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ABSTRACT

The development of Islamic banking in Indonesia is currently experiencing a significant
increase, this is indicated by a significant increase in customer decisionsto finance in Islamic banking.
However, despite the high increase in customer numbers, customer loyalty to Islamic banking is still quite
low. Therefore, this study will discuss several variables related to the formation of decisions in
transactions.This study aims to identify the effect of service quality, promotion and marketing ethics of
Islamic banking on transaction decisions by floating customers. This studyuses a quantitative descriptive
method. The sample in this study were BSI customersin Probolinggo City, East Java. The sampling
technique used was purposivesampling technique with a total sample of 154 samples. The data analysis
techniqueused is Structural Equation Modeling and Partial Least Square (SEM-PLS) with analysis tools
using Smart-PLS 4.0. The results of this study indicate that service quality has no effect on transaction
decisions of floating customers, promotion hasa significant positive effect on transaction decisions of
floating customers, ethics has a significant positive effect on transaction decisions of floating customers.

Keywords: Quality of service, promotion, marketing ethics, transaction decisions.

ABSTRAK.

Perkembangan perbankan syariah di Indonesia saat ini mengalami peningkatan yang
signifikan, hal ini ditandai salah satunya oleh peningkatan yang signifikan terhadap keputusan
nasabah melakukan pembiayaan di perbankan syariah. Namun,dibalik peningkatan angka nasabah
yang tinggi, loyalitas nasabah terhadap perbankan syariah masih cukup rendah. Oleh karena itu,
penelitian ini akan membahas beberapa variabel yang berkaitan dengan pembentukan keputusan
dalambertransaksi. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh mutu pelayanan,
promosi dan etika pemasaran perbankan syariah terhadap keputusan bertransaksi oleh nasabah
floating customers. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif. Sampel dalam
penelitian ini adalah nasabah BSI Kota Probolinggo Jawa Timur. Teknik pengumpulan sampel yang
digunakan adalah teknik purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 154 sampel. Teknik
analisis data yang digunakan adalah Structural Equation Modeling dan Partial LeastSquare (SEM-PLS)
dengan alat analisis menggunakan Smart-PLS 4.0. Hasil penelitian ini menunjukkan mutu pelayanan
tidak berpengaruh terhadap keputusan bertransaksi nasabah floating customers, promosi
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan bertransaksi nasabah floating customers, etika
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan bertransaksi nasabah floating customers.

Kata kunci: Mutu pelayanan, promosi, etika pemasaran, keputusan bertransaksi.
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PENDAHULUAN

Perkembangan zaman yang semakin pesat membawa berbagai faktor dan pengaruh
terhadap aspek pembangunan suatu negara, termasuk dalam bidang ekonomi.
Pertumbuhan ekonomi merupakan salah satu indikator utama pembangunan nasional yang
dipengaruhi oleh berbagai elemen, salah satunya lembaga keuangan seperti sektor
perbankan. Perbankan berperan penting dalam menggerakkan roda perekonomian, baik
melalui perbankan konvensional maupun syariah.

Perbankan syariah memiliki karakteristik yang membedakannya dari perbankan
konvensional, terutama dalam prinsip transaksi dan operasionalnya. Perbankan syariah
berlandaskan pada prinsip bagi hasil (profit and loss sharing), bukan sistem bunga
sebagaimana diterapkan pada bank konvensional (Malau, 2017). Meskipun demikian,
keduanya memiliki peran yang sama dalam mendukung stabilitas dan pertumbuhan
ekonomi nasional. Bahkan, pada masa krisis finansial tahun 2009, perbankan syariah
menunjukkan ketahanan yang baik dengan pertumbuhan aset yang tetap stabil (Oktavianti
& Nanda, 2019).

Dalam praktiknya, nasabah tidak selalu bersikap eksklusif terhadap satu jenis
perbankan. Sebagian masyarakat memilih menggunakan layanan dari kedua jenis bank,
baik konvensional maupun syariah, dengan pertimbangan keuntungan dan kemudahan.
Kelompok nasabah seperti ini dikenal sebagai floating customers (Yusdani, 2005). Menurut
Cahyani (2021), potensi pasar floating customers di Indonesia mencapai Rp720 triliun,
menunjukkan peluang besar bagi perbankan syariah untuk memperluas pangsa pasarnya.
Namun demikian, loyalitas terhadap perbankan syariah masih tergolong rendah, sehingga
diperlukan strategi komunikasi dan pemasaran yang efektif untuk menarik dan
mempertahankan nasabah.

Salah satu tantangan utama bagi perbankan syariah saat ini adalah meningkatnya
tingkat intelektualitas nasabah. Nasabah modern cenderung lebih selektif dalam
menentukan produk keuangan yang digunakan, mempertimbangkan aspek keuntungan,
terlihat di Kota Probolinggo, Jawa Timur, di mana preferensi masyarakat terhadap
perbankan syariah masih rendah dibandingkan dengan perbankan konvensional.
Berdasarkan data, pembiayaan perbankan konvensional di kota tersebut mencapai sekitar
Rp2 triliun, sedangkan aset perbankan syariah hanya sekitar Rp32 miliar (Zainal, 2018).

Menurut Kotler dan Keller (2009), keputusan konsumen dalam memilih produk
dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain kualitas produk, harga, promosi, dan
distribusi. Dalam konteks perbankan syariah, kualitas pelayanan menjadi faktor penting
yang mempengaruhi kepuasan dan loyalitas nasabah (Anshori, 2008). Studi pada Bank
Syariah Mandiri KC Palangka Raya menunjukkan bahwa pelayanan yang baik, fasilitas
lengkap, dan suasana transaksi yang nyaman menjadi alasan utama nasabah, termasuk non-
muslim, memilih bank syariah (Sukti & Aliansyah, 2017).

Komunikasi pemasaran yang efektif dan etis berperan penting dalam membangun
persepsi positif dan loyalitas nasabah. Menurut Assauri (2010), interaksi tatap muka yang
dilakukan secara komunikatif dapat memengaruhi emosi dan persepsi nasabah terhadap
produk yang ditawarkan. Selain itu, promosi yang menarik seperti pemberian diskon,
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souvenir, atau program loyalitas juga dapat meningkatkan keputusan nasabah dalam
bertransaksi (Kotler & Keller, 2009).

Etika pemasaran menjadi aspek lain yang harus diperhatikan dalam konteks
perbankan syariah. Prinsip-prinsip etika seperti shiddiq, amanah, fathanah, tabligh, dan
istigamah menjadi dasar dalam setiap aktivitas pemasaran yang berorientasi pada
kepuasan nasabah (Yusalina, 2018). Dengan penerapan etika yang baik, perusahaan tidak
hanya membangun citra positif tetapi juga menciptakan hubungan jangka panjang dengan
nasabah.

Menurut Karim (2007), pasar perbankan syariah terdiri atas tiga kelompok utama:
loyalis syariah, floating customers, dan loyalis konvensional. Di antara ketiganya, floating
customers memiliki posisi strategis karena mereka bersifat fleksibel dan rasional dalam
menentukan pilihan berdasarkan keuntungan dan pelayanan. Oleh karena itu, penting bagi
perbankan syariah untuk mengoptimalkan strategi komunikasi pemasaran, promosi, serta
penerapan etika pemasaran yang baik guna menarik dan mempertahankan floating
customers sebagai bagian dari perluasan pangsa pasar. Berdasarkan uraian tersebut,
penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh komunikasi pemasaran, promosi,
dan etika pemasaran perbankan syariah terhadap keputusan bertransaksi nasabah floating
customers di Kota Probolinggo, Jawa Timur.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kausalitas, yaitu penelitian yang bertujuan
untuk menguji hubungan antar variabel secara cermat guna mengetahui ada tidaknya
pengaruh dan korelasi di antara variabel yang diteliti (Sugiyono, 2014). Pendekatan yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif, dengan data berupa angka-angka dan informasi
empiris yang telah diidentifikasi serta disajikan secara sistematis, objektif, dan sesuai
dengan kondisi aktual.

Penelitian ini termasuk dalam kategori field research, karena pengumpulan data
dilakukan secara langsung di lapangan melalui interaksi dengan responden. Populasi
penelitian adalah seluruh nasabah Bank Syariah Indonesia (BSI) di Kota Probolinggo.
Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, yaitu pemilihan sampel
berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2014).
Kriteria responden meliputi nasabah yang memiliki rekening di Bank Syariah Indonesia dan
juga memiliki pembiayaan di bank konvensional, sehingga tergolong sebagai floating
customers.

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data
primer diperoleh secara langsung oleh peneliti melalui kuesioner yang disebarkan kepada
responden sesuai dengan kriteria penelitian (Simamora, 2004). Instrumen penelitian
menggunakan skala Likert empat poin, tanpa pilihan netral, untuk mengukur persepsi
responden terhadap indikator variabel penelitian. Data sekunder diperoleh dari literatur,
jurnal, dan hasil penelitian terdahulu yang relevan dengan topik penelitian.

Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Square (PLS) dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Metode ini merupakan bagian dari pendekatan
Structural Equation Modeling (SEM) yang mampu menguji hubungan kausal antara variabel

4216 | Volume 6 Nomor 12 2025


https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/10054
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/10054
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/10054

gé ,/?(/[Zi I FJurnal Kajian Thonomi & Bisnis Islam

Vol 6 No 12 (2025) 4214 - 4228 P-ISSN 2620-295 E-ISSN 2747-0490
DOI: 1047467 /elmal.v6i12.10054

laten, terutama ketika model memiliki banyak variabel independen dan berpotensi
mengalami multikolinearitas (Ghozali, 2012). Proses analisis dalam PLS meliputi tiga
tahapan utama, yaitu: (1) pembentukan weight estimate, (2) pengujian inner model dan
outer model, serta (3) penghitungan estimate means untuk menginterpretasikan hubungan
antar variabel dalam model penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Pengujian hipotesis penelitian ini menggunakan metode Partial Least Square (PLS).
Pengujian Partial Least Square (PLS) merupakan metode pengujian berbasis Structural
Equation Modelling (SEM). Alat bantu uji dalam penelitianini adalah SmartPLS 4.0 dengan
estimasi persamaan struktural berbasis variance. Terdapat 2 metode yang digunakan yaitu
outer model dan inner model. Outer model bertujuan untuk pengujian validitas dan
reliabilitas. Uji validitas yang digunakan adalah nilai outer loadings. nilai AVE dan
discriminant validity. sedangkan untuk uji reliabilitas menggunakan cronbach alpha dan
composite reliability. Untuk pengujian inner model menggunakan ujiR Square dan uji
hipotesis.

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
1. Model Struktural

Gambar 1. Model Struktural
Sumber: Lampiran 4 (Data diolah dengan aplikasi Smart PLS 4.0, 2022)

Pada gambar diatas, dapat diketahui bahwa konstruk variabel mutu pelayanan
diukur menggunakan lima (5) jenis pernyataan pengukuran yaitu X1.1,X1.2, X1.3, X1.4, X1.5.
Konstruk variabel promosi diukur menggunakan delapan (8) jenis pernyataan pengukuran
yaitu X2.1, X2.2, X2.3, X2.4, X2.5, X2.6, X2.7,X2.8. Untuk konstruk variabel etika pemasaran
diukur menggunakan delapan (8)jenis pernyataan pengukuran yaitu X3.1, X3.2, X3.3, X3.4,
X3.5, X3.6, X3.7, X3.8. Sedangkan konstruk variabel keputusan diukur menggunakan
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delapan (8) jenis pernyataan pengukuran yaitu Y1.1, Y1.2, Y1.3, Y1.4Y1.5, Y1.6, Y1.7,
Y1.8. Dalam gambar tersebut, arah panah yang terdapat antara indikator dengan konstruk
laten menuju kearah indikator menunjukkan bahwa dalam penelitian ini menggunakan
indikator reflektif yang sesuai untuk mengukur keputusan konsumen. Hubungan yang
diteliti (hipotesis) dilambangkan dengan anak panahyang terhubung di antara konstruk.
a. Convergent Validity

Convergent validity adalah nilai yang digunakan untuk mengukur loading faktor
pada variabel laten dengan indikator dari masing-masing variabel tersebut. Standar nilai
pada pengujian convergent validity adalah > 0.5 untuk nilaiouter loading nilai Average
Variance Extracted (AVE). Berikut hasil pengolahanconvergent validity pada penelitian ini
berdasarkan nilai outer loading dan nilai AVE:

Table 1. Convergent Validity

0.841

0.790

0.838

0.852

0.725

0.662

0.832

0.908

0.864

0.819

0.857

0.829

0.822

0.585
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0.664

0.755

0.728

0.773

0.830

0.835

0.746
0.782
0.837
0.718
0.742
0.780
0.751
0.733
0.727

Sumber: Lampiran 4 (Data diolah dengan aplikasi Smart PLS 4.0, 2022)

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE)

X1 0.657
X2 0.684
X3 0.553
Y 0.577

Sumber: Lampiran 4 (Data diolah dengan aplikasi Smart PLS 4.0, 2022)
Pada tabel diatas dapat diketahui bahwa outer loading dan AVE memilikinilai > 0.5
pada masing-masing konstruk. Hal ini menunjukkan bahwa nilai masing-masing konstruk
dapat dinyatakan valid.
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b. Discriminant Validity

Uji validitas melalui discriminant validity merupakan uji yang berfungsi untuk
mengukur ketepatan model reflektif. Discriminant validity dilakukan dengan
membandingkan akar dari masing-masing kuadrat AVE terhadap nilai korelasi antar
konstruk (Ghozali, 2011). Jika nilai akar kuadrat AVE lebih tinggidibandingkan nilai korelasi
antara konstruk atau > 0.5, maka dinyatakan memenuhi kriteria discriminant validity.
Dalam penelitian ini nilai discriminant validity diukur melalui hasil Heterotrait-monotrait
ratio (HTML) - Matrix, yang mana standar nilai yang digunakan adalah < 0.9. Hasil outer
pada discriminant validity dalam penelitian ini dapat dilihat melalui tabel berikut:

Tabel 3. Discriminant Validity

0.600
0.498 0.845
0.360, 0.723] 0.869

Sumber: Lampiran 4 (Data diolah dengan aplikasi Smart PLS 4.0, 2022)

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai akar kuadrat dari AVE < 0.9.
Maka model pengukuran dinyatakan valid karena memenuhi standardiscriminant validity.
2. Uji Reliabilitas

Pengujian konstruk reliabilitas dalam penelitian ini diukur berdasarkan duakriteria
yaitu cronbach alpha dan composite reliability pada masing-masing blok indikator yang
mengukur konstruk.
a. Cronbach Alpha

Tabel 4. Cronbach Alpha

X1 0.874
X2 0.933
X3 0.883
Y 0.895

Tabel diatas menunjukkan nilai masing-masing konstruk cronbach alpha lebihdari
0.6. Nilai mutu pelayanan 0.874 (> 0.6), promosi 0.933 (> 0.6), etika pemasaran 0.883
(> 0.6), keputusan 0.895 (> 0.6). berdasarkan nilai cronbachalpha tersebut, dapat diketahui
bahwa data dalam penelitian ini telah reliabel ditinjau dari cronbach alpha pada masing-
masing konstruk yang mana telah lebih dari 0.6.
b. Composite Reliabilitas

Tabel 5. Nilai Composite Reliability
[ Compositereliability |

X1 0.905
X2 0.945
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X3 0.907
Y 0.916
Sumber: Lampiran 4 (Data diolah dengan aplikasi Smart PLS 4.0, 2022)
Tabel diatas menunjukkan nilai dari composite reliability pada masing-masing
konstruk dengan nilai lebih dari 0.7. dimana nilai dari mutu pelayanan 0.905 (> 0.7),
promosi 0.945 (> 0.7), etika pemasaran 0.907 (> 0.7),dan keputusan sebesar 0.916 (> 0.7).
Nilai composite reliability diatas menunjukkan data dalam penelitian ini memiliki nilai lebih
dari 0.7 pada masing masing konstruk dan dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian
ini telah reliabel ditinjau dari nilai pada composite reliability.

Inner Model
Pengukuran inner model atau model struktural pada PLS dinilai menggunakan hasil
pengujian pada tabel R-Square. Berikut hasil tabel uji R- Square dalam penelitian ini:

Tabel 6. Hasil Uji R-Square (R2 )

R-square

Sumber: Lampiran 4 (Data diolah dengan aplikasi Smart PLS 4.0, 2022)

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai R2 variabelkeputusan sebesar
0.632 yang artinya 63.2% variance dari keputusan dapat dijelaskan atau dapat dipengaruhi
oleh variabel independen dalam penelitian ini, sedangkan 36.8% variance variabel
kepuasan konsumen dijelaskan oleh faktor lain. Selanjutnya perhitungan nilai Q2 untuk
pengukuran goodness of fit,yang mana perhitungan nilai Q2 sebagai berikut:
Keputusan Konsumen:
Q2=1-(1-R?
Qz=1-(1-0.63.2)
=1-(0.377)=0.63.2

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, dapat diketahui nilai Q2 padavariabel
keputusan konsumen sebesar 0.623 yang menunjukkan bahwa 63.2%varians dari variabel
keputusan dapat dijelaskan atau dipengaruhi oleh variabelindependen.
a. Path Coefficient

Pengujian hipotesis dapat dilihat melalui uji struktural dengan bootstrapping
diantaranya adalah original sample, t-statistic dan p-values. Masing-masing poin memiliki
fungsi yang berbeda, diantaranya: originalsample digunakan untuk mengetahui pengaruh
dari arah hubungan antar konstruk, t-statistic digunakan untuk mengukur tingkat
signifikansi pada hipotesis, dan yang terakhir adalah P values yang digunakan untuk
mengukur tingkat signifikansi hipotesis pada level signifikansi yang berbeda-beda. T-
statistic dan P values secara bersamasama digunakan untuk mengetahui tingkatsignifikansi
antar variabel, dengan kata lain apabila t-statistic melebihi t-tabel,maka P value akan secara
otomatis signifikan, namun pada level tertentu. Innermodel atau model struktural dalam
penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 7. Hasil Pengujian Path Coefficients

Sumber: Lampiran 4 (Data diolah dengan aplikasi Smart PLS 4.0, 2022)

Berdasarkan tabel original sample, t-statistic, dan p-values diatas,maka hasil uji
dari masing-masing hipotesis adalah sebagai berikut:
Hipotesis 1: Hasil perhitungan pengujian menggunakan SmartPLS 4.0menunjukkan
bahwa mutu pelayanan tidak berpengaruh terhadap keputusandengan nilai koefisien beta
sebesar -0.059, nilai T statistic sebesar 1.176 atau
< 1.960 atau pada tingkat 5%, dan nilai P values sebesar 0.239 atau > 0.05. Hal ini
menunjukkan bahwa mutu pelayanan tidak berpengaruh terhadap keputusan, dengan
demikian maka hipotesis pertama dalam penelitian ini “ditolak”.
Hipotesis 2: Hasil perhitungan pengujian menggunakan SmartPLS 4.0 menunjukkan bahwa
promosi berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan dengan nilai koefisien beta
sebesar 0.201, nilai T statistic sebesar 2.463 atau > 1.960 atau pada tingkat 5%, dan nilai P
values sebesar 0.014 atau < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan, dengan demikian maka hipotesis kedua dalam penelitian ini
“diterima”.
Hipotesis 3: Hasil perhitungan pengujian menggunakan SmartPLS 4.0 menunjukkan bahwa
etika pemasaran berpengaruh positif signifikan terhadapkeputusan dengan nilai koefisien
beta sebesar 0.661, nilai T statistic sebesar 8.729 atau > 1.960 atau pada tingkat 5%, dan
nilai P values sebesar 0.000 atau
< 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa etika pemasaran berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan, dengan demikian maka hipotesis ketiga dalam penelitian ini
“diterima”.

PEMBAHASAN
Pengaruh mutu pelayanan perbankan syariah terhadap keputusan bertransaksi
nasabah floating customers di Kota Probolinggo JawaTimur

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh mutu pelayanan terhadap
keputusan berada pada nilai T statistic sebesar 1.176 < 1.960 dan nilai P values sebesar
0.239 atau > 0.05. Hal ini menyatakan bahwa mutu pelayanan tidak berpengaruh terhadap
keputusan.

Mutu atau kualitas merupakan aspek utama yang dirasakan olehkonsumen dalam
menggunakan produk atau jasa perusahaan, dalam persaingan pasar perusahaan mutu dan
kualitas merupakan poin utamayang memberikan dampak terhadap perkembangan naik
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dan turunnya value perusahaan. Pentingnya pelayanan dengan kualitas atau mutu terbaik,
sebab konsumen merupakan penikmat atau yang mengkonsumsi produk yang diberikan
perusahaan, maka penting bagi suatu perusahaan meningkatkan mutu pelayanan jika ingin
mendapatkan feedback yang baik dalam jangka panjang dari loyalitas konsumen (Hidayanti
& Maula, 2022).

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mutu pelayanan tidak berpengaruh
terhadap pengambilan keputusan nasabah dalam bertransaksi, dimana hal ini
mengindikasikan bahwa nasabah floating customers memiliki persepsi yang rendah
terhadap mutu pelayanan yang diberikan oleh perbankan syariah. Pemberian pelayanan
yang baikdan telah memenuhi standar oleh pihak perbankan syariah terhadap nasabah
tidak menjamin dan tidak dapat mempengaruhi ketertarikan dan keputusan nasabah untuk
bertransaksi menggunakan bank syariah dengan jangka waktu yang lama. Menurut
(Ciptono & Diana, 2003) kualitas pelayanan yang diterima oleh nasabah merupakan suatu
tingkat keunggulan dalam memenuhi keinginan serta apa yang telah diharapkan oleh
nasabah. Ketika pelayanan yang didapatkan dan dirasakan oleh konsumen sesuai dengan
yang diekspektasikan, maka mutu pelayanan bernilai baik sesuai harapan konsumen. Lalu
ketika ekspektasi dari mutu pelayanan melampaui ekspektasi berarti konsumen akan
merasa sangat puas dan akan dinilai sangat ideal. Begitu juga Sebaliknya, saat mutu
pelayanan yang disajikan buruk, haltersebut akan bertolak belakang dengan ekspektasi
para konsumen danakan dinilai buruk.

Pelayanan yang diberikan oleh pihak perbankan syariahwalaupun telah memenuhi
SOP namun jika tidak sesuai dengan apayang diharapkan oleh nasabah  yaitu
keinginan mendapatkankeuntungan, maka persepsi mutu pelayanan yangbaik tidak penting
dandihiraukan oleh nasabah. Hal ini menjadi salah satu penyebab mutupelayanan tidak
berpengaruh terhadap pengambilan keputusan nasabah.Hasil penelitian ini tidak sejalan
dengan penelitian oleh (Maharani, 2020), (Akmalia, 2011) serta (Idris & Trihantana,
2016) dengan hasil mutu pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah
perbankan syariah.

Pengaruh promosi perbankan syariah terhadap keputusan bertransaksi nasabah
floating customers di Kota Probolinggo JawaTimur

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh promosi terhadap
keputusan berada pada nilai T statistic sebesar 2.469 > 1.960 dan nilai P values sebesar
0.014 atau < 0.05. Hal ini menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan.

Promosi pada dasarnya memiliki fokus memberikan insight yang baik dan unggul
terkait produk yang dimiliki perusahaan, agar konsumen terpengaruh untuk membeli atau
mengkonsumsi produknya(Kotler P., 1988) Tujuan adanya promosi yaitu mengupayakan
memenuhi atau menjadi solusi atas keinginan dan kebutuhan parakonsumen terhadap
produk yang ditawarkan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa promosi berpengaruh
terhadap pengambilan keputusan nasabah dalam bertransaksi, dimana hal ini
mengindikasikan bahwa nasabah floating customers memiliki ketertarikan terhadap
promosi yang diberikan oleh perbankan syariah. Promosi merupakan salah satu variabel
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dalam bauran pemasaran yang merupakan faktor penting untuk dilaksanakan oleh
perusahaan dalam memasarkan produk dan jasanya. Kegiatan promosi tidak hanya
berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan nasabah, namun juga sebagai
alat untuk mempengaruhi keputusan nasabah sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.
Menurut (Kotler, Kotler, & Keller, 2009)keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh
rangsangan pemasaran yang terdiri dari promosi. Oleh karena itu, semakin menarikpromosi
yang ditampilkan oleh perbankan syariah, maka akan semakinbesar keinginan nasabah
floating customers untuk terus bertransaksi diperbankan syariah.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Saifudin, 2018),
(Hikmah, 2022) dan (Rahayu, 2020) dengan hasil bahwa promosi dan kepercayaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat masyarakat menabung dan melakukan
transaksi di bank syariah.

Pengaruh etika pemasaran perbankan syariah terhadap keputusan bertransaksi
nasabah floating customers di Kota Probolinggo JawaTimur

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh etikapemasaran terhadap
keputusan berada pada nilai T statistik sebesar 8.729 > 1.960 dan nilai P values sebesar
0.000 atau < 0.05. Hal ini menyatakan bahwa etika pemasaran berpengaruh positif
signifikanterhadap keputusan.

Etika merupakan seperangkat prinsip moral yangmembedakan baik dan buruk, bagi
para pelaku bisnis dalam hal kepribadian, tindakan dan perilakunya (Boedecker, 1991).
Etika merupakan suatu upaya dalam merealisasikan nilai dan norma moral melalui proses
penilaian atau pengajaran tentang kebaikan atau keburukan dari perbuatan sehingga dapat
menentukan baik atau buruk,benar atau salah, berakibat lebih baik atau lebih buruk, pantas
atau tidakpantas suatu tindakan atau perilaku seseorang dalam hidupnya. Etika pada
teknisnya menyangkut tentang hal yang baik dan buruk, sehinggaetika akan berhubungan
dengan agama dan hukum (Sari, Kosim, & Suyud Ar, 2018). Hasil penelitian ini
menunjukkan etika pemasaran berpengaruh terhadap keputusan nasabah dalam
bertransaksi, dimana hal ini mengindikasikan bahwa nasabah floating customers memiliki
persepsi yang baik terhadap etika yang diterapkan oleh perbankan syariah dalam
memasarkan produk serta jasanya. Ketika perusahaan yang berbasis syariah menjalankan
aktivitas perekonomiannya, dasar elemen yang diterapkan adalah pemasaran berlandaskan
etika dengan unsur dari syariah sesuai dengan Al-Qur’an dan As-Sunnabh. Selain itu produk
yang dijual atau yang ditawarkan kepada konsumen bersifat danmengandung kehalalan,
tidak mengandung unsur riba, gharar dan maysir. Selain itu memiliki prinsip yang telah
dikerjakan oleh suri tauladan seperti sikap adil, amanah, jujur dan bijaksana ketika
memasarkan produk perusahaan .Penerapan etika pemasaran yang baiktidak hanya akan
menarik nasabah muslim namun juga dapat menjadi daya tarik pula untuk masyarakat non
muslim. Penerapan etika yang dijalankan di perbankan syariah kota Probolinggo Jawa
Timur, dapat diketahui bahwa dari beberapa standar etika yang telah terpenuhi dan
dijalankan dengan baik seperti penerapan sikap tanggung jawab. Karyawan diharapkan
mampu memiliki tanggung jawab yang baik bagiperusahaan maupun nasabah.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh, (Daulay, 2021)
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dan (Sari, Kosim, & Suyud Ar, 2018) menyatakanbahwa kepuasan nasabah dipengaruhi oleh
etika pemasaran Islam dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
nasabahmenggunakan produk perbankan syariah.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Dari hasil analisis data, pengujian hipotesis serta analisis pembahasan yang telah
dilakukan berkaitan dengan pengaruh dari mutu pelayanan,promosi dan etika pemasaran
perbankan syariah terhadap keputusan bertransaksi oleh nasabah floating customers, maka
dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Variabel mutu pelayanan tidak berpengaruh terhadap keputusan bertransaksi
nasabah floating customers. Artinya, semakin tinggi mutupelayanan, maka pengambilan
keputusan semakin rendah. Oleh karenaitu, dapat dijelaskan bahwa H1 dalam penelitian ini
“Ditolak”.
2. Variabel promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusanbertransaksi nasabah
floating customers. Artinya, semakin tinggi tingkat promosi, maka pengambilan keputusan
akan semakin tinggi . Oleh karena itu, dapat dijelaskan bahwa H2 dalam penelitian ini
“Diterima”.
3. Variabel etika pemasaran berpengaruh signifikan terhadap keputusan bertransaksi
nasabah floating customers. Artinya, semakin tinggi etikapemasaran, maka pengambilan
keputusan akan semakin tinggi . Oleh karena itu, dapat dijelaskan bahwa H3 dalam
penelitian ini “Diterima”.
Saran
1. Penelitian ini hanya dilakukan pada 154 sampel yang masih tergolong sedikit.
Sehingga untuk penelitian selanjutnya, jumlah sampel ini agar dapat dikembangkan untuk
cakupan wilayah yang lebih luas.
2. Penelitian ini menggunakan analisis data Partial least square (PLS) sehingga untuk
penelitian selanjutnya bisa dikembangkan dengan metode analisis lain seperti LISREL,
AMOS dan lainnya.

3. Penelitian ini hanya menggunakan 3 jenis variabel independen, oleh karena itu
penelitian selanjutnya dapat dikembangkan dengan menambahkan jenis variabel lain dan
penambahan variabel interveningmaupun moderasi.
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