 

pasarnya rendah. Penelitian Pelham & Wilson menunjukkan bahwa orientasi 

pasar berhubungan positif dengan persepsi manajer terhadap kualitas produk 

relative (Pelham & Wilson, 1996). Manajer yang berasal dari perusahaan 

dengan orientasi pasar tinggi menilai kualitas produknya relatif lebih baik.   

 Ketiga, semangat kerja dan komitmen karyawan. Pengaruh orientasi 

pasar terhadap keryawan dapat dijelaskan melalui aktivitas-aktivitas yang 

biasanya dilakukan. Di perusahaan yang berorientasi pasar, aktivitas koordinasi 

antardivisi akan lebih banyak dan lebih sering dilakukan. Masing-masing bagian 

di perusahaan melakukan upaya untuk menganalisis data dan informasi yang 

relevan untuk memenuhi keinginan dan harapan nasabahnya. Koordinasi yang 

baik dapat diwujudkan jika komunikasi intraorganisasional berlangsung dengan 

baik. Komunikasi yang intens ini secara tidak langsung mempererat hubungan 

antarpersonal dan antarbagian,sehingga ada pemahaman yang baik tentang 

rekan kerja di dalam perusahaan. Kondisi ini akan mendorong karyawan 

bersikap positif dan puas terhadap situasi kerja. Hal ini berdampak pada 

keeratan hubungan dan kebersamaan dalam bekerja. Penelitian Jaworsi dan 

Kohli menunjukkan bahwa semakin tinggi orientasi pasar perusahaan, semakin 



23 

 

tinggi semangat karyawan kepada korps dan kepuasan kerja (Jaworski & Kohli, 

1993). 

 Keempat, keinovasian perusahaan. Perusahaan, termasuk Bank yang 

berorientasi pasar akan terdorong untuk selalu mencari ide-ide baru dan 

pemikiran dan pemikiran inovatif guna memenuhi kebutuhan dan keinginan 

nasabah. Studi yang dilakukan di China menunjukkan bahwa orientasi pasar 

berpengaruh positif terhadap keinovasian (Liu & Su, 2014). Modifikasi produk, 

inovasi layanan, dan kreativitas dalam komunikasi pemasaran akan banyak 

terjadi pada perusahaan yang berorientasi pasar. (Suryani, 2017). 

 Orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kinerja bisnis yang 

dijelaskan dari stdi Ngo dan O’Cass yang membuktikan bahwa orientasi pasar 

mampu mendorog perusahaan memiliki sumber daya pemasaran dan 

kapablitas pemasaran perusahaan. Semakin tinggi orientasi pasar perusahaan, 

semakin baik sumber daya dan kapabilitas pemasarannya (Ngo & O’Cass, 

2012) dalam (Suryani, 2017). 

2.4 Marketing Capabilies  

Morgan (2017) menyimpulkan bahwa konsep kapabilitas dalam literatur 

pemasaran bukanlah hal baru. Menggambar pada teori dan pekerjaan empiris 

dalam manajemen strategis, kapabilitas umumnya dipandang sebagai 

kumpulan kompleks keterampilan dan pengetahuan tertanam dalam proses 

organisasi dimana perusahaan tersedia sumber daya diubah menjadi output 

yang berharga (Day 1994). 
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Menurut Blesa and Ripolles (2002) yang mengadopsi Day (1994) definisi 

dari marketing capability yaitu kumpulan yang kompleks dari keterampilan dan 

akumulasi pengetahuan, dilakukan melalui proses organisasi yang 

memungkinkan perusahaan-perusahaan untuk mengkoordinasikan kegiatan 

dan memanfaatkan asset dan sumber daya mereka. Dengan demikian 

marketing capability yang optimal dapat memberikan penginderaan superior 

pasar, menghubungkan pelanggan, dan kapabilitas saluran distribusi lalu 

sebagai akibatnya, bisa menjadi kunci untuk sukses di pasar internasional. 

 Menurut Day (1994) Marketing Capability bisa diartikan sebagai suatu 

proses dalam penambahan nilai pada sumber daya yang ada di perusahaan, 

baik internal perusahaan maupun ekstenal perusahaan. Marketing Capability 

dapat membuat perusahaan sampai ke titik maksimal karena adanya perbaikan 

yang dilakukan dalam dan luar perusahaan. Perkembangan dari pelayanan jasa 

dan produk tidak hanya berkembang dari dalam, namun mengikuti persaingan 

yang ada di pasar Bersama dengan kompetitor. Dengan adanya realita ini, 

perusahaan dituntut untuk menghasilkan produk baru ataupun pengembangan 

produk baru dengan fungsi yang baik guna digunakan dalam dunia persaingan. 

(Saleh,2015). Kepekaan akan perkembangan produk ini bisa didapatkan ketika 

perusahaan memiliki Marketing Capability yang baik. 

Menurut Vorhies (1998) marketing capabilities adalah suatu kemampuan 

yang dirancang untuk menerapkan pengetahuan yang kolektif, keterampilan 

dan sumber daya perusahaan dengan kebutuhan yang berhubungan dengan 

pasar bisnis, dan memungkinkan untuk menambah nilai barang dan jasa, 
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beradaptasi dengan kondisi pasar, mengambil keuntungan dari peluang pasar 

dan memenuhi ancaman yang kompetitif. Perusahaan memberikan sumber 

daya yang signifikan untuk membangun, memelihara, dan meningkatkan 

kemampuan pemasaran, dan dengan meningkatkan pengetahuan tentang 

hubungan antara kemampuan pemasaran dan kinerja perusahaan (Krasnikov & 

Jayachandran, 2008; Slotegraaf & Dickson, 2004; Vorhies & Morgan, 2005). 

Indikatordari Marketing capabilities ada 7 yaitu, pricing, distribution 

management, product management, personal selling, marketing 

communication, dan marketing implementation. 

Menurut Vorhies et.al. (1999) yang mengadopsi Day (1994) mengatakan 

bahwa Marketing Capability bukan merupakan sumber daya dari dalam diri 

sendiri, tetapi merupakan suatu proses integratif dimana Marketing Capability 

digunakan untuk menambahkan suatu nilai ke dalam input awal sumber daya. 

Vorhies (1999) juga mengadopsi Day (1994) yang mengatakan bahwa 

Marketing Capability merupakan suatu proses yang dirancang untuk 

merancang pengetahuan integratif yang kolektif, keterampilan, dan sumber 

daya dari perusahaan ke pasar terkait kebutuhan bisnis, yang memungkinkan 

bisnis untuk menambah nilai barang dan jasa, serta memenuhi tuntutan 

kompetitif. Marketing Capability dari perusahaan menunjuk pada kemampuan 

perusahaan untuk melakukan diferensiasi atas produk dan jasanya dari para 

pesaing disamping juga membuat dan memelihara merek yang menguntungkan 

(Azizi, Mohave, dan Khah, 2009). Dua area Marketing Capability yang saling 

terkait harus telah diidentifikasi yaitu kemampuan tentang proses Marketing Mix 



26 

 

(Seperti :pengembangan produk dan manajemen, harga, penjualan, komunikasi 

pemasaran, dan manajemen saluran) dan kemampuan tentang proses 

pengembangan strategi pemasaran dan eksekusi (Vorhies dan Morgan, 2009). 

Mohammed dkk (2012), diketahui bahwa Marketing Capability memiliki 

hubungan yang positif terhadap Innovation Capability. Mohammed et al., (2012) 

menyimpulkan bahwa Marketing Capability adalah salah satu kemampuan yang 

sangat mempengaruhi Innovation Capability sehingga harus dibangun dan 

dikembangkan agar dapat menciptakan dan mengembangkan Innovation 

Capability suatu perusahaan. Pada penelitian yang dilakukan oleh Jia- Sheng 

Lee dan Chia-Jung Hsieh (2010) yang berdasar pada Kerin (1992) juga 

mengatakan bahwa Marketing Capability memiliki hubungan yang positif 

terhadap Innovation Capability. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Lee dan 

Hsieh (2010) dikatakan bahwa peran utama strategi pemasaran adalah inovasi. 

Saunila, Pekkola, dan Ukko (2013) berusaha mengetahui dampak Innovation 

Capability terhadap Financial Performance. Dalam penelitian ini dikatakan 

bahwa Innovation Capability memiliki hubungan positif terhadap Financial 

Performance. 

 Saunila dkk (2013) berusaha mengetahui dampak Innovation Capability 

terhadap Financial Performance. Kemampuan inovasi adalah penentu paling 

penting dari kinerja perusahaan (Calantone, 2002). Menurut Calantone (2002) 

menyatakan bahwa untuk mendapatkan keunggulan yang kompetitif, 

perusahaan harus berinovatif agar dapat bertahan hidup. Perusahaan yang 

melakukan inovasi telah ditemukan memiliki tingkat pertumbuhan ekonomi dan 
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tingkat produktivitas lebih tinggi dibandingkan dengan perusahaan yang tidak 

melakukan inovasi (Saunila, 2014). 

2.5 Bussiness Performance 

 Bussiness performance merupakan hal yang sangat sering kita dengar 

yang merupakan komponen besar dalam dunia usaha. Business performance 

merupakan suatu pencapaian suatu proses usaha yang menjadi salah satu 

tujuan dari berjalannya usaha tersebut atau disebut juga kinerja perusahaan. 

Jauch dan Glueck menjelaskan bahwa kinerja adalah tingkat pencapaian atau 

pencapaian suatu perusahaan dalam periode tertentu. Kinerja suatuy 

perusahaan sangat berpengaruh pada perkembangan perusahaan. Tujuan 

perusahaan, termasuk: untuk tetap berdiri atau eksis (bertahan), untuk 

mendapatkan laba (benefit), dan untuk dapat berkembang atau tumbuh 

(growth), dapat tercapai jika perusahaan memiliki kinerja yang baik. 

(Mohammad, et al., 2019) 

 Kinerja bisnis mencerminkan perspektif dalam manjemen strategis yang 

merupakan sub-poin dari keseluruhan konsep efektivitas dari perusahaan. 

Kinerja usaha kecil dan menengah dalam multi-dimensi, sehingga sangat 

berguna untuk menyatukan berbagai dimensi kinerja dalam studi empiris. 

Rauch et al. mengungkapkan bahwa kinerja bisnis adalah konsep multi-

dimensi. Satu perbedaan umum antara ukuran keuangan dan non-keuangan 

yaitu penilaian faktor-faktor seperti pertumbuhan penjualan memang 

pengembalian investasi dan tujuan-tujuan seperti tingkat kepuasan dan 

keberhasilan secara global seperti yang ditentukan oleh pemilik atau manajer 
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dalam perusahaan. Pengukuran kinerja bisnis didasarkan pada persepsi 

subyekti dari pelaku usaha. Alas an untuk menggunakan pendekatan ini adalah 

bahwa pemilik bisnis biasanya  enggan mengungkapkan catatan kinerja yang 

tepat, dan mereka kurang mau berbagi data kinerja yang obyektif. Selain itu, 

tidak seperti perusahaan besar, mereka umumnya tidak memiliki catatan 

lengkap dan pembukuan yang terkait dengan kinerja bisnis mereka. (Souisa, 

2018).    

2.6 Bank Syariah di Indonesia  

 Bank Syariah menjadi alternatif bagi umat Muslim untuk melakukan 

aktivitas perbankan yang sesuai dan sejalan dengan syariat Islam. Bank 

syariah menjadi wajah perbankan yang sangaat relevan dengan mayoritas 

penduduk Indonesia yang beragama Islam, sehingga ajaran agama sejalan 

dengan perkembangan keuangan yang modern tercermin dari tetap terlibat 

dalam aktivitas perbankan sebagai bagian dari cara mengelola keuangan yang 

modern dan lebih professional. Sebagai umat Islam tentu harapannya adalah 

bagaiman kemajua zaman tetap mambawa ajaran agama yang sesuai tanpa 

harus menghindari perkembangan zaman itu sendiri khususnya dalam bidang 

keuangan sehingga perbankan syariah adalah jawaban paling relevan akan hal 

tersebut.  

Bank Syariah terdiri dari dua kata, yaitu bank dan syariah. Secara 

etimologis, istilah bank berasal dari kata Italia “Banco” yang artinya “Bangku”. 

Bangku ini digunakan pegawai bank untuk melayani aktivitas operasionalnya 

kepada para penabung. Secara terminologis, bank adalah badan usaha yang 
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menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan 

menyalurkannya kepada masyarakat dalam bentuk kredit dan/atau bentuk 

lainnya dalam rangka meningktakan taraf hidup rakyat. Pengertian syariah 

secara etimologi berarti sumber air yang mengalir, kemudian kata tersebut 

digunakan untuk pengertian : hukum-hukum Allah yang diturunkannya untuk 

umat manusia. Kata syariat dalam berbagai bentuknya diungkapkan dalam 

beberapa ayat Al-Qur’an, yang dalam ayat tersebut syariah berarti peraturan. 

(Mardani, 2017). 

 Secara terminologis syariah yaitu hukum atau peraturan yang diturunkan 

Allah melalui Rasul-Nya yang mulia, untuk umat manusia, agar mereka keluar 

dari kegelapan ke dalam terang dan mendapatkan petunjuk kea rah yang lurus. 

Adapun yang dimaksud dengan prinsip syariah menurut undang-undang adalah 

prinsip hokum Islam dalam kegiatan perbankan berdasarkan fatwa yang 

dikeluarkan oleh lembaga yang memiliki kewenangan dalam menetapkan fatwa 

dalam bidang syariah. Oleh karena itu, maka yang dimaksud dengan Bank 

Syariah adalah bank yang menjalankan kegiatan usahanya berdsarkan prinsip 

syariah dan menurut jenisnya terdiri atas Bank Umum Syariah dan Bank 

Pembiayaan Rakyat Syariah. Bank Umum Syariah(BUS) adalah bank syariah 

yang dalam kegiatannya memberikan jasa dalam lalu lintas pembayaran, 

sedangkan Bank Pembiayaan Rakyat Syariah  (BPRS) adalah bank syarih yang 

dalam kegiatannya tidak memberikan jasa dalam lalu lintas pembayarannya. 

(Mardani, 2017).   
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Pendirian Bank Syariah di Indonesia berawal dari lokakarya “Bunga 

Bank dan Perbankan” pada 18-20 Agustus 1990, yang kemudian dilanjutkan 

dengan Musyawarah Nasional (MUNAS) IV Majelis Ulama Indonesia (MUI) di 

Hotel Sahid, Jakarta, pada 22 – 25 Agustus tahun yang sama. Berdasarkan 

hasil MUNAS tersebut, MUI membentuk Tim Steering Committee yang diketuai 

Dr. Ir. Amin Aziz, yang bertugas mempersiapkan segala sesuatu yang berkaitan 

dengan berdirinya Bank Syariah di Indonesi. Dengan dukungan pemerintah dan 

masyarakat, terbentuk bank syariah pertama dengan nama PT. Bank Muamalat 

Indonesia (BMI) pada 1 November 1991 di Jakarta berdasarkan AKte Pendirian 

oleh Notaris Yudo Paripurno, S.H. dengan surat izin Menteri Kehakiman No. 

C.2.2413HT.01.01. Selanjutnya , brdasarkan surat izin prinsip dari Menteri 

Keuangan Republik Indinesia No. 12223/MK.013/1991 tanggal 5 November 

1991, BMI resmi beroperasi. Berdirinya BMI tidak serta-merta diikuti pendirian 

bank syariah lainnya sehingga perkembangan perbankan syariah nyaris 

stagnan sampai tahun 1998. (Ikatan Bankir Indonesia, 2018) 

 Dilatarbelakangi krisis ekonomi dan  moneter pada tahun 1998 dan 

keluarnya Undang-Undang Nomor 10 Tahun 1998 tentang perubahan atas 

Undang-Undang Nomor 7 Tahun 1992 tentang Perbankan, yang isinya 

mengatur tentang peluang usaha syariah bagi bank konvensional, perbankan 

syariah mulai mengalami perkembangan denhgan berdirinya Bank Syariah 

Mandiri pada 1999 dan Unit Usaha Syariah (UUS) Bank BNI pada 2000, serta 

bank-bank syariah dan UUS lain pada tahun-tahun berikutnya. Sepuluh tahun 

setelah UU Nomor 10 tersebut, pemerintah b ersama Dewan Perwakilan 
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Rakyat Indonesia mengeluarkan UU Nomor 20 tentang SUKU dan UU Nomor 

21 tentang Perbankan Syariah pada tahun 2008. (Ikatan Bankir Indonesia, 

2018).  

2.7 Prinsip-prinsip Dasar Operasional Bank Syariah 

 Bank syariah dalam menjalankan usahanya tidak dapat dipisahkan dari 

konsep-konsep syariah yang mengatur produk dan operasionalnya. Konsep 

dasar syariah akan dijadikan pijakan dalam mengembangkan produk bank 

syariah.  Dari hasil musyawarah (ijma’internasional) para ahli ekonomi muslim 

beserta para ahli fiqih dari Academi Fiqh di Makkah pada tahun 1973, dapat 

disimpulkan bahwa konsep dasar hubungan ekonomi berdasarkan syariah 

Islam dalam system ekonomi Islam ternyata dapat ditetapkan dalam 

operasional lembaga keuangan bank maupun lembaga keuangan bukan bank. 

Penerapan atas konsep tersebut terwujud dengan munculnya lembaga 

keuangan Islam di persada nusantara ini. (Muhamad, 2017). 

 Mengelola lembaga keuangan syariah memang harus berbeda dengan 

mengelola lembaga keuangan konvensional. Menyamakan begitu saja akan 

menimbulkan kesulitan. Namun dapat pula dipahami bahwa sebagian besar 

pengelola lembaga keuangan syariah berasal dari bank koinvensional. 

Sebagian mereka sulit untuk melepaskan tradisi bank konvensional yang sudah 

mendarah daging. Lebih luas lag, masyarakat kita memang sudah terbiasa 

dengan pelayanan bank konvemsional, karena bank konvensional sudah eksis 

di bumi Indonesia sejak berdirinya De Javache Bank tahun 1972. Munculnya 

lembaga keuangan syariah seolah-olah merupakan kehadiran “makhluk asing” 
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yang cara beroperasinya sulit diterima aal mereka. Sikap masyarakat yang 

seperti ini juga ikut memengaruhi perilaku pengelola lembaga keuangan 

syariah. (muhamad, 2017). 

 Bank syariah dengan system bagi hasil dirancang untuk terbinanya 

kebersamaan dalam menanggung risiko usaha dan berbagi hasil usaha antara: 

pemilik dana (shahibul maal) yang menympan uangnya di lembaga, lembaga 

selaku pengelola dana (mudharib), dan masyarakat yang membutuhkan dana 

yang bisa berstatus peminjam dana atau pengelola usaha. Pada sisi 

pengerahan dana masyarakat, shahibul maal berhak atas bagi hasil dari usaha 

lembaga keuangan sesuai dengan porsi yang telah diseoakati bersama. Bagi 

hasil yang diterima shahibul maal akan naik turun secara wajar sesuai dengan 

keberhasilan usaha lembaga keuangan dalam mengelola dana yang 

dipercayakan kepadanya. Tidak ada biaya yang perlu digeserkan karena bagi 

hasil bukan konsep biaya. (Muhamad, 2017) 

 Bank syariah selaku mudharib harus dapat mengelola dana yang 

dipercayakan kepadanya dengan hati-hati dan memperoleh penghasilan yang 

maksimal. Dalam mengelola dana ini, bank Islam sebenarnya ada empat jenis 

pendapatan, yaitu: pendapatan bagi hasil, margin keuntungan, imbalan jasa 

pelayanan, sewa tempat penyimpanan harta (khusus pada bank yang telah 

memenuhi syarat), dan biaya administrasi. Pada pendapatan bagi hasil, besar 

kecilnya pendapatan tergantung kepada pilihan yang tepat dari jenis usaha 

yang dibiayai. Memberikan porsi bagi hasil yang lebih besar kepada mudharib 

akan memotivasi mudharib untuk lebih giat berusaha, demikian pula sebaliknya. 
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Oleh karena itu, porsi 50:50 dipandang cukup adil. Lain halnya pada 

pendapatan mark-up, pilihan terletak pada apakah ingin sekaligus untung besar 

per transaksi kecil tetapi dengan volume yang besar karena murah dan laku 

keras. Pendapatan Bank Islam dapat dioptimalkan dengan mengambil 

kebijakan keuntungan kecil per transaksi untuk memperbanyak jumlah transaksi 

yang dibiayai. (Muhamad, 2017). 

 Pada penyaluran dana kepada masyarakat, sebagian besar pembiayaan 

Bank Islam disalurkan dalam bentuk barang/jasa yang dibelikan Bank Islam 

untuk nasabahnya. Dengan demikian, pembiayaan hanya diberikan apabila 

barang/jasanya telah ada terlebih dahulu. Dengan metode ada barang dulu, 

baru ada uang maka masyarakat dipacu untuk memproduksi barang/jasa atau 

mengadakan barang/jasa. Selanjutnya barang yang dibeli/diadakan menjadi 

jaminan (collateral) utang. Secara garis besar, hubungan ekonomi berdasarkan 

syariah Islam tersebut ditentukan oleh hubungan aqad yang terdiri dari lima 

konsep dasar Aqad. Bersumber dari kelima konsep dasar inilah dapat 

ditemukan produk-produk lembaga keuangan bank syariah dan lembaga 

keuangan bukan bank syariah untuk dioperasionalkan. Kelima konsep tersebut 

adalah: pertama, prinsip simpanan murni (al-Wadiah) merupakan fasilitas yang 

diberikan oleh Bank Islam untuk memberikan kesempatan kepada pihak yang 

kelebihan dana untuk menyimpan dananya dalam bentuk al-wadiah. Fasilitas 

al-wadiah biasa diberikan untuk tujuan investasi guna mendapatkan 

keuntungan seperti halnya tabungan dan deposito. Dalam dunia perbankan 

konvensional al-wadiah identik dengan giro. Kedua, bagi hasil (syirkah) adalah 



34 

 

suatu sistem yang meliputi tata cara pembagian hasil usaha antara penyedia 

dana dengan pengelola dana. Pembagian hasil usaha ini dapat terjadi antara 

bank dengan pwenimpan dana, maupun antara bank dengan nasabah 

penerima dana. Bentuk produk yang berdasarkan prinsip ini adalah 

mudharabah dan musyarakah.  Lebih jauh prinsip mudharabah dapat 

dipergunakan sebagai dasar baik untuk produk pendanaan (tabungan dan 

deposito) maupun pembiayaan, sedangkan musyarakah lebih banyak untuk 

pembiayaan. Ketiga, prinsip jual beli (at-Tijarah) merupakan suatu system yang 

menerapkan tata cara jual beli, di mana bank akan membeli terlebih dahulu 

barang yang dibutuhkan atau mengangkat nasabah sebagai agen bank 

melalukan pembelian barang atas nama bank, kemudian bank menjual barang 

tersebut kepada nasabah dengan harga sejumlah harga beli ditambah 

keuntungan (margin). Keempat, prinsip sewa (al-Ijarah) yang secara garis besar 

terbagi atas dua jenis yaitu ijarah, sewa murni, seperti halnya penyewaan 

traktor dan alat-alat produk lainnya (operating lease) dimana dalam teknis 

perbankan Bank dapat membeli dahulu equipment yang dibutuhkan nasabah 

kemudian menyewakan dalam waktu dan hanya yang telah disepakati kepada 

nasabah. Jenis selanjutnya adalah bail al takjiri atau ijarah al muntahiya bit 

tamlik merupakan penggabungan sewa dan beli, dimana si penyewa 

mempunyai hak untuk memiliki barang pada akhir masa sewa (financial lease). 

Kelima, prinsip fee/jasa (al-Ajr wal umullah) dimana prinsip ini meliputi seluruh 

layanan non-pembiayaan yang diberikan bank. Bentuk produk yang 

berdasarkan prinsip ini antara lain Bank Garansi, Kliring, Inkaso, Jasa Transfer, 
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dan lain-lain. Secara syariah prinsip ini didasarkan pada konsep al-Ajr wal 

umullah. (Muhammad, 2017). 

2.8 Bank Syariah Indonesia (BSI) 

 Industri perbankan di Indonesia mencatat sejarah baru dengan hadirnya 

PT Bank Syariah Indonesia Tbk (BSI) yang secara resmi lahir pada 1 Februari 

2021 atau 19 Jumadil Akhir 1442 H. Presiden Joko Widodo secara langsung 

meresmikan bank syariah terbesar di Indonesia tersebut di Istana Negara. BSI 

merupakan bank hasil merger antara PT Bank BRIsyariah Tbk, PT Bank 

Syariah Mandiri dan PT Bank BNI Syariah. Otoritas Jasa Keuangan (OJK) 

secara resmi mengeluarkan izin merger tiga usaha bank syariah tersebut pada 

27 Januari 2021 melalui surat Nomor SR-3/PB.1/2021. Selanjutnya, pada 1 

Februari 2021, Presiden Joko Widodo meresmikan kehadiran BSI. (BSI, 2023) 

 Penggabungan ini menyatukan kelebihan dari ketiga bank syariah 

tersebut, sehingga menghadirkan layanan yang lebih lengkap, jangkauan lebih 

luas, serta memiliki kapasitas permodalan yang lebih baik. Didukung sinergi 

dengan perusahaan serta komitmen pemerintah melalui Kementerian BUMN, 

BSI didorong untuk dapat bersaing di tingkat global. BSI merupakan ikhtiar atas 

lahirnya bank syariah kebanggaan umat, yang diharapkan menjadi energi baru 

pembangunan ekonomi nasional serta berkontribusi terhadap kesejahteraan 

masyarakat luas. Keberadaan BSI juga menjadi cermin wajah perbankan 

Syariah di Indonesia yang modern, universal, dan memberikan kebaikan bagi 

segenap alam (Rahmatan Lil ‘Aalamiin). (BSI, 2023) 
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Potensi BSI untuk terus berkembang dan menjadi bagian dari kelompok 

bank syariah terkemuka di tingkat global sangat terbuka. Selain kinerja yang 

tumbuh positif, dukungan iklim bahwa pemerintah Indonesia memiliki misi 

lahirnya ekosistem industri halal dan memiliki bank syariah nasional yang besar 

serta kuat, fakta bahwa Indonesia sebagai negara dengan penduduk muslim 

terbesar di dunia ikut membuka peluang. Dalam konteks inilah kehadiran BSI 

menjadi sangat penting. Bukan hanya mampu memainkan peran penting 

sebagai fasilitator pada seluruh aktivitas ekonomi dalam ekosistem industri 

halal, tetapi juga sebuah ikhtiar mewujudkan harapan Negeri. (BSI, 2023) 

Berdasarkan Laporan Manajemen BSI (2023), diketahui jaringan bisnis 

dan wilayah operasi sebagai berikut : 

Tabel 2.1 Jaringan Bisnis dan Wilayah Operasi BSI 
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2.9 Penelitian Sebelumnya 

Tabel 2.2 Penelitian Sebelumnya 

No. Nama Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

1 Mohammad et al. 
(2019) 

Entrepreneural 
orientation, innovation, 
and firm performance 

• Orientasi wirausaha 
dan kemampuan 
inovasi memiliki 
pengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap kinerja 
perusahaan secara 
simultan dan 
parsial. 

2 Souis (2018) Entrepreneurial 
Orientation, Market 
Orientation, Bussiness 
Performance 

• Hasil penelitian 
menunjukkan 
bahwa kinerja 
bisnis tidak secara 
langsung 
dipengaruhi oleh 
kewirausahaan dan 
orientasi pasar. 

3 Lagat & Frankwick 
(2017) 

Marketing Capability, 
Bussiness performance 

• Efektivitas 
implementasi 
strategi pemasaran 
secara positif 
memoderasi 
pengaruh 
kapabilitas 
pemasaran pada 
kinerja pasar 
perusahaan kecil 
dan kinerja 
keuangan. 

4 Sanna Joensuu-
Salo et al. (2016) 

Market orientation, 
Marketing Capability, 
business performace. 

• Market orientation 
berpengaruh 
secara langsung 
terhadap marketing 
capability. 

• Marketing capability 
mempunyai 
pengaruh secara 
langsung terhadap 
business 
performance. 

5 Takat (2016) Market Orientation, • Terdapat efek 
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Marketing Capabilities, 
Business Performace 

langsung dari 
kapabilitas 
pemasaran 
terhadap kinerja 
usaha. 

• Kemampuan 
pemasaran adalah 
pendorong kinerja 
yang paling 
penting, diikuti oleh 
kekuatan industry, 
khususnya 
perasingan dan 
kekuatan pemasok, 
dan orientasi pasar. 

• Orientasi pasar 
memiliki efek tidak 
langsung pada 
kinerja melalui 
kemampuan 
pemasaran. 
 

6 Hatta (2015) Market Orientation, 
entrepreneurship 
orientation, marketing 
capability, marketing 
performance. 

• Market orientation 
dan entrepreneurial 
orientation tidak 
berpengaruh 
secara langsung 
terhadap marketing 
performance. 

• Market orientation 
dan entrepreneurial 
orientation, secara 
positif berpengaruh 
terhadap marketing 
capabilities. 

• Marketing capability 
berpengaruh positif 
terhadap marketing 
performance. 

7 Morgan Vorhies & 
Mason (2009) 

Market Orientation, 
Marketing Capabilities, 
Firm Performace. 

• Orientasi pasar dan 
kapabilitas 
pemasaran 
berkontribusi 
terhadap kinerja 
perusahaan. 

• Orientasi pasar 
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memiliki efek 
langsung pada laba 
atas aset 
perusahaan. 

• Kemampuan 
pemasaran secara 
langsung 
memengaruhi 
kinerja perusahaan. 

 

2.10 Kerangka Pemikiran  

 Persaingan yang ketat dalam industry keuangan khususnya perbankan 

mendorong perusahaan untuk terus meningkatkan kinerja agar dapat terus 

bertahan ditengah persaingan yang sangat ketat tersebut. Market orientation 

diperlukan oleh perusahaan agar tetap dapat berorientasi pada pasar dengan 

terus berusaha menciptakan nilai lebih dari produk yang dimiliki untuk memnuhi 

kebutuhan konsumen atu nasabahnya, sehingga dalam jangka waktu yang 

lama perusahaan dapat terus bertahan dan memiliki stabilitas ekonomi yang 

baik diiringi dengan pertumbuhan bisnis yang signifikan. Marketing capabilities 

akan memberikan nilai tambah dan memenuhi kebutuhan nasabah yang terus 

meningkat pula. Dengan sinergi dari beberapa hal yang dijelaskan sebelumnya 

maka diharapkan pencapaian atau tingkat pencapain kinerja perusahaan dapat 

terwujud dimana pencapaian kinerja ini akan sangat berpengaruh terhadap 

perkembangan perusahaan itu sendiri. Seperti yang kita ketahui tujuan 

perusahaan adalah agar perusahaan dapat tetap berdiri atau eksis (bertahan), 

mendapatkan laba (benefit), dan dapat berkembang atau tumbuh (growth) 

dimana semua itu akan tercapai jika kinerja perusahaan tercapai juga.  
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Menurut Jaworski & Kohli (1993), pengaruh orientasi pasar terhadap 

keryawan dapat dijelaskan melalui aktivitas-aktivitas yang biasanya dilakukan. 

Di perusahaan yang berorientasi pasar, aktivitas koordinasi antardivisi akan 

lebih banyak dan lebih sering dilakukan. Masing-masing bagian di perusahaan 

melakukan upaya untuk menganalisis data dan informasi yang relevan untuk 

memenuhi keinginan dan harapan nasabahnya. Koordinasi yang baik dapat 

diwujudkan jika komunikasi intraorganisasional berlangsung dengan baik. 

Komunikasi yang intens ini secara tidak langsung mempererat hubungan 

antarpersonal dan antarbagian,sehingga ada pemahaman yang baik tentang 

rekan kerja di dalam perusahaan. Kondisi ini akan mendorong karyawan 

bersikap positif dan puas terhadap situasi kerja. Hal ini berdampak pada 

keeratan hubungan dan kebersamaan dalam bekerja. Penelitian Jaworsi dan 

Kohli (1993) menunjukkan bahwa semakin tinggi orientasi pasar perusahaan, 

semakin tinggi semangat karyawan kepada korps dan kepuasan kerja.  

Hatta (2015), bahwa orientasi pasar adalah merupakan fokus 

perencanaan strategis pada unit bisnis yang harus memenuhi tuntutan sebagai 

berikut: semua fungi dalam perusahaan mampu menerap semua informasi 

penting yang dapat mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian yang 

akan dilakukan oleh strategi antar fungsi dan antar divisi, serta divisi tersebut 

sama baiknya dalam fungsi koordinasi dan memiliki komitmen dalam 

menjalankan kegiatan pemasaran. 

Suryani (2017) mengemukakan bahwa beberapa penelitian di berbagai 

industri memperlihatkan bahwa orientasi pasar berkontribusi nyata dalam 
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mendukung kinerja bisnis. Penelitian tentang orientasi pasar di perbankan di 

Indonesia juga memperlihatkan hasil bahwa orientasi pasar berpengaruh positif 

terhadap kinerja bisnis. Jaworski dan Kohli (1990) mengemukakan bahwa 

perusahaan yang secara terus menerus mengumpulkan informasi tentang 

pelanggan dan pasar serta bertindak sesuai dengan yang diharapkan akan 

mencapai kinerja yang unggul. 

Menurut Mohammad dkk (2019), diketahui bahwa Marketing Capablity 

memilk hubungan yang positif terhadap Innovalion Capability. Mohammad dkk 

(2019) nenyimpulkan bahwa Markeling Capablity adalah salah satu 

kemampuan yang sangat mempengaruhi Innovation Capablity sehingga harus 

dibangun dan dikembangkan agar dapat menciptakan dan mengembangkan 

Innovation Capability suatu perusahaan. Dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Lee dan Hsieh (2010) dikatakan bahwa peran utama strategi pemasaran adalah 

inovasi. Saunila dkk (2014) berusaha mengetahui dampak Innovation Capability 

terhadap Financial Performance. Dalam penelitian in dikatakan bahwa 

Innovation Capability memiliki hubungan positif terhadap Financial 

Performance. 

Menurut Suryani (2017), menjadikan orientasi pasar sebagai budaya di 

perbankan, merupakan langkah strategis dalam mendukung terwujudnya 

konsep pemasaran. Adanya budaya berorientasi pasar akan mendorong 

perilaku kerja karyawan berfokus pada kepuasan nasabah. Bank yang 

berorientasi pasar akan berbeda dengan Bank yang kurang berorientasi pasar. 

Bank yang berorientasi pasar dalam menjalankan bisnisnya akan berupaya 
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mendengarkan suara nasabah, proaktif mencari dan mengumpulkan informasi 

secara terus-menerus mengenai kebutuhan nasabah, strategi pesaing, dan 

perubahan lingkungan eksternal. Lebih dari itu, Bank-bank yang berorientasi 

pasar akan menggunakan informasi yang telah dikumpulkan tersebut guna 

menciptakan nilai bagi nasabahnya. Perusahaan yang berorientasi pasar akan 

dapat mengantisipasi dan responsive terhadap apa yang dibutuhkan 

nasabahnya saat ini dan pada masa mendatang. 

Berdasarkan uraian di atas adapun kerangka pemikiran berdasarkan rumusan 

masalah sebelumnya adalah sebagai berikut : 

H2 

                                            H4 

 H1 H3 

Gambar 2.1 Kerangka Berpikir 

2.11 Hipotesis 

Adapun Hipotesis berdasarkan kerangka pemikiran sebelumnya adalah 

sebagai berikut : 

1. Market Orientation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Marketing 

Capabilities pada Bank Syariah Indonesia Cabang Makassar 2. 

2. Market Orientation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Bussiness Performance pada Bank Syariah Indonesia Cabang Makassar 

2. 

Market 

Orientation 

X1 

Marketing 

Capabilitie 

Z 

 

Bussiness 

Perfoemance 

Y 
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3. Marketing Capabilities berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Bussiness Performance pada Bank Syariah Indonesia Cabang Makassar 

2. 

4. Marke Orientation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Business 

Performance yang dimediasi oleh Marketing Capabilitie pada Bank 

Syariah Indonesia Cabang Makassar 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


