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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak green marketing dan kualitas pelayanan
perbankan syariah yang disebut juga dengan Islamic Banking Service Quality (IB-SQ)
terhadap citra perusahaan (corporate image). Penelitian ini dilakukan terhadap nasabah
bank syariah di Kota Malang dengan sebanyak 150 responden sebagai sampel. Penelitian ini
mengadopsi pendekatan kuantitatif. Metode korelasi Pearson digunakan untuk menguji
kualitas data dan validitas kuesioner, dan metode Cronbach’s alpha digunakan untuk
menguji reliabilitas kuesioner. Metode regresi linier berganda digunakan untuk analisis
data, selanjutnya untuk pengujian hipotesis digunakan analisis uji parsial (uji T) dan uji
simultan (uji F). Hasil dari analisis regresi linier berganda mengindikasikan apabila variabel
green marketing tidak memiliki pengaruh terhadap corporate image pada bank syariah di
Kota Malang, dengan perolehan t-hitung sebesar -0,244. Sedangkan secara parsial
menunjukkan hasil bahwa variabel IB-SQ mempunyai pengaruh terhadap corporate image
pada bank syariah yang ada di Kota Malang dengan nilai t-hitung sebesar 7,137. Kemudian
variabel green marketing, 1B-SQ mempunyai pengaruh terhadap corporate image pada bank
syariah di Kota Malang dengan perolehan f-hitung sebesar 42,989.

Kata Kunci: Corporate Image, Green marketing, Islamic Banking Service Quality (IB-SQ).

ABSTRACT

This study aims to analyze the impact of green marketing and Islamic banking service quality,
also known as IB-SQ on corporate image. This research was conducted on Islamic bank
customers in Malang City with 150 respondents as samples. This research adopts a quantitative
approach. Pearson correlation method was used to test the data quality and validity of the
questionnaire, and Cronbach's alpha method was used to test the reliability of the
questionnaire. Multiple linear regression method for data analysis, then for hypothesis testing
used partial test analysis (T test) and simultaneous test (F test). The results of multiple linear
regression analysis indicate that the green marketing variable has no influence on corporate
image at Islamic banks in Malang City, with the acquisition of a t-count of -0.244. While
partially showing the results that the IB-SQ variable has an influence on the corporate image
of Islamic banks in Malang City with a t-count value of 7.137. Then the green marketing
variable, IB-SQ has an influence on the corporate image of Islamic banks in Malang City with
the acquisition of f-count of 42.989.

Keywords: Corporate Image, Green marketing, Islamic Banking Service Quality (IB-5Q).

Fitria, A. D., & Rahayu, Y. S. 2024. Green Marketing dan Kualitas Layanan Serta Pengaruhnya
terhadap Citra Bank Syariah. NISBAH: Jurnal Perbankan Syariah 10 (1): 44-58.



mailto:annisafitria.sa@gmail.com

NISBAH: Jurnal Perbankan syariah Vol. 10 No. 1 Tahun 2024 | 46

PENDAHULUAN

Bisnis perbankan Indonesia
berkembang pesat. Meningkatnya standar
perekonomian  menyebabkan  banyak
bermunculan bank-bank baru yang inovatif,
dinamis dan menawarkan layanan terbaik.
Hal ini  mengakibatkan = konsumen
dihadapkan pada beragam  pilihan
perbankan yang perlu mereka
pertimbangkan dan percayai dalam
mengelola uangnya, salah satunya adalah
berkembangnya bank syariah yang
merupakan wujud dari tuntutan
masyarakat terhadap alternatif penyediaan
jasa perbankan yang baik dan sudah sesuai
dengan ajaran agama Islam. Menurut data
jumlah penduduk dan agama yang dianut
pada laman resmi BPS Kota Malang, ada
sekitar 787.680 orang penganut agama
Islam di Kota Malang pada tahun 2022.
Dengan banyaknya umat Muslim di Malang
menjadikan agama Islam sebagai agama
mayoritas penduduk di Kota Malang. Hal ini
juga membuat eksistensi bank syariah di
Kota Malang kian berkembang. Terdapat
lebih dari lima bank syariah besar telah
membuka kantor cabang di Kota Malang,
termasuk Bank Syariah Indonesia (BSI),
Bank Muamalat, serta beberapa lainnya.

Salah satu aset terpenting suatu
perusahaan adalah citranya. Perusahaan-
perusahaan umumnya meyakini bahwa
membangun citra perusahaan yang baik
adalah kunci untuk mencapai kesuksesan
yang berkelanjutan dalam jangka panjang.
Tujuan utama setiap bisnis atau organisasi
adalah memperoleh reputasi positif di mata
diharapkan mereka capai. Begitu pula
dengan bank syariah yang merupakan
entitas yang menghasilkan produk jasa
berupa jasa keuangan dan memiliki citra
unik di mata masyarakat.

Citra perusahaan (Corporate Image)
sangat diperlukan untuk mempertahankan
nasabah, citra suatu corporate  yang
bergerak di industri jasa seperti perbankan
bergantung pada kualitas yang disuguhkan
oleh masing-masing perusahaan itu sendiri.
Dalam temuan penelitian terdahulu ada
beberapa hal yang bisa membentuk citra

positif suatu perusahaan, salah satunya
adalah green marketing, penelitian yang
dilakukan oleh (Grant, 2009) menerangkan
bahwa salah satu tujuan dari green
marketing adalah green, tujuannya adalah
guna menyampaikan pesan bahwa
brand/corporate peduli terhadap
lingkungan, sehingga membentuk citra yang
positif bagi konsumen.

Selain green marketing, kualitas
pelayanan pada perbankan juga memiliki
pengaruh dalam membangun corporate
image (Nurjanah & Mulazid, 2018), studi
yang dilakukan oleh (Cheng, 2011) tentang
dampak kualitas layanan terhadap citra
perusahaan menunjukkan bahwa kualitas
layanan terdapat pengaruh yang signifikan
pada corporate image. Hasil penelitian
tersebut menegaskan bahwa perusahaan
yang menyediakan layanan berkualitas
cenderung memiliki citra perusahaan yang
kuat. Kualitas pelayanan dalam bank
syariah dikenal dengan sebutan Islamic
Banking Service Quality (IBSQ).

Corporate image disebut juga dengan
citra perusahaan tidak hanya sekedar citra
produk atau jasanya melainkan visualisasi
keseluruhan suatu organisasi. Citra
perusahaan dibentuk oleh beragam faktor,
seperti sejarah dari perusahaan, kualitas
produk, kesuksesan dan  stabilitas
keuangan, dll. Harapannya, hasil dari
penelitian ini akan memperlihatkan apakah
green marketing dan kualitas layanan
perbankan syariah memiliki dampak pada
citra perusahaan atau tidak.

MATERI DAN METODE

A. Green Marketing

Green marketing didefinisikan (Pride &
Ferrell, 1993) sebagai upaya guna membuat
produk yang ramah lingkungan, dirancang,
dipromosikan, lalu didistribusikan.
American Marketing Assosiation (AMA)
menjelaskan green marketing dalam
(Situmorang, 2011) bahwasanya “green
marketing is the marketing of products that
are presumed to be environmentally safe.
This green marketing incorporates a broad
range of activites, including product
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modification, changes to the productions
process, packaging, changes, as well as
modifying advertising” (Istantia et al.,, 2016).
Selanjutnya (Charter, 1992) mendefinisikan

green marketing sebagai pendekatan
komprehensif untuk mengidentifikasi,
mengantisipasi, memenuhi dan
mewujudkan kebutuhan pemangku
kepentingan untuk memberikan
kompensasi yang sesuai yang tidak
membahayakan kesehatan manusia

maupun lingkungan. (Fraj-Andrés et al,
2009) meringkas konsep pemasaran ramah
lingkungan sebagai strategi bisnis filosofis
dengan tujuan sebagai berikut:

1. Merespon permintaan konsumen
terhadap jasa dan produk ramah
lingkungan serta menyesuaikan

karakter perusahaan dengan nilai-nilai
sosial beserta society saat ini.

2. Menggapai target ekonomi perusahaan
dan memastikan jika pencapaian target

maupun tujuan ekonomi tersebut
konsisten beserta pencapaian tujuan
lingkungan.

3. Mencapai kedua tujuan dengan

meminimalkan kerusakan terhadap

lingkungan.

Kemudian (Seth & Khan, 2015)
menjelaskan bahwasanya green marketing
adalah gabungan dari etika korporat dan
tanggung jawab sosial perusahaan (CSR)
karena turut membantu bertanggung jawab
secara sosial, penilaian pelanggan terhadap
kegiatan pemasaran ramah lingkungan
dianggap sangat penting karena menjaga
reputasi atau citra perusahaan yang
diinginkan (Haery et al, 2013). Green
marketing yang dijalankan oleh perusahaan
dapat menyebabkan peningkatan citra atau
persepsi yang lebih positif terhadap merek
atau perusahaan tersebut. (Wang et al,
2016). Di antara teori-teori pemasaran
perbankan, (Singh, 2010) mendefinisikan
green marketing adalah untuk
menghijaukan proses pemasaran,
komponennya perlu dikembangkan ke arah
yang ramah lingkungan.

Temuan dari penelitian
(Lymperopoulos et al., 2012) menunjukkan

bahwa green marketing di sektor perbankan

terdiri dari tiga elemen: green product

development, green internal processing, and
green corporate social responsibility.

1. Green Corporate Social Responsibility
(GCSR) adalah bahwa perusahaan dalam
proses pengambilan keputusannya
perlu  mempertimbangkan masalah
nilai-nilai moral, Kketaatan terhadap
masalah hukum, rasa hormat terhadap
warga  negara, komunitas  dan
lingkungan alam. Tanggung jawab sosial
adalah kepedulian terhadap lingkungan

sosial untuk membatasi perilaku
individu dan  organisasi  dalam
kerusakan lingkungan. GCSR
memberikan penekanan khusus pada
sektor perbankan misalnya:
menawarkan rekening tabungan kepada
masyarakat, menjanjikan untuk

menggunakan tabungan mereka untuk

mendanai proyek-proyek ramah

lingkungan. Kriteria GCSR di sektor

perbankan terdiri dari:

a. Kode etik, pelaporan keberlanjutan,

b. Pengelolaan lingkungan hidup,

c. Produk keuangan yang bertanggung
jawab, dan

d. Perilaku sosial.

2. Green Internal Processing (GIP), (Singh,
2010) menganggap pemrosesan internal
ramah lingkungan sebagai bagian dari
pemasaran ramah lingkungan. Ini adalah
proses penjualan jasa berdasarkan
manfaat dan dampak ramah lingkungan
untuk menciptakan citra merek ramah
lingkungan. Citra ~merek ramah
lingkungan, dari sudut pandang (Chang
& Fong, 2010) adalah meningkatkan
kesadaran akan jaminan lingkungan di
antara departemen, staf, pelanggan dan
masyarakat. Selain itu, citra merek
ramah lingkungan dibangun dari
keandalan produk dan keinginan untuk
memenuhi permintaan pelanggan yang
ramah lingkungan sehingga perusahaan
dapat memperoleh itikad baik dalam
pengelolaan lingkungan. (Chen, 2010)
membandingkan citra merek ramah
lingkungan dengan kesadaran



NISBAH: Jurnal Perbankan syariah VVol. 10 No. 1 Tahun 2024 | 48

pelanggan terhadap bisnis, atau merek
dalam masalah lingkungan. Citra merek
ramah lingkungan menyiratkan:
profesionalisme dan reputasi
lingkungan, keberhasilan tindakan
lingkungan, dan kepercayaan terhadap
jaminan lingkungan. Dalam riset
pemasaran perbankan, citra bank sering
dikaitkan dengan niat baik dan
keunggulan bank dibandingkan dengan
pesaing.
Green Product Development (GPD)
berarti memproduksi produk ramah
lingkungan. Tren saat ini mendorong
perekonomian untuk mengejar
pengembangan produk ramah
lingkungan. (Shamila, 2013)
berpendapat bahwa bank harus
menyadari tanggung jawab mereka
dalam mencegah atau mengendalikan
kerugian sosial dan lingkungan yang
dapat diakibatkan oleh pendanaan atau
aktivitas pinjaman bank. Nilai merek
ramah lingkungan merupakan
kumpulan nilai dan tanggung jawab
yang mereknya berjanji untuk bertindak
ramah lingkungan dan peduli terhadap
lingkungan ketika meluncurkan produk
atau layanan dengan nama merek atau
labelnya (Nguyen & Nguyen, 2018).
Kegiatan ramah lingkungan/hijau
dapat diidentifikasi sebagai alat yang
efektif untuk  mendukung citra
perusahaan karena kegiatan ini
menggambarkan citra positif
perusahaan dan menunjukkan upaya
organisasi terhadap masyarakat (Ko et
al, 2013). Organisasi melakukan
kegiatan ramah lingkungan, yang
menunjukkan kepedulian terhadap
lingkungan dan dianggap sebagai upaya
CSR dan kegiatan CSR yang dikelola
dengan baik dapat berkontribusi pada
citra perusahaan dan posisi pasar yang
lebih baik (Fraj-Andrés et al.,, 2012).
Menurut (Porter & Linde, 1995)
perusahaan yang berupaya dalam
menjaga lingkungan tidak hanya dapat
menghindari kritik atau sanksi terkait
perlindungan lingkungan, tetapi juga

dapat meningkatkan reputasi mereka.
Selain itu, (Chen et al, 2006) juga
menyarankan agar organisasi dapat
meningkatkan citra perusahaan serta
produktivitas mereka melalui inovasi
ramah lingkungan, yaitu melalui
investasi dalam  kegiatan ramah
lingkungan. Dalam konteks isu ramah
lingkungan, teridentifikasi  bahwa
kegiatan yang terkait dengan CSR sangat
mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap citra perusahaan ((Berens et
al,, 2005); (Ellen et al., 2006)).

H1: Green Marketing berpengaruh
terhadap Corporate Image

B. Islamic Banking Service Quality (IB-
SQ)

Menurut Kamus Besar Bahasa
Indonesia (KBBI), layanan dapat dijelaskan
sebagai “usaha untuk melayani kebutuhan
orang lain”. Sedangkan dalam (P. Keller &
Kotler, 2012) quality (kualitas) menurut
American Society adalah “Quality is the
totality of features and a characteristics of a
product or service that bear on its ability to
satisfy stated or implied needs.” Quality
adalah karakteristik menyeluruh dari
produk atau layanan, yang mencerminkan
keahliannya guna secara tidak langsung
memenuhi kebutuhan atau keinginan.

Kepuasan pelanggan terhadap layanan
perusahaan bisa memberikan Kkontribusi
positif bahkan menjadi tolok ukur
keberhasilan  perusahaan. (Rashid &

Hassan, 2009) dalam temuan (Heldalina,

2016) memaparkan sebagian dari dimensi

kualitas pelayanan perbankan syariah

dinilai paling sesuai untuk mengukur
kualitas perbankan syariah. Dimensi
kualitas pelayanan adalah:

1) Corporal Efficiency (Efisiensi bank),
sukses dalam industri perbankan
kontemporer bergantung pada efisiensi.
Semua bank syariah sebaiknya menjaga
efisiensi pada tingkat internal yang
cukup tinggi agar mereka dapat
berkembang, stabil, dan kompetitif di
masa depan.
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2) Core banking (Inti bank), bertanggung
jawab untuk menyediakan layanan
dasar, seperti berbagai jenis produk
perbankan syariah, ketetapan pada
setiap kantor cabang dengan layanan
yang sama, juga pemberian informasi
dasar kepada nasabah tentang produk
baru untuk meningkatkan kesadaran. Ini
yang biasa dinamakan inti bank atau
core banking.

3) Convenience (Kenyamanan), kemudahan
bertransaksi dan fasilitas pembayaran
adalah alasan utama orang memilih
bank syariah. Menurut (Gerrard &
Barton Cunningham, 1997) fasilitas
interior dan lokasi parkir adalah faktor
penting dalam meningkatkan kepuasan
pelanggan. Faktor kenyamanan juga
ditunjukkan oleh sistem komunikasi
elektronik yang luas, kantor cabang yang
strategis, dan ATM yang memadai.

4) Compliance (Kepatuhan pada hukum
Islam), salah satu alasan yang banyak
orang pilih bank syariah adalah karena
komitmennya terhadap prinsip-prinsip
hukum Islam. Fokus utama kepatuhan
adalah kepatuhan terhadap prinsip
Islam, dll.

5) Confidence  (Kepercayaan), alasan
keamanan keuangan menjadi penyebab
nasabah menyimpan uangnya di bank.
Bank bertanggung jawab atas aset
investor dan menanggung risiko
memberikan informasi pribadi investor
kepada orang lain. Oleh karena itu,
kepercayaan sangat penting untuk
kualitas layanan yang ditawarkan.

6) Cost Benefit (biaya manfaat), selain
perspektif risiko dan Kketerbatasan
sumber daya, alasan lain untuk
berinvestasi karena adanya keuntungan
yang ditawarkan bank kepada nasabah.
Disamping itu, nasabah sangat tertarik
untuk beralih ke bank lain karena biaya
administrasi yang rendah.

"Gap Model" Metode SERVQUAL yang
diperkenalkan oleh (Parasuraman et al,
1988) sering digunakan oleh lembaga
perbankan konvensional untuk
mengevaluasi kualitas layanan mereka.

Lima dimensi yang didasarkan pada metode
ini seperti tangible, empathy, reliability,
responsiveness, dan assurance. Akan tetapi,
metode SERVQUAL kurang sesuai sebagai
alat untuk menilai kualitas layanan di
industri perbankan syariah. (Othman &
Owen, 2001) memperkenalkan model
CARTER yang efektif dalam mengevaluasi
kualitas layanan di sektor perbankan
syariah, dengan mengidentifikasi enam
dimensi  terkait, seperti:  Reliability,
Compliance, Assurance, Empathy, Tangible,
dan Responsiveness.

Untuk menjadi lebih sesuai dan cocok
dengan industri pada kualitas layanan
diukur, diperlukan penambahan dimensi
pada SERVQUAL. Hal tersebut amat penting
karena bank syariah menyediakan fitur
yang berbeda dibandingkan dengan bank
konvensional, yakni penerapan sistem
perbankan yang berprinsip syariah. Salah
satu aspek, compliance, didefinisikan
sebagai kemampuan organisasi untuk
mematuhi aturan Islam beserta prinsip
perbankan, juga ekonomi Islam. Owen dan
Othman berpendapat bahwa dimensi ini

terdiri dari lima komponen: pertama,
organisasi mematuhi hukum beserta
prinsip Islam; kedua, organisasi tidak

memberikan atau memungut bunga atas

tabungan; ketiga, organisasi menyediakan

produk dan layanan Islam; keempat, aturan
organisasi bebas bunga; kelima, peraturan
bagi hasil untuk produk investasi.

Dalam mengevaluasi kualitas layanan
perbankan syariah, dimensi kepatuhan yang
diajukan oleh Othman dan Owen
digabungkan dengan dimensi SERV-QUAL
yang diajukan oleh Parasuraman. Ketika
kedua dimensi ini digabungkan, dimensi
compliance menjadi enam dimensi, masing-
masing dengan singkatan CARTER:

1) Compliance, merujuk pada kemampuan
untuk mematuhi prinsip-prinsip hukum
Islam dalam operasional sesuai dengan
prinsip perbankan Syariah.

2) Assurance, mencakup pemahaman dan
integritas karyawan serta kemampuan
mereka untuk mengkomunikasikan
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keyakinan dan keinginan melalui
interaksi antara staf dan nasabah.

3) Reliability, merupakan kemampuan
suatu organisasi dalam memberikan
layanan sesuai dengan yang dijanjikan
dengan akurasi dan keandalan. Ini
mencakup memenuhi harapan nasabah
terhadap ketepatan waktu,
memberikan pelayanan yang sama
kepada  semua  nasabah, serta
menunjukkan empati dan ketelitian
yang tinggi.

4) Tangibility,
komponen
fasilitas  dan

terdiri dari tampilan

fisik, yang melibatkan

perlengkapan fisik
perusahaan yang memperhatikan
kondisi  lingkungan yang dapat
diandalkan untuk menampilkan
layanan yang diberikan oleh pembeli
layanan.

5) Empathy, bank syariah memberikan
perhatian empati kepada nasabahnya.

6) Responsiveness, merupakan
kemampuan  dalam  memberikan
bantuan terhadap pelanggan dengan
pemberian layanan yang cepat, akurat,
serta informasi yang jelas.

Studi yang berkaitan dengan dampak
kualitas layanan terhadap citra perusahaan
yang telah dilakukan oleh (Cheng, 2011)
mengindikasikan bahwa kualitas pelayanan
memiliki dampak yang signifikan pada
corporate image dan menggambarkan
bahwa perusahaan yang menyajikan
layanan yang baik akan membentuk dan
mempertahankan citra perusahaan yang
kuat. Dengan pemaparan tersebut maka
disusun hipotesis sebagai berikut,

H2 : IBSQ berpengaruh terhadap citra
perusahaan

C. Citra Perusahaan (Corporate Image)

Citra merupakan gambaran dari ide dan
konsep yang mencerminkan pikiran, emosi,
serta sudut pandang seseorang terhadap
suatu hal yang mereka ketahui. Citra
perusahaan adalah kesan yang dipahami
orang-orang tentang aktivitas yang
dilakukan oleh perusahaan. (Machfudz,
2011). (Weiwei, 2007) memaparkan:

“Corporate image is the consumers response

to the total offering and is defined as a sum

the belief, ideas, and impressions that a public

has a organization”. Sedangkan menurut (K.

L. Keller, 1993), “Organizational image as

perception of an organization retlected in

association held in consumer memory”.

Menurut (Kasali, 2003) citra dapat
didefinisikan sebagai kesan yang muncul
sebagai hasil dari pemahaman terhadap
suatu kenyataan.. Berdasarkan (Kasali,
2003) Reputasi yang positif bagi
perusahaan memastikan keberlangsungan
bisnis serta memotivasi karyawan untuk
berkreasi, dan memberikan manfaat yang
lebih luas kepada pihak lain. Perbankan
tidak dapat menjadi bagian dari masyarakat
karena sebagian besar kegiatan usahanya
berpusat pada penggalangan dana
masyarakat. Oleh karena itu, bank dengan
reputasi baik dalam masyarakat
memungkinkan menjalankan usahanya
dengan baik dan menjamin keberhasilan
perusahaan.

Sedangkan menurut (Dewi,
dalam (Roisul Abror & Safitri, 2022)
memberikan pengertian bahwa citra
perusahaan sebagai pandangan umum
tentang pengalaman dan pemahaman yang
dimiliki perusahaan saat memberikan
layanan, reputasi, dan kredibilitas.
Pengertian citra adalah tidak dapat diukur
secara sistematis (intangible) dan abstrak,
namun sifatnya dapat dilihat berdasarakan
perolehan hasil kerja, yakni baik atau
buruknya.

Perusahaan harus melakukan banyak
hal untuk membangun reputasi perusahaan.
Salah tafsir atas berita atau informasi yang
tidak lengkap mengakibatkan gambaran
yang juga tidak lengkap. Menurut (Kotler &
Keller, 2012) informasi perihal corporate
image yang komplet mencakup empat
indikator sebagaimana:

1) Personality, yakni seluruh ciri suatu
perusahaan yang diketahui oleh
masyarakat, seperti organisasi yang
dapat diandalkan dan  memiliki
tanggung jawab sosial.

2020)
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2) Reputation, mengacu pada apa yang
dilakukan suatu perusahaan dan
dipercaya oleh masyarakat
berdasarkan pengalamannya sendiri
atau pihak lain, seperti seberapa baik
suatu bank memastikan keamanan
transaksinya.

3) Value, merupakan nilai perusahaan
sebagaimana sikap yang peduli terhadap
nasabah serta responsif dan atas
pertanyaan dan keluh kesah nasabah
atau klien.

4) Corporate Identity, identitas perusahaan
terdiri dari elemen-elemen yang
membuat perusahaan lebih dikenal
publik, seperti logo, warna, dan slogan.
H3: Green Marketing, dan Islamic
Banking Service Quality berpengaruh
terhadap citra perusahaan.

D. Metodologi

Penelitian ini mengadopsi pendekatan
kuantitatif. Data kuantitatif yang digunakan
berbentuk nominal (numerik), yaitu data
yang diperoleh dari kuesioner. Analisis data
dilaksanakan dengan program statistik
SPSS. Penelitian ini dilakukan dengan
mengambil sampel nasabah bank syariah
yang terdapat di kota Malang. Pada
penelitian ini, teknik pengambilan sampel
non-probabilitas  dipilih karena tidak
diketahui jumlah keseluruhan anggota
populasi yang diteliti.

Penelitian ini memanfaatkan metode
purposive sampling dalam pemilihan
sampelnya. Pada penelitian ini tidak
ditetapkan populasi nasabah bank syariah
di kota Malang, oleh karena itu besar
sampelnya  berdasarkan  perhitungan
Malhotra. Dalam penelitian ini yang diamati
sebanyak 30 item indikator yang terdiri dari
21 item indikator variabel bebas dan 9 item
indikator variabel terikat, sehingga besar
sampelnya adalah 30 x 5 = 150 sampel. Oleh
karena itu, jumlah sampel yang ditentukan
adalah 150 sampel.

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Deskripsi Karakteristik Responden

Subjek yang terlibat dalam studi ini
adalah merupakan para nasabah bank
syariah di kota Malang. Dibawah ini
merupakan gambaran umum responden
berdasarkan pengkategorian kuesioner
yang telah disebar:

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik

Jumlah Persentase

Responden
Jenis Kelamin
Pria 51 34%
Wanita 99 66%
Jumlah 150 100%
Usia
18-25 tahun 91 60,7%
26-33 tahun 31 20,7%
34-41 tahun 23 15,3%
42-49 tahun 4 2,7%
> 50 tahun 1 0,7%
Jumlah 150 100%
Jangka Menjadi
Nasabah
1-3 tahun 95 63,3%
4-6 tahun 48 32%
7-9 tahun 4 2,7%
> 10 tahun 3 2%
Jumlah 150 100%
Produk Bank
Syariah
Tabungan 137 91,3%
Pembiayaan 12 8%
Lainnya 1 0,7%
Jumlah 150 100%

Sumber : Data diolah, 2024

Responden berjenis kelamin permpuan
pada penelitian ini lebih dominan, yakni
sebesar 66%, sedangkan laki-laki 34%.
Dengan demikian, menunjukkan bahwa
kebanyakan responden pada studi ini yakni
berjenis kelamin perempuan.

Selain itu, data yang terkumpul
menunjukkan bahwa sebagian besar
nasabah berusia 18 hingga 25 tahun dan 26
hingga 33 tahun, dengan persentase
masing-masing sebesar 60,7% dan 20,7%.
Sehingga menunjukkan apabila responden
yang dominan berusia 18 - 25 tahun.
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Data mengindikasikan bahwa mayoritas
responden penelitian telah  menjadi
nasabah bank syariah selama 1-3 tahun,
dengan proporsi mencapai 63,3%.

Selanjutnya data  tersebut juga
mengungkapkan bahwa produk bank
syariah yang paling umum dimiliki dan
digunakan oleh peserta penelitian adalah
produk tabungan, dengan sebanyak 91,3%
responden menggunakan produk tersebut

Tabel 2. Distribusi Frekuensi Jawaban

Setiap Variabel
Islamic
Green Bankfng Corporate
Marketing Service Image
Quality
(IB-SQ)
[tem Rata Item Rata [tem Rata
-rata -rata -rata
X11 397 X21 433 Y.1 4,17
X1.2 4,05 X22 43 Y.2 4,11
X13 4,02 X23 434 Y.3 4,2
X14 394 X24 429 Y.4 4,09
X15 4,07 X25 4,16 Y.5 4,2
X16 406 X26 414 Y.6 4,18
X1.7 4,04 X2.7 416 Y.7 4,25
X1.8 4,07 X28 4,21 Y.8 4,27
X29 423 Y.9 4,21
X210 4,23
X211 4,13
X212 4,13
X213 4,23
Total Total Total
Rata- 4,03 Rata- 4,22 Rata- 4,18
rata rata rata

Sumber : Data diolah, 2024

Dari data tersebut, item indikator X1.5
dan X1.8 memiliki nilai mean atau rata-rata
tertinggi diantara item indikator lain pada
variabel green marketing dengan rata-rata
sebesar 4,07. Disamping itu, item indikator
X1.4 memiliki nilai mean atau rata-rata
terendah diantara item indikator lain pada
variabel green marketing yakni sebesar
3,94.

Berdasarkan tabel diatas, item indikator
X2.3 memiliki nilai mean atau rata-rata
tertinggi diantara item indikator lain pada
variabel IB-SQ dengan rata-rata sebesar

4,34. Disamping itu, item indikator X2.11
dan X2.12 memiliki nilai mean atau rata-rata
terendah diantara item indikator lain pada
variabel IB-SQ yakni sebesar 4,13.

Berdasarkan tabel diatas, item indikator
Y.8 memiliki nilai mean atau rata-rata
tertinggi diantara item indikator lain pada
variabel corporate image dengan rata-rata
sebesar 4,27. Disamping itu, item indikator
Y.4 memiliki nilai mean atau rata-rata
terendah diantara item indikator lain pada
variabel corporate image yakni sebesar
4,09.

B. Hasil Analisis Data Penelitian

Analisis dilakukan dengan alat statistic
SPSS 25. Analisis ini menguji validitas,
reliabilitas, asumsi Kklasik, regresi linear
berganda, serta uji hipotesis dari jawaban
responden yang telah terkumpul. Sehingga
analisis ini menjadi landasan untuk
mengambil kesimpulan dari penelitian yang
dilakukan.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas

Islamic
Green Bankfng Corporate
Marketing Service Image
Quality
(1B-5Q)
Item Ket Item Ket. Item Ket.
X1.1 Valid X21 Valid Y.1 Valid
X1.2 Valid X2.2 Valid Y.2 Valid
X1.3 Valid X23 Valid Y.3 Valid
X1.4 Valid X24 Valid Y.4 Valid
X1.5 Valid X25 Valid Y.5 Valid
X1.6 Valid X2.6 Valid Y.6 Valid
X1.7 Valid X277 Valid Y.7 Valid
X1.8 Valid X28 Valid Y.8 Valid
X29 Valid Y9 Valid
X2.10 Valid
X211 Valid
X212 Valid
X213 Valid

Sumber : Data diolah, 2024

Menurut tabel di atas dapat dilihat
bahwasanya semua item indikator setiap
variabel teruji valid.
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Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Variabel

Independent

Variabel Independent
Variabel Cronbach’s N Ket

Alpha )

Green
Marketing 0,884 8 Reliabel
(X1)
Islamic
Banking
gi’;l"l’l‘;; 0,891 13 Reliabel
(IB-SQ)
(X2)

Sumber : Data diolah, 2024

Dari data yang terlampir diatas, terlihat
jika variabel Green Marketing
memperlihatkan nilai cronbach’s alpha (a)
sejumlah 0,884, dan variabel IB-SQ
menujukkan nilai cronbach’s alpha («)
sejumlah 0,891. Sehingga, ditarik
kesimpulan apabila pernyataan dalam
kuesioner ini dianggap reliabel sebab hasil
cronbach's alpha (a) melebihi 0,700.

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Variabel

Dependent
Variabel Dependent
Variabel Cronbach N Ket.
Alpha
Corporate 0,814 9 Reliabel
Image (Y)
Sumber : Data diolah, 2024
Berdasarkan informasi pada tabel,
variabel Corporate Image menunjukkan
nilai (a) sejumlah 0,814. Sehingga,

disimpulkan apabila pernyataan dalam
kuesioner ini dapat diandalkan sebab
menunjukkan (a) yang melebihi 0,70.

C. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Tabel 6. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 150
Asymp. Sig.
(2-tailed) 070

Sumber : Data diolah, 2024

Dari data tersebut, jika nilai signifikansi
Asymp. Sig. (2-tailed) adalah 0,070, atau
melebihi 0,05 atau 5%, sesuai dengan kriteria
dalam mengambil keputusan pada uji
normalitas ~ Kolmogorov-Smirnov  (K-S).
Dengan demikian, dapat diambil kesimpulan
bahwa distribusi data residu cenderung normal.
Oleh karena itu, dapat dianggap bahwa asumsi
normalitas dalam model regresi telah
terpenuhi.

b. Uji Multikolonieritas
Tabel 7. Hasil Uji Multikolonieritas
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
(Constant)
Green Marketing 566 1.765
(X1)

Islamic Banking
Service Quality (IB- .566
5Q) (%2)
a. Dependent Variable: Corporate Image
Sumber : Data diolah, 2024

1.765

Dari data yang disajikan, VIF dari kedua
variabel menunjukkan nilai yang lebih kecil
dari 10, dan nilai toleransi lebih besar dari
0,1. Berdasarkan hasil tersebut, dapat
diambil kesimpulan bahwa tidak ada
indikasi adanya masalah multikolinieritas
antara variabel independen dalam model
regresi, sehingga model tersebut dapat
digunakan.

c¢. Uji Heteroskedastisitas
Tabel 8. Hasil Uji Heteroskedastisitas

(Uji Glejster)
Model Sig.
(Constant) .000
Green Marketing .293
1 Islamic Banking
Service Quality (IB-.467
50)

a. Dependent Variable: Abs RES
Sumber : Data diolah, 2024

Dari olah data yang disajikan tersebut,
nilai signifikansi variabel green marketing
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(X1) sebesar 0,293, sedangkan nilai
signifikansi variabel kualitas layanan
perbankan syariah (IB-SQ) (X2) sebesar
0,467. Karena nilai signifikansi kedua
variabel ini sama-sama lebih dari 0,05,
merujuk pada kriteria pengambilan
keputusan dalam wuji Glejser, ditarik
kesimpulan apabila tidak terdapat tanda-
tanda heteroskedastisitas dalam model
regresi.

D. Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 9. Hasil Analisis Regresi Linear

Berganda
Coefficientsa
Standar
Unstandardized dized
Coefficients Coefficie B
Model t Sig.
nts
Std.
Beta
Error
(Constant) 16.657 2.320 7.180 .000
Green ) -.018 .073 -.021 -.244 808
1 Marketing
Islamic Banking
Service Quality .393 055 621 7.137 .000

{1B-5Q)
a. Dependent Variable: Corporate Image

Sumber : Data diolah, 2024

Y =a+ bl.X1 + b2.X2 + e
Y = 16.657 — 0,018 X1 + 0,393 X2 + e

Dari hasil regresi linier
tersebut, interpretasinya adalah :
1) Nilai konstanta (a) senilai 16.657 yang

berarti  bahwa  ketika  variabel

independen memiliki nilai 0, tingkat
corporate image adalah 16.657, tanpa
dipengaruhi oleh variabel lain.

berganda

2) Koefisien X1, dengan nilai -0,018,
mengindikasikan bahwa setiap
peningkatan 1 satuan pada variabel
green marketing (X1) akan

menyebabkan penurunan sebesar 0,018
pada corporate image, dengan asumsi X2
konstan.

3) Koefisien X2, dengan nilai 0,393,
menunjukkan bahwa setiap peningkatan
1 satuan pada variabel IB-SQ (X2) akan
berdampak pada peningkatan sebesar
0,393 pada corporate image, dengan
asumsi X1 konstan.

E. Uji Hipotesis
Tabel 10. Koefisien Determinasi

Model Summary

Adjusted  Std. Error of
R Sguare the Estimate

1 e07" 365 360 3.57263
a. Predictors: (Constant), Islamic Banking Service
Quality {IB-5Q), Green Marketing

Sumber : Data diolah, 2024

Model R RSquare

R square = 0,369

Dari hasil analisis data di atas, ditemukan
bahwa koefisien determinasi (R Square)
adalah 0,369. Nilai ini diperoleh dari hasil
perkalian koefisien korelasi, yaitu 0,607,
dengan dirinya sendiri, sehingga 0,607 x
0,607 = 0,369. Koefisien determinasi (R-
square) senilai 0,369 atau senilai 36,9%.
Artinya pengaruh green marketing dan
kualitas layanan perbankan syariah (IB-SQ)
terhadap corporate image mencapai 36,9%.
Sisanya (100% - 36,9% = 63,1%)
dipengaruhi dari variabel-variabel lain yang
tidak termasuk pada model regresi
penelitian ini.

Uji Parsial (t-test)

ttabel = t(a/2: n—k—-1)

a=5% = t(0.05/2: 150 — 3 —-1)
= 0,025: 146 = 1976

Tabel 11. Hasil Uji Parsial (t-test)

Variabel t hitung ttable
(Constant)
green marketing -0,244 1,976
Islamic Banking
Service Quality 7,137 1,976
(IB-5Q)
Sumber : Data diolah, 2024
1) Pengaruh green marketing (X1)

terhadap corporate image (Y)

Dari hasil analisis, didapatkan nilai dari
t-tabel sebesar 1,976. Dengan nilai t-hitung
sebesar -0,244, kesimpulan dapat diambil
bahwa t-hitung lebih rendah daripada nilai
t-tabel, dan signifikansinya lebih dari 0,05.
Hal ini memiliki arti bahwa variabel green
marketing tidak terdapat dampak yang
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signifikan pada citra perusahaan, sehingga
hipotesis H1 ditolak.

2) Pengaruh Islamic Banking Service
Quality (IB-SQ) (X2) terhadap corporate
image (Y)

Dari analisis menggunakan SPPS, dapat
diketahui bahwa nilai t-tabel sebesar 1,976.
Selanjutnya, nilai t-hitung yang ditemukan
adalah 9,299. Oleh karena itu, dapat diambil
kesimpulan bahwa nilai t-hitung lebih besar
dari nilai t-tabel, dan signifikansinya kurang
dari 0,05, yang memiliki arti bahwa variabel
Kualitas Layanan Perbankan Syariah (IB-5Q)
memiliki pengaruh signifikan terhadap
corporate image, sehingga H1 diterima dan
HO ditolak.

Tabel 12. Hasil Uji Simultan (F-Test)
ANOVA®

Mean .
af Square F S

Sum of

Model
Squares

Regression1057.403 2 543.701 42.539 .000"

1 Residual 1876.257 147
Total 2973.660 149

a. Dependent VVarioble: Corporate Image

b. Predictars: {Constant), Islamic Banking Service Quality

(IB-50), Green Marketing

Sumber : Data diolah, 2024

12.764

Nilai f tabel = 2,34

Sehingga dapat dijelaskan bahwa 42,989
> 2,34 dengan probabilitas signifikansi pada
penelitian ini sebesar 0,00, yang lebih kecil
dari 0,05. Hal ini manandakan penolakan
pada hipotesis nol (Ho) dan penerimaan
pada hipotesis alternatif (Ha). yang
mengindikasikan apabila terdapat
pengaruh dari green marketing dan Kualitas
Layanan Perbankan Syariah (IB-SQ)
terhadap Citra Perusahaan.

F. Pembahasan

Berdasarkan analisis data mengenai
green marketing, Islamic Banking Service
Quality (IB-SQ) terhadap citra perusahaan,
dapat dipaparkan sebagaimana berikut :
a. Pengaruh Green Marketing (X1)

terhadap Corporate Image (Y)

Dari hasil analisis hipotesis pertama
(H1), dapat diambil kesimpulan bahwa

tidak terjadi pengaruh dari green marketing
terhadap corporate image. Dengan nilai t-
hitung untuk variabel green marketing
sebesar -0,244 dan nilai signifikansi
probabilitas sebesar 0,808, yang melebihi
0,05, maka hipotesis H1, yaitu bahwa green
marketing berpengaruh terhadap corporate
image, harus ditolak.

Secara statistik, hipotesis HO1 diterima
sementara  Hal  ditolak. Hal ini
menunjukkan bahwa dapat disimpulkan
bahwa green marketing tidak memiliki
pengaruh terhadap citra perusahaan.
Temuan dari penelitian ini bertentangan
dengan hasil penelitian sebelumnya, seperti
yang telah dilakukan oleh (Nguyen &
Nguyen, 2018) dimana green marketing
mempunyai dampak positif terhadap citra
bank sehingga berdampak pada ekuitas
bank. Kemudian penelitian (Mukonza &
Swarts, 2020) menyatakan bahwa strategi
pemasaran ramah lingkungan/ green
marketing mempunyai dampak positif
berpengaruh pada citra perusahaan
(corporate image) dan kinerja Dbisnis
(business performance). Hal ini dikarenakan
beberapa faktor lain yang menentukan hasil
penelitian yang dilihat dari karakterisitk
responden, dimana mayoritas jangka waktu
responden menjadi nasabah pada bank
syariah di Kota Malang yaitu 1-3 tahun
dengan usia mayoritas responden yang
tergolong muda dari umur 18-25 tahun,
dimana kebanyakan responden masih
relatif baru menjadi nasabah pada bank
syariah, nasabah dengan jangka waktu yang
lama akan cenderung berpikir bahwa
perusahaan tersebut dapat diandalkan dan
memiliki reputasi yang baik.

Citra perusahaan (corporate image)
bagi nasabah didasarkan pada pengalaman
langsung atau pengalaman pribadi yang
dibangun seiring berjalannya waktu, serta
kebanyakan produk bank syariah yang
digunakan oleh responden adalah produk
tabungan, dimana nasabah akan cenderung
tidak peduli dengan bagaimana image dari
bank syariah pada kegiatan green
marketingnya karena lebih terfokus pada
kegiatan transaksi dari produk tabungan.



NISBAH: Jurnal Perbankan syariah Vol. 10 No. 1 Tahun 2024 | 56

b. Pengaruh Islamic Banking Service Quality
(IB-SQ) (X2) terhadap Corporate Image
(Y)

Hasil pengujian hipotesis kedua (H2)
menunjukkan bahwa Kualitas Layanan
Perbankan Syariah  (IB-SQ) memiliki
pengaruh terhadap citra perusahaan pada
syariah di Kota Malang. Dengan perolehan t-
hitung variabel IB-SQ sebesar 7,137 dan nilai
sig 0,000, yang lebih rendah dari 0,05, maka
hipotesis H2 diterima. Secara statistik, HO1
ditolak dan Hal diterima, oleh karena itu
dapat diambil kesimpulan bahwa, secara
statistik  Kualitas Layanan Perbankan
Syariah (IB-SQ) memiliki dampak yang
signifikan terhadap citra perusahaan.

Responden memberikan jawaban
mengenai IB-SQ yang berada dalam kategori
tinggi dan mayoritas jawaban terkait
variabel IB-SQ setuju dan sangat setuju dan
dengan rata-rata skor 4,22, Dengan
demikian, kesimpulannya adalah sebagian
besar responden memiliki pemahaman yang
memadai tentang pelaksanaan Kualitas
Layanan Perbankan Syariah (IB-SQ). Hasil
penelitian ini searah dengan temuan
sebelumnya yang telah dilaksanakan oleh
(Lestari &  Anggilia, 2019), yang
menjabarkan kualitas pelayanan bank
syariah memiliki pengaruh terhadap citra
suatu perusahaan perbankan. Kemudian
penelitian (Nurjanah & Mulazid, 2018),
enegaskan  bahwa  variabel kualitas
pelayanan memiliki dampak yang signifikan
terhadap citra perusahaan di bank syariah.

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI

Berdasarkan analisis pengaruh green
marketing dan service quality bank syariah
(IB-SQ) terhadap citra perusahaan bank
syariah di Kota Malang, terdapat dua
variabel independen yang disebut sebagai
variabel prediktor yaitu green marketing,
kualitas layanan bank syariah ( IB-SQ), dan
satu variabel terikatnya adalah citra
perusahaan. Dengan menggunakan Dengan
menggunakan metode analisis regresi linier
berganda, kesimpulan dari penelitian ini
yakni :

1. Tidak ada pengaruh dari green
marketing terhadap citra perusahaan
pada bank syariah di Kota Malang,
dengan nilai t-hitung green marketing
sebesar -0,244.

2. Kualitas Layanan Perbankan Syariah
(IB-SQ) memiliki pengaruh terhadap
citra perusahaan pada bank syariah di
Kota Malang, dengan nilai t-hitung
Kualitas Layanan Perbankan Syariah
(IB-SQ) sebesar 7,137.

3. Secara simultan, green marketing dan
Kualitas Layanan Perbankan Syariah
(IB-SQ) memiliki pengaruh terhadap
citra perusahaan pada bank syariah di
Kota Malang, dengan nilai F-hitung
sebesar 42,989.

Penelitian ini  diharapkan dapat
memberikan manfaat langsung dan tidak
langsung. Temuan ini dapat menjadi
landasan bagi penelitian lanjutan yang
dilakukan oleh peneliti lain. mengenai
penerapan green marketing, perbankan
syariah sering dihadapkan pada tantangan
terkait kualitas layanan (IB-SQ) serta
masalah persepsi publik terhadap citra
perusahaan, terutama dalam lingkungan
lembaga keuangan syariah seperti bank
syariah. Dapat digunakan oleh lembaga
keuangan syariah saat mereka membuat
strategi kebijakan yang tepat tentang
masalah penerapan green marketing,
Islamic Banking Service Quality (IB-SQ) dan
Corporate Image (Citra Perusahaan).
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