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Abstract 
Purpose – This study analyses the influence of service quality, corporate image, customer value, 
and trust on customer satisfaction at PT. Asuransi Jiwa Syariah X Samarinda branch. Method – 
This study uses a quantitative approach, where the data comes from questionnaires distributed 
to 100 customers. The data analysis technique uses multiple linear regression analysis through 
the SPSS 22 program. Findings – The study's results indicate that, partially, corporate image 
and trust positively affect customer satisfaction, while service quality and value do not affect 
customer satisfaction. Implications – This study has practical implications for Islamic insurance 
companies, especially in improving corporate image and building customer trust. Theoretically, 
this study strengthens the theory that image and trust affect customer satisfaction. 
Keywords: satisfaction, company image, trust, service quality, customer value. 
 
Peran dominan citra perusahaan dan kepercayaan dalam membangun kepuasan 
nasabah pada asuransi jiwa syariah 
 
Abstrak 
Tujuan – Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan, citra perusahaan, nilai 
pelanggan, dan kepercayaan terhadap kepuasan nasabah di PT. Asuransi Jiwa Syariah X cabang Samarinda. 
Metode – Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dimana data berasal dari kuesioner yang 
disebarkan kepada nasabah, sebanyak 100 orang. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi linier 
berganda melalui program SPSS 22. Temuan – Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, citra 
perusahaan dan kepercayaan berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah, sedangkan kualitas layanan dan 
nilai pelanggan tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan nasabah. Implikasi – Penelitian ini memiliki 
implikasi praktis bagi perusahaan asuransi syariah, terutama dalam meningkatkan citra perusahaan dan 
membangun kepercayaan pelanggan. Secara teoritis, penelitian ini memperkuat teori bahwa citra dan 
kepercayaan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah.  
Kata kunci: kepuasan, citra perusahaan, kepercayaan, kualitas layanan, nilai pelanggan. 

 
 

Pendahuluan  
Industri keuangan Islam telah mengalami pertumbuhan yang pesat dalam dekade 

terakhir, termasuk sektor asuransi syariah yang berkembang signifikan di berbagai negara, 
termasuk Indonesia (Ledhem 2022). Perkembangan ini ditandai dengan meningkatnya 
jumlah perusahaan asuransi berbasis syariah serta bertambahnya jumlah peserta, premi, dan 
total aset yang dikelola (Nurrahimah, Audia, and Masse 2024). Hal ini mencerminkan 
meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya perlindungan finansial yang berbasis 
prinsip syariah. Asuransi syariah merupakan bentuk alternatif dari asuransi konvensional 
yang dirancang sesuai dengan prinsip-prinsip Islam. Asuransi syariah menjadi bukti nyata 
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bahwa sistem keuangan Islam bisa modern, profesional, dan efisien, serta mampu bersaing 
dengan sistem konvensional. 

Kontribusi bruto dari asuransi syariah terus mengalami pertumbuhan dari tahun 2018 
hingga 2022 sebesar 15,92%, dengan peningkatan dari Rp 12,66 triliun pada tahun 2018 
menjadi Rp 22,85 triliun pada tahun 2022 (OJK 2023). Tren ini menunjukkan bahwa semakin 
banyak masyarakat yang memilih layanan asuransi syariah karena menawarkan prinsip 
solidaritas sosial (Azhar et al. 2025). Selain itu, prinsip syariah seperti tabarru' dan ta'awun 
menjadi nilai utama dalam mitigasi risiko yang ditawarkan industri ini (Panisa and Zainarti 
2025; Sukmaningrum et al. 2023). Faktor lain yang menjadi daya tarik industri ini adalah 
efisiensi operasionalnya yang lebih tinggi dibandingkan asuransi konvensional (Alam et al. 
2022). Namun, keberlanjutan industri ini tidak hanya bergantung pada efisiensi, tetapi juga 
pada tingkat kepuasan nasabah. Nasabah yang merasa puas cenderung tetap menggunakan 
layanan asuransi syariah, sehingga memungkinkan industri ini bertahan dan berkembang di 
tengah persaingan yang semakin ketat (Akhter, Jamil, and Fam 2021). 

Dalam konteks kepuasan nasabah, berbagai faktor telah diteliti, termasuk kualitas 
layanan, citra perusahaan, nilai pelanggan, dan kepercayaan. Namun, hasil penelitian 
sebelumnya menunjukkan ketidakkonsistenan dalam pengaruh faktor-faktor tersebut 
terhadap kepuasan nasabah. Beberapa studi menemukan bahwa kualitas layanan memiliki 
pengaruh positif terhadap kepuasan nasabah (Amin, Isa, and Fontaine 2013; Dam and Dam 
2021; Al-Adamat et al. 2023; Radianti, Rahmani, and Syarbaini 2023; Zakiah and Umiyati 
2023; Herlina, Rahmany, and Hendarsyah 2024). Berbeda dengan penelitian Kasinem (2020), 
menemukan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh negatif terhadap kepuasan konsumen. 
Kemudian Akmal, Panjaitan, and Ginting (2023) menemukan bahwa kualitas pelayanan tidak 
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

Penelitian lain menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap 
kepuasan nasabah (Yusof and Jusoh 2014; Alhomaidi et al. 2019; Boonlertvanich 2019; Supra 
and Hendarsyah 2022; Koesworodjati and Budiarti 2023; Cardoso and Cardoso 2024). Namun 
berbeda dengan penelitian Eldawati, Bakkareng, and Delvianti (2022) yang menemukan 
bahwa kepercayaan tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Selain itu, citra 
perusahaan juga ditemukan berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah (Brown and 
Dacin 1997; Gazi et al. 2024; Hafipah et al. 2018; Lee 2019; Nguyen and Leblanc 2001). 
Penelitian Seke, Massie, and Roring (2023) menemukan bahwa citra perusahaan tidak 
berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Sementara itu, Steiner and Maas (2018) 
menemukan bahwa nilai pelanggan yang dirasakan berpengaruh positif terhadap kepuasan 
nasabah.  

Penelitian terdahulu menunjukkan ketidakkonsistenan hasil temuan, sehingga 
terdapat celah penelitian dalam memahami sejauh mana masing-masing faktor ini 
berkontribusi terhadap kepuasan nasabah dalam industri asuransi syariah. Oleh karena itu, 
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan, citra perusahaan, nilai 
pelanggan, dan kepercayaan terhadap kepuasan nasabah di PT Asuransi Jiwa Syariah X 
Cabang Samarinda. Kebaruan penelitian ini terletak pada analisis terhadap empat faktor 
utama (kualitas layanan, citra perusahaan, nilai pelanggan, dan kepercayaan) dalam 
menentukan kepuasan nasabah di industri asuransi syariah. Berbeda dari studi sebelumnya 
yang umumnya berfokus pada satu atau dua variabel saja. Penelitian ini memberikan 
perspektif yang lebih komprehensif dengan mengidentifikasi kontribusi relatif masing-masing 
faktor, serta mengklarifikasi ketidakkonsistenan temuan terdahulu. Diharapkan penelitian ini 
dapat memberikan kontribusi teoritis dengan menjelaskan ketidakkonsistenan hasil 
penelitian sebelumnya serta memperkaya literatur terkait kepuasan nasabah di industri 
asuransi syariah. Secara praktis, hasil penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan 
rekomendasi strategis bagi perusahaan dalam meningkatkan layanan serta membangun 
kepuasan dan loyalitas nasabah.  
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Telaah literatur 
 
Expectation-disconfirmation theory (EDT) 

Expectation-disconfirmation theory adalah sebuah teori psikologi yang sering 
digunakan dalam bidang pemasaran, perilaku konsumen, dan manajemen layanan. Teori ini 
menjelaskan bagaimana kepuasan atau ketidakpuasan seseorang terbentuk berdasarkan 
perbandingan antara ekspektasi awal dan kinerja aktual dari suatu produk atau layanan. 
(Oliver 1980). Teori ini terdiri dari tiga komponen yaitu: ekspektasi - sebelum membeli atau 
menggunakan sesuatu, seseorang memiliki harapan tertentu terhadap kinerja atau hasil yang 
akan didapat; kinerja aktual - setelah menggunakan produk atau layanan, orang tersebut 
mengalami kinerja nyata dari produk/layanan itu; dan disconfirmation (konfirmasi/tidak 
konfirmasi ekspektasi). Disconfirmation merupakan kecocokan antara ekspektasi pelanggan 
dengan kenyataan yang mereka alami dan berdampak pada kepuasan pelanggan (Oliver 
1980) Disconfirmation terdiri dari: positive disconfirmation - kinerja lebih baik dari yang 
diharapkan sehingga pelanggan merasa sangat puas; confirmation - kinerja sesuai ekspektasi 
sehingga pelanggan merasa puas; negative disconfirmation - kinerja lebih buruk dari yang 
diharapkan sehingga pelanggan merasa tidak puas. 
 
Social identity theory 

Social identity theory menjelaskan bahwa individu cenderung mengidentifikasi diri 
mereka dengan kelompok tertentu yang memiliki nilai dan karakteristik yang selaras dengan 
mereka (Tajfel and Turner 1979). Inti dari social identity theory terdapat tiga bagian yaitu 
klasifikasi sosial, indentifikasi sosial, dan perbandingan sosial. Klasifikasi sosial merupakan 
kecenderungan individu dalam mengelompokkan dirinya dan orang lain ke dalam kategori 
tertentu seperti ras, agama, suku. Identifikasi sosial, individu mengasosiasikan dirinya dengan 
kelompok yang ada. Perbandingan sosial merupakan kecenderungan membandingkan 
kelompoknya dengan kelompok lain. 
 
Impression management theory 

Impression management theory adalah teori dalam psikologi sosial dan komunikasi 
yang menjelaskan bagaimana seseorang mengatur cara dirinya dipersepsikan oleh orang lain 
(Goffman 1956). Teori ini juga menyatakan bahwa perusahaan berusaha menciptakan citra 
yang positif di mata publik untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. Tujuan utamanya 
adalah agar pelanggan menyukai, menghormati, percaya dan merespon perusahaan. Teknik-
teknik dalam impression management terdiri dari: self-promotion – menonjolkan kemampuan; 
ingratiation – membuat orang lain menyukai; exemplification – menunjukkan diri sebagai 
pihak bermoral tinggi atau penuh dedikasi; supplication – menunjukkan kelemahan agar 
mendapat simpati atau bantuan; intimidation – memberi kesan kuat. 
 
Commitment-trust theory 

Commitment-trust theory adalah teori dalam bidang pemasaran relasional. 
Commitment-trust theory menekankan bahwa kepercayaan dan komitmen merupakan elemen 
kunci dalam membangun hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan 
(Morgan and Hunt 1994). Teori ini menyatakan bahwa keberhasilan hubungan bisnis jangka 
panjang sangat bergantung pada komitmen dan kepercayaan antara pihak-pihak yang 
terlibat. Kepercayaan dan komitmen adalah pusat dari semua hubungan yang sukses, karena 
dapat mendorong kerja sama, mengurangi kemungkinan terjadinya konflik, dan 
meningkatkan efisiensi dan efektivitas hubungan. 
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Kepuasan nasabah 
Kepuasan nasabah merupakan respons emosional terhadap pengalaman layanan yang 

mereka terima dibandingkan dengan harapan awal mereka (Oliver 1980). Kepuasan nasabah 
merupakan tingkat di mana harapan dan kebutuhan nasabah terpenuhi atau bahkan 
terlampaui oleh produk, layanan, atau pengalaman yang diberikan oleh suatu perusahaan 
atau organisasi, terutama dalam konteks asuransi syariah. Jika produk atau layanan yang 
diberikan sesuai atau lebih baik dari harapan nasabah, maka nasabah cenderung puas. Kalau 
lebih rendah dari harapan, nasabah bisa merasa kecewa. 
 
Kualitas pelayanan 

Kualitas pelayanan adalah tingkat sejauh mana layanan yang diberikan oleh suatu 
organisasi dapat memenuhi atau bahkan melebihi harapan pelanggan atau pengguna layanan 
tersebut (Wisniewski 1996). Ciri-ciri kualitas pelayanan yang baik adalah konsisten dan dapat 
dipercaya dalam memberikan layanan (reliability); cepat dan tanggap terhadap permintaan 
atau keluhan pelanggan (responsiveness); memiliki pengetahuan, sopan santun, dan 
kemampuan memberikan rasa percaya (assurance); memberi perhatian secara individual dan 
peduli terhadap pelanggan (empathy); fasilitas, peralatan, dan penampilan staf yang 
mendukung layanan (tangibles) (Parasuraman, Zeithaml, and Berry 1988). 
 
Citra perusahaan 

Citra perusahaan merupakan gambaran atau persepsi publik terhadap suatu 
perusahaan (Gray and Balmer 1998). Citra perusahaan yang positif memengaruhi persepsi 
pelanggan terhadap kredibilitas dan kehandalan perusahaan (Keller 1993). Citra perusahaan 
yang baik dapat digambarkan dari: produk yang bagus, tahan lama, dan sesuai harapan 
konsumen bisa jadi kunci utama; respon cepat, ramah, dan solutif sehingga pelanggan merasa 
dihargai; komunikasi yang transparan; aktif dalam kegiatan sosial dan ramah lingkungan 
sehingga punya nilai lebih; branding yang konsisten, budaya kerja positif. 
 
Nilai pelanggan 

Nilai pelanggan adalah konsep dalam pemasaran dan manajemen yang menjelaskan 
bagaimana pelanggan menentukan nilai dari suatu produk atau layanan, dan bagaimana 
persepsi mereka terhadap nilai tersebut mempengaruhi keputusan pembelian (Zeithaml 
1988). Teori ini menunjukkan bahwa pelanggan membandingkan manfaat yang diperoleh 
dengan biaya yang dikeluarkan. Semakin besar nilai yang dirasakan pelanggan, semakin tinggi 
tingkat kepuasan mereka. Jika pelanggan merasa bahwa nilai yang mereka dapatkan dari 
produk atau layanan perusahaan lebih besar dari yang mereka keluarkan, maka kepuasan 
mereka akan meningkat. 
 
Kepercayaan 

Kepercayaan dalam pemasaran berarti pelanggan merasa aman dan yakin bahwa apa 
yang dijanjikan oleh perusahaan akan benar-benar dipenuhi (Schoenbachler and Gordon 
2002). Kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan berkaitan erat dengan transparansi, 
kepatuhan, serta keandalan layanan (Morgan and Hunt 1994). Kepercayaan dapat dibangun 
melalui: konsistensi dalam kualitas produk dan layanan; transparansi dalam komunikasi; 
reputasi baik, baik lewat testimoni, review, atau branding; customer service yang responsif dan 
bertanggung jawab; dan etika bisnis yang kuat. Kepercayaan pelanggan dapat membangun 
loyalitas, meningkatkan word of mouth, mengurangi risiko rasa ragu, membantu penjualan 
jangka panjang (Guerreiro and Pacheco 2021). 
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Pengembangan hipotesis 
Kualitas pelayanan merupakan elemen mendasar yang berkontribusi terhadap tingkat 

kepuasan pelanggan, terutama dalam sektor jasa seperti asuransi syariah. Konsep ini dapat 
dievaluasi melalui lima dimensi utama, yaitu keandalan, daya tanggap, jaminan, empati, serta 
bukti fisik (Parasuraman, Zeithaml, and Berry 1988). Expectation-disconfirmation theory 
punya hubungan yang sangat erat dengan bagaimana kualitas pelayanan memengaruhi 
kepuasan nasabah. Teori ini adalah salah satu landasan utama dalam memahami kepuasan 
pelanggan secara umum, termasuk dalam konteks asuransi syariah. Penelitian terdahulu 
mengungkapkan bahwa semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan oleh suatu 
perusahaan, semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan yang dirasakan (Zeithaml 1988). 
Dalam konteks asuransi syariah, penelitian oleh Pratiwi, Sissah, and Noor (2023) 
mengidentifikasi bahwa kualitas layanan yang diberikan sangat mempengaruhi tingkat 
kepuasan pelanggan. 
H1: kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah. 

Citra perusahaan memainkan peran penting dalam membentuk persepsi dan kepuasan 
nasabah. Citra positif perusahaan dapat dibentuk melalui komunikasi yang efektif, konsistensi 
dalam layanan, dan tanggung jawab sosial (Kotler et al. 2008). Dalam industri asuransi 
syariah, citra perusahaan yang selaras dengan nilai-nilai Islam dapat memperkuat 
kepercayaan dan kepuasan nasabah. Teori utama yang dapat digunakan untuk menjelaskan 
hubungan citra perusahaan dengan kepuasan nasabah adalah social identity theory. Social 
identity theory menyatakan bahwa individu cenderung mengidentifikasi diri dengan 
kelompok sosial tertentu, termasuk merek atau perusahaan yang mereka dukung (Tajfel and 
Turner 1979). Dalam konteks asuransi syariah, nasabah yang merasa bahwa nilai-nilai 
perusahaan sejalan dengan keyakinan mereka akan lebih cenderung memiliki loyalitas tinggi 
dan kepuasan yang lebih besar. Ketika citra perusahaan sesuai dengan identitas sosial 
nasabah, kepercayaan mereka terhadap layanan yang diberikan juga meningkat. Selanjutnya 
Impression management theory menjelaskan bahwa perusahaan, seperti individu, berusaha 
untuk membentuk kesan yang positif di mata publik (Goffman 1956). Dalam industri asuransi 
syariah, perusahaan yang secara konsisten menampilkan nilai-nilai Islam dalam layanannya 
akan membangun persepsi positif yang berdampak pada kepuasan nasabah. Jika perusahaan 
gagal dalam membangun citra yang sesuai dengan ekspektasi nasabah, maka kepuasan dan 
loyalitas mereka dapat menurun. Selain itu, penelitian Aaker (1997) menunjukkan bahwa 
aspek kepribadian merek, termasuk citra perusahaan, dapat meningkatkan keterikatan 
emosional pelanggan dan memengaruhi kepuasan serta loyalitas mereka. Penelitian empiris 
lainnya juga menunjukkan hubungan antara citra perusahaan dan kepuasan nasabah dalam 
industri keuangan dan asuransi syariah oleh Utari, Agus, and Azhar (2020) menemukan 
bahwa pemasaran syariah dan citra perusahaan memiliki pengaruh signifikan terhadap 
kepuasan nasabah di PT Asuransi Jasindo Syariah Medan. Selanjutnya penelitian Mutmainnah 
(2018) menyatakan bahwa citra perusahaan berdampak signifikan pada kepuasan nasabah 
asuransi syariah di Indonesia.  
H2: citra perusahaan berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah. 

Nilai pelanggan merujuk pada manfaat yang dirasakan oleh pelanggan dibandingkan 
dengan pengorbanan yang mereka lakukan untuk memperoleh produk atau layanan tertentu. 
Dalam konteks asuransi syariah, nilai ini tidak hanya mencakup aspek ekonomi tetapi juga 
dimensi spiritual dan kepatuhan terhadap nilai-nilai religius serta etika (Tabrani, Amin, and 
Nizam 2018). Expectation-disconfirmation theory merupakan teori yang sangat umum 
digunakan untuk menjelaskan kepuasan pelanggan, termasuk kepuasan nasabah asuransi 
syariah melalui nilai pelanggan. Nilai pelanggan merupakan selisih antara manfaat yang 
diperoleh pelanggan dan pengorbanan yang mereka keluarkan (Zeithaml 1988). Manfaat 
tersebut bisa bersifat fungsional, emosional, dan sosial, sementara pengorbanan meliputi 
harga, waktu, serta usaha yang dikeluarkan pelanggan. Kepuasan pelanggan muncul ketika 
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harapan pelanggan terhadap suatu produk atau layanan terpenuhi atau bahkan terlampaui 
oleh pengalaman nyata mereka (Oliver 1980). Kepuasan terjadi ketika kinerja produk sesuai 
atau lebih tinggi dari ekspektasi pelanggan.  Penelitian yang dilakukan oleh Akhter, Jamil, and 
Fam (2021) menekankan bahwa nilai-nilai Islami, khususnya nilai pelanggan terhadap 
kepatuhan syariah, memainkan peran signifikan dalam membentuk kepuasan pelanggan 
dalam industri asuransi. Bagi industri asuransi Takaful, memastikan kepatuhan terhadap 
prinsip-prinsip syariah tidak hanya memenuhi kebutuhan spiritual pelanggan tetapi juga 
meningkatkan kepuasan mereka. 
H3: nilai pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah. 

Kepercayaan merupakan elemen fundamental dalam membangun hubungan yang kuat 
antara nasabah dan perusahaan. Dalam konteks asuransi syariah, kepercayaan tidak hanya 
mencakup aspek-aspek umum tersebut tetapi juga melibatkan keyakinan nasabah terhadap 
kepatuhan perusahaan pada prinsip-prinsip syariah, transparansi dalam operasional, dan 
komitmen terhadap nilai-nilai Islam. Kepercayaan yang tinggi terhadap perusahaan asuransi 
syariah cenderung meningkatkan kepuasan nasabah. Nasabah yang percaya bahwa 
perusahaan beroperasi sesuai dengan prinsip-prinsip syariah dan menunjukkan integritas 
serta transparansi akan merasa lebih puas dengan layanan yang diterima. Kepuasan ini 
muncul karena harapan nasabah terhadap layanan yang sesuai dengan nilai-nilai religius 
mereka terpenuhi. Commitment-trust theory menyatakan bahwa hubungan pemasaran yang 
sukses didasarkan pada dua elemen kunci yaitu kepercayaan dan komitmen. Dalam konteks 
hubungan perusahaan dan nasabah, kepercayaan memainkan peran penting dalam 
membentuk kepuasan nasabah. Ketika konsumen merasa bahwa perusahaan dapat dipercaya 
dan berkomitmen, mereka lebih cenderung merasa puas dan setia terhadap produk atau 
layanan yang diberikan. Dalam Social identity theory model kepercayaan nasabah mencakup 
tiga elemen utama: ability (kemampuan), benevolence (niat baik), dan integrity (integritas) 
(Mayer, Davis, and Schoorman 1995). Penelitian yang dilakukan oleh Poan, Merizka, and 
Komalasari (2022) menyatakan bahwa kepercayaan merupakan faktor awal nasabah 
melakukan pembelian produk asuransi syariah. Selanjutnya Saoula et al. (2024) menjelaskan 
bahwa komitmen dan kepercayaan berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah. 
H4: kepercayaan berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah. 

Gambar 1 merupakan model penelitian yang menggambarkan hubungan antara 
variabel independen (kualitas layanan, citra perusahaan, nilai pelanggan, dan kepercayaan) 
dengan variabel dependen (kepuasan nasabah). 
 

 
 

Gambar 1 model penelitian 
 
 
 

Kualitas layanan 
(X1) 

Citra perusahaan 
(X2) 

Nilai pelanggan 
(X3) 

Kepercayaan 
(X4) 

Kepuasan 
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H1 

H2 

H3 

H4 
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Metode penelitian  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Penelitian ini 

menggunakan populasi nasabah PT. Asuransi Jiwa Syariah X cabang Samarinda, yang tidak 
diketahui jumlah nasabahnya, karena dirahasiakan oleh pihak perusahaan. Oleh sebab itu 
ukuran sampel ditetapkan sebesar 100 orang nasabah sebagai responden atas dasar 
pendekatan "rule of thumb", yaitu aturan praktis untuk menentukan jumlah sampel yang 
cukup representatif. Menurut Roscoe (1975) dalam menentukan jumlah sampel yang baik 
yaitu antara 30 hingga 500 responden. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah 
melalui quesioner dengan menggunakan google form.  Variabel dalam penelitian ini adalah 4 
variable independen dan 1 variabel dependen dengan rincian indicator dan skala pengukuran 
yang dapat dilihat pada Table 1. 
 
Tabel 1 operasional variabel 

Variabel Indikator Pernyataan Skala 
Kualitas Layanan 
(Parasuraman, 
Zeithaml, and 
Berry 1988; 
Haron, Abdul 
Subar, and 
Ibrahim 2020; 
Khan et al. 2023) 

 Bukti fisik (Tangibles) 
 
 
 Jaminan (Asurance) 
 
 
 
 Keandalan (Reliability) 
 
 
 Empati (Emphaty) 
 
 
 Daya tanggap 

(Responsivness) 
 

 Fasilitas yang disediakan 
perusahaan asuransi ini terlihat 
bersih dan nyaman. 

 Perusahaan asuransi ini memiliki 
reputasi yang baik dalam 
memberikan jaminan terhadap 
klaim nasabah. 

 Saya dapat mengandalkan 
perusahaan ini dalam menangani 
kebutuhan asuransi saya.  

 Perusahaan ini memahami 
kebutuhan dan kepentingan saya 
sebagai nasabah. 

 Proses administrasi di perusahaan 
ini dilakukan dengan efisien dan 
tidak berbelit-belit. 

Likert 

Citra Perusahaan 
(Gray and Balmer 
1998) 

 Karakteristik 
perusahaan 

 
 Reputasi 
 
 
 Nilai-nilai perusahaan 
 
 
 Identitas perusahaan 

 

 Perusahaan asuransi ini dikenal 
sebagai penyedia layanan yang 
profesional dan terpercaya. 

 Saya memilih perusahaan ini karena 
rekam jejaknya yang positif dalam 
industri asuransi syariah. 

 Perusahaan ini menjalankan 
operasionalnya sesuai dengan 
prinsip-prinsip syariah. 

 Identitas perusahaan ini 
mencerminkan keunggulan dan 
kredibilitas dalam industri asuransi 
syariah. 

Likert 

Nilai Pelanggan 
(Purba and 
Ibrahim 2017) 

 Nilai emosional 
 
 
 
 Nilai sosial 
 
 
 Nilai kualitas 
 
 
 Nilai harga 

 Saya memiliki keterikatan 
emosional dengan perusahaan ini 
karena nilai-nilainya yang sejalan 
dengan prinsip saya. 

 Perusahaan ini memberikan 
manfaat bagi komunitas melalui 
program sosial dan keberlanjutan. 

 Produk asuransi yang ditawarkan 
perusahaan ini memiliki kualitas 
yang sesuai dengan harapan saya. 

 Perusahaan ini menawarkan 

Likert 
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Variabel Indikator Pernyataan Skala 
 berbagai pilihan produk yang sesuai 

dengan kebutuhan dan kemampuan 
finansial saya. 

Kepercayaan 
(Tjiptono and 
Chandra 2016) 
(Morgan and Hunt 
1994) 

 Keandalan 
 
 
 Integritas 
 
 
 Kompetensi 
 
 
 Kepedulian 
 
 
 Konsistensi 
 
 
 Transparansi 
 
 

 Saya dapat mengandalkan 
perusahaan ini dalam menangani 
klaim asuransi dengan tepat waktu. 

 Perusahaan ini menjalankan 
operasionalnya dengan jujur dan 
sesuai dengan prinsip syariah. 

 Perusahaan ini memiliki 
pengalaman yang cukup dalam 
industri asuransi syariah. 

 Saya merasa perusahaan ini peduli 
terhadap kesejahteraan 
nasabahnya. 

 Perusahaan ini selalu memberikan 
layanan yang berkualitas secara 
konsisten. 

 Perusahaan ini selalu memberikan 
penjelasan yang transparan 
mengenai proses klaim dan manfaat 
polis. 

Likert 

Kepuasan 
Konsumen 
(Kotler et al. 
2008) 

 Kesesuaian harapan 
 
 Kualitas 

produk/layanan 
 
 Harga 
 
 
 Pelayanan pelanggan 
 
 
 Pengalaman pengguna 

 
 
 

 Kepercayaan dan 
Loyalitas 

 

 Produk asuransi yang ditawarkan 
memenuhi ekspektasi saya.  

 Layanan yang diberikan oleh 
perusahaan ini berjalan dengan baik 
dan efisien. 

 Harga premi yang saya bayarkan 
sesuai dengan manfaat yang saya 
terima.  

 Saya mendapatkan respons yang 
cepat dan tepat setiap kali 
menghubungi layanan pelanggan. 

 Pengalaman saya dengan 
perusahaan ini membuat saya 
semakin percaya terhadap produk 
dan layanannya.  

 Saya bersedia merekomendasikan 
perusahaan ini kepada orang lain 
karena tingkat kepercayaan saya 
yang tinggi. 

Likert 

 
Teknik analisis data yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi 

linear berganda yang dibantu dengan program SPSS 22 dengan Persamaan regresi linier 
berganda dalam penelitian ini adalah: 

                           ....................................................... (1) 
Uji statistic yang dipergunakan sebelum melakukan uji regresi linier berganda adalah 
melakukan berbagai uji asumsi klasik kemudian melakukan uji-t untuk uji parsial dan uji-F 
untuk uji simultan. 
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Hasil dan pembahasan  
Berdasarkan  jawaban yang  diberikan oleh  para  responden dalam  penelitian ini, 

maka jumlah responden dapat dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia, 
pendidikan dan pekerjaan, seperti yang terlihat pada Tabel 2. 

 
Tabel 2 rekapitulasi demografi responden 
Klasifikasi Keterangan Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 
Perempuan 

67 
33 

67% 
33% 

Usia >25 
25-35 
35-45 
45-55 
<55 

15 
21 
52 
12 

0 

15% 
21% 
52% 
12% 

0 
Pendidikan SD 

SMP 
SMA/SMK 
D3 
D4/S1 
S2/S3 

0 
0 

60 
17 
22 

1 

0 
0 

60% 
17% 
22% 

1% 
Pekerjaan Swasta 

PNS 
Wiraswasta 
Lainnya 

75 
8 

15 
2 

75% 
8% 

15% 
2% 

Sumber: data primer (diolah, 2025) 
 

Tabel 2 menunjukkan bahwa distribusi usia mayoritas responden berada dalam 
rentang usia 35-45 tahun (52%), diikuti oleh kelompok usia 25-35 tahun (21%), sedangkan 
usia >25 tahun hanya 15%, dan kelompok usia 45-55 tahun sebesar 12%. Berdasarkan 
jenis kelamin, responden didominasi oleh laki-laki sebesar 67%, sementara perempuan 
hanya 33%. Dari segi pendidikan, mayoritas responden memiliki pendidikan SMA/K (60%), 
diikuti oleh D3 (17%) dan D4/S1 (22%), sedangkan tingkat pendidikan S2/S3 hanya 
mencapai 1%, dan tidak ada responden dengan pendidikan SD atau SMP. Sementara itu, 
berdasarkan jenis pekerjaan, sebagian besar responden bekerja di swasta (75%), disusul oleh 
wirausaha (15%), PNS (8%), dan pekerjaan lainnya sebesar 2%. Data ini menunjukkan 
dominasi kelompok usia produktif, berpendidikan menengah, serta mayoritas berprofesi di 
sektor swasta. 

Hasil uji validitas untuk instrumen penelitian menunjukkan bahwa semua item 
pernyataan memiliki nilai r-hitung lebih besar dari pada r-tabel sehingga dinyatakan valid 
yang dapat dilihat pada Tabel 3. 

 
Tabel 3 hasil uji validitas 

Variabel Pertanyaan r-hitung r-tabel Hasil 

Kualitas layanan (X1) X1.1 0,767 0.197 Valid 

X1.2 0,599 Valid 

X1.3 0,664 Valid 

X1.4 0,740 Valid 

X1.5 0,692 Valid 

Citra perusahaan (X2) X2.1 0,806 0.197 Valid 

X2.2 0,843 Valid 

X2.3 0,791 Valid 

X2.4 0,825 Valid 
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Variabel Pertanyaan r-hitung r-tabel Hasil 

Nilai pelanggan (X3) X3.1 0,808 0.197 Valid 

X3.2 0,788 Valid 

X3.3 0,869 Valid 

X3.4 0,738 Valid 

Kepercayaan (X4) X4.1 0,744 0,197 Valid 

X4.2 0,720 Valid 

X4.3 0,665 Valid 

X4.4 0,753 Valid 

X4.5 0,705 Valid 

X4.6 0,614 Valid 

Kepuasan nasabah (Y) Y 1 0,719 0.197 Valid 

Y 2 0,772 Valid 

Y 3 0,839 Valid 

Y 4 0,745 Valid 

Y 5 0,718 Valid 

Y 6 0,710 Valid 
Sumber: data primer (diolah, 2025) 

 
Hasil uji reliabilitas untuk instrumen penelitian menunjukkan bahwa semua variabel 

penelitian  memiliki nilai Cronbach's Alpha r-hitung lebih besar dari 0,6 sehingga dinyatakan 
reliabel.  Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada Tabel 4. 
 
Tabel 4 hasil uji reliabilitas 

Variabel Cronbach's alpha N of items 
Kualitas Layanan (X1) 0,731 5 

Citra Perusahaan (X2) 0,828 4 

Nilai Pelanggan (X2) 0,815 4 

Kepercayaan (X4) 0,789 6 

Kepuasan Nasabah (Y) 0,844 6 
Sumber: data primer (diolah, 2025) 

 
Berdasarkan hasil uji statistik one-sample kolmogorov-smirnov, diperoleh nilai 

signifikansi sebesar 0,200 yang lebih besar dibandingkan 0,05. Hasil ini mengindikasikan 
bahwa data dalam penelitian ini terdistribusi secara normal. Selanjutnya, hasil pengujian 
multikolinearitas menunjukkan bahwa nilai Tolerance untuk seluruh variabel bebas berada di 
atas 0,05, serta nilai VIF yang diperoleh berada di bawah 10. Oleh karena itu, dapat 
disimpulkan bahwa tidak terdapat indikasi multikolinearitas dalam model regresi yang 
digunakan dalam penelitian ini. Uji mulikolinearitas dapat dilihat pada Tabel 5. 
 
Tabel 5 hasil uji mulikolinearitas 
Variabel Tolerance VIF 
Kualitas Layanan (X1) 0,540 1,850 
Citra Perusahaan (X2) 0,511 1,958 
Nilai Pelanggan (X2) 0,276 3,624 
Kepercayaan (X4) 0,293 3,412 

Sumber: data primer (diolah, 2025) 
 

Sementara itu, uji heteroskedastisitas menggunakan metode Glejser menunjukkan hasil 
bahwa nilai signifikansi seluruh variabel lebih besar dari 0,05, yang mengindikasikan bahwa 
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model regresi ini tidak mengalami permasalahan heteroskedastisitas. Uji heteroskedastisitas 
dapat dilihat pada Tabel 6. 

 
Tabel 6 hasil uji heteroskedastisitas 
Variabel Sig. 
Kualitas Layanan (X1) 0,383 
Citra Perusahaan (X2) 0,595 
Nilai Pelanggan (X2) 0,072 
Kepercayaan (X4) 0,539 

Sumber: data primer (diolah, 2025) 
 
Regresi linier berganda merupakan metode yang digunakan untuk menganalisis 

hubungan antara satu variabel dependen dengan lebih dari satu variabel independen. Dalam 
penelitian ini, terdapat empat variabel independen dan satu variabel dependen. Hasil analisis 
regresi linier berganda yang telah diolah menggunakan aplikasi SPSS versi 22 dapat dilihat 
dalam Tabel 7. 
 
Tabel 7 hasil uji regresi linier berganda 
Model Koefisien t-hitung Sig. 
(Constant) 17,826 2,944 0,004 
Kualitas Layanan (X1) 0,144 1,519 0,132 
Citra Perusahaan (X2) 0,267 1,990 0,049 
Nilai Pelanggan (X2) 0,184 1,279 0,204 
Kepercayaan (X4) 0,571 3,004 0,003 
F-hitung  31,539 0,000 
adjusted R-Square   0,552 

Sumber: data primer (diolah, 2025) 
 

Berdasarkan hasil hasil uji regresi linier berganda pada Tabel 7, persamaan regresi 
linier berganda yang terbentuk adalah Y = 17,826 + 0,144X₁ + 0,267X₂ + 0,184X₃ + 0,571X₄. 
Dalam pengambilan keputusan berdasarkan uji-t parsial, hasil analisis menunjukkan bahwa 
kualitas layanan (X1) tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan nasabah. Hal ini dibuktikan 
dengan nilai signifikansi sebesar 0,132  lebih besar dari 0,05 serta nilai t-hitung sebesar 1, 
519 yang lebih kecil dari t-tabel (1,984) sehingga H1 ditolak. Citra perusahaan (X2) memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah, dengan nilai koefisien 0,267, nilai 
signifikansi 0,049 yang lebih kecil dari 0,05 dan nilai t-hitung sebesar 1,990  lebih besar dari t-
tabel (1,984) sehingga H2 diterima. Nilai pelanggan (X3) tidak berpengaruh terhadap 
kepuasan nasabah, karena nilai signifikansi 0,204 lebih besar dari 0,05 serta nilai t-hitung 
sebesar 1,279 yang lebih kecil dari t-tabel (1,984) sehingga H3 ditolak. Kepercayaan (X4) 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah, dengan nilai koefisien 
0,571, nilai signifikansi 0,003 lebih kecil dari 0,05 dengan  nilai t-hitung sebesar 3,004  lebih 
besar dari t-tabel (1,984) sehingga H4 diterima. Jika dilihat dari nilai koefisien maka 
kepercayaan memiliki nilai tertinggi artinya, kepercayaan merupakan faktor yang paling 
dominan yang mempengaruhi kepuasan nasabah. 

Tabel 7 juga menunjukkan bahwa nilai F-hitung sebesar 31,539 lebih besar 
dibandingkan F-tabel sebesar 2,47. Dari hasil ini, dapat dikatakan bahwa variabel independen 
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Kemudian nilai adjusted 
R-Square diperoleh sebesar 0,552 atau 55,2%. Artinya, kulaitas layanan, citra perusahaan, 
nilai pelanggan, dan kepercayaan secara bersama-sama memberikan pengaruh sebesar 55,2% 
terhadap kepuasan nasabah di PT. Asuransi Syariah X Cabang Samarinda, sedangkan sisanya 
sebesar 44,8% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 
 
 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/


 

 

12 

 
 

JPS (Jurnal Perbankan Syariah) 
April 2025, Vol.6, No.1: 1-21 

pISSN 2721-6241 
eISSN 2721-7094 
https://ejournal.isnjbengkalis.ac.id/index.php/jps 

Pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan nasabah 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan tidak berpengaruh terhadap 

kepuasan nasabah. Hal tersebut menggambarkan bahwa kualitas layanan bukan menjadi 
penentu utama dalam menciptakan kepuasan pelanggan. Terdapat variabel lain yang lebih 
berperan dalam mempengaruhi tingkat kepuasan. Ketidaksignifikanan kualitas layanan dalam 
mempengaruhi kepuasan nasabah menandakan bahwa pelanggan cenderung lebih 
memperhatikan aspek lain dalam menilai layanan keuangan. Dalam sektor keuangan syariah, 
aspek kepatuhan terhadap prinsip syariah, keamanan transaksi, serta transparansi sering kali 
menjadi prioritas utama dibandingkan dengan kualitas layanan secara umum. Temuan ini 
tidak sepenuhnya selaras dengan expectation-disconfirmation theory, yang menyatakan bahwa 
kepuasan pelanggan bergantung pada kesesuaian antara harapan awal dan pengalaman 
aktual mereka terhadap layanan (Oliver 1980). Dalam konteks ini, nasabah asuransi syariah 
lebih mengutamakan faktor lain, seperti citra perusahaan dan kepatuhan terhadap prinsip 
syariah, dalam menentukan kepuasan mereka dibandingkan kualitas layanan semata (Oliver 
1980).  

Hal ini menunjukkan bahwa meskipun layanan yang diberikan memiliki standar yang 
baik, faktor-faktor lainnya lebih dominan dalam menentukan tingkat kepuasan pelanggan. 
Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Khan et al. (2023); Pratiwi, Sissah, 
and Noor (2023) yang menemukan bahwa pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan 
pelanggan sangat bergantung pada ekspektasi serta jenis layanan yang diberikan dalam 
industri keuangan syariah. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Zeithaml, Berry, and 
Parasuraman (1996) mengungkapkan bahwa dalam industri jasa keuangan, pelanggan lebih 
mengutamakan aspek harga, manfaat layanan, dan kepercayaan dibandingkan dengan 
kualitas layanan semata. Penelitian lain oleh Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988) juga 
menjelaskan bahwa meskipun kualitas layanan memiliki peran dalam membentuk kepuasan 
pelanggan, dampaknya dapat bervariasi tergantung pada persepsi pelanggan terhadap 
manfaat yang mereka terima. Dalam praktiknya, nasabah dalam industri keuangan syariah 
cenderung memprioritaskan aspek kepercayaan, transparansi, serta kepatuhan terhadap 
prinsip syariah dibandingkan dengan kualitas layanan semata. Penelitian oleh Al‐Hawari and 
Ward (2006) juga menunjukkan bahwa dalam industri jasa keuangan, faktor kepercayaan dan 
manfaat finansial lebih berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dibandingkan dengan 
aspek layanan. Selain itu, kecenderungan nasabah yang lebih memilih kemudahan akses 
layanan digital juga dapat mempengaruhi bagaimana mereka menilai kepuasan terhadap 
layanan yang diberikan. Oleh karena itu, strategi peningkatan kepuasan pelanggan dalam 
perusahaan ini sebaiknya tidak hanya berfokus pada peningkatan kualitas layanan, tetapi juga 
memperhatikan aspek lain yang lebih relevan dengan kebutuhan dan ekspektasi pelanggan, 
seperti peningkatan transparansi, akses layanan digital yang lebih mudah, serta kepatuhan 
terhadap prinsip syariah.  

Temuan penelitian ini memiliki beberapa implikasi penting bagi industri keuangan 
syariah. Pertama, perusahaan perlu memahami bahwa kualitas layanan bukan satu-satunya 
faktor penentu kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, strategi pemasaran dan pengembangan 
layanan harus mencakup aspek lain yang lebih relevan dengan preferensi pelanggan, seperti 
transparansi keuangan dan kemudahan akses layanan digital. Kedua, hasil penelitian ini 
memberikan wawasan bagi manajemen perusahaan agar lebih berfokus pada peningkatan 
faktor-faktor yang lebih berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Misalnya, perusahaan 
dapat meningkatkan keamanan transaksi, memperbaiki sistem layanan digital, serta 
memastikan bahwa produk yang ditawarkan benar-benar sesuai dengan prinsip syariah agar 
kepercayaan pelanggan tetap terjaga. Ketiga, dalam konteks akademik, temuan ini 
memperkuat argumen bahwa kepuasan pelanggan dalam sektor jasa keuangan tidak hanya 
bergantung pada kualitas layanan, tetapi juga pada faktor-faktor lain yang lebih fundamental. 
Oleh karena itu, penelitian lanjutan dapat lebih menggali aspek lain yang lebih berpengaruh 
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terhadap kepuasan pelanggan, seperti pengalaman digital dan loyalitas nasabah dalam 
industri keuangan syariah. 
 
Pengaruh citra perusahaan terhadap kepuasan nasabah 

Hasil penelitian menunukkan bahwa citra perusahaan berpengaruh positif terhadap 
kepuasan nasabah. Artinya pelanggan yang memiliki persepsi positif terhadap reputasi 
perusahaan cenderung merasa lebih yakin bahwa perusahaan akan memenuhi janji-janji 
layanannya, sehingga meningkatkan rasa puas terhadap pengalaman mereka sebagai nasabah. 
Temuan ini sejalan dengan impression management theory yang menyatakan bahwa individu 
atau organisasi berupaya membentuk citra yang baik guna memperoleh respons positif dari 
pihak lain (Goffman 1956). Dalam konteks asuransi syariah, citra perusahaan yang kuat, 
terutama dalam hal kepatuhan terhadap prinsip syariah dan reputasi yang terpercaya, dapat 
meningkatkan kepercayaan serta kepuasan nasabah. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
pelanggan menilai citra perusahaan tidak hanya berdasarkan komunikasi pemasaran yang 
dilakukan oleh perusahaan, tetapi juga melalui pengalaman pribadi dan rekomendasi dari 
pihak lain. Ketika perusahaan memiliki citra yang baik, pelanggan cenderung memiliki 
ekspektasi yang lebih tinggi terhadap layanan yang diberikan. Jika ekspektasi tersebut 
terpenuhi, maka kepuasan pelanggan juga meningkat. Sebaliknya, jika citra perusahaan tidak 
selaras dengan realitas pelayanan, maka ketidakpuasan dapat terjadi.  

Hasil penelitian ini konsisten dengan studi yang dilakukan oleh Rahman et al. (2024) 
menegaskan bahwa citra perusahaan memiliki peran krusial dalam membangun loyalitas 
pelanggan di sektor keuangan syariah. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian Zouari and 
Abdelhedi (2021) menyatakan bahwa pelanggan yang percaya pada perusahaan dengan 
reputasi baik cenderung memiliki keyakinan bahwa perusahaan akan menepati janji 
layanannya, sehingga berkontribusi terhadap peningkatan kepuasan mereka. Social identity 
theory, menyatakan bahwa pelanggan cenderung mengidentifikasi diri mereka dengan merek 
atau perusahaan yang memiliki reputasi baik, sehingga mereka merasa lebih percaya dan 
puas dengan layanan yang diterima (Tajfel and Turner 1979). Dalam industri keuangan 
syariah, citra perusahaan yang baik sering kali dikaitkan dengan kepatuhan terhadap prinsip 
syariah, transparansi keuangan, dan komitmen terhadap nilai-nilai etis. Oleh karena itu, 
nasabah cenderung lebih puas jika mereka yakin bahwa perusahaan memiliki reputasi yang 
terpercaya dan sesuai dengan prinsip-prinsip syariah yang mereka anut. Penelitian oleh Al‐
Hawari and Ward (2006) juga menegaskan bahwa citra perusahaan berperan dalam 
membangun kepercayaan pelanggan, yang pada akhirnya berkontribusi terhadap tingkat 
kepuasan mereka. Temuan dalam penelitian ini juga mengindikasikan bahwa reputasi 
perusahaan dapat memengaruhi loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. Ketika citra 
perusahaan positif, pelanggan tidak hanya merasa puas tetapi juga lebih cenderung untuk 
tetap menggunakan layanan perusahaan tersebut dan merekomendasikannya kepada orang 
lain. Oleh karena itu, manajemen perusahaan perlu memastikan bahwa citra perusahaan yang 
dibangun melalui strategi pemasaran dan komunikasi benar-benar selaras dengan kualitas 
layanan yang diberikan. 

Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi penting bagi industri keuangan 
syariah dan manajemen perusahaan. Pertama, perusahaan perlu menyadari bahwa citra yang 
kuat dan positif dapat menjadi aset strategis dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas 
pelanggan. Oleh karena itu, upaya untuk menjaga reputasi perusahaan harus menjadi bagian 
dari strategi jangka panjang. Kedua, untuk mempertahankan citra yang baik, perusahaan 
harus memastikan bahwa setiap aspek layanan yang diberikan sesuai dengan ekspektasi 
pelanggan. Transparansi, komunikasi yang efektif, serta kepatuhan terhadap prinsip syariah 
menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan nasabah. Ketiga, dari perspektif 
akademik, penelitian ini memperkuat argumen bahwa citra perusahaan merupakan faktor 
utama dalam membentuk kepuasan pelanggan, terutama dalam industri keuangan syariah. 
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Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut dapat mengeksplorasi bagaimana berbagai aspek citra 
perusahaan, seperti tanggung jawab sosial dan inovasi layanan, turut berkontribusi terhadap 
kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
 
Pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan nasabah 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai pelanggan tidak berpengaruh terhadap 
kepuasan nasabah. Artinya bagaimanapun nilai pelanggan tidak akan berpengaruh terhadap 
kepuasan nasabah. Faktor lain memiliki peran lebih dominan dalam membentuk kepuasan 
nasabah dibandingkan persepsi nilai pelanggan semata. Selain itu, hasil ini juga dapat 
dijelaskan melalui expectation-disconfirmation theory, yang menyatakan bahwa kepuasan 
pelanggan bergantung pada kesenjangan antara harapan dan pengalaman aktual mereka 
terhadap layanan (Oliver 1980). Jika nasabah lebih menitikberatkan aspek spiritual dan 
kepastian dalam klaim dibandingkan nilai ekonomi yang mereka peroleh, maka persepsi nilai 
pelanggan tidak menjadi faktor utama dalam menentukan kepuasan. Oleh karena itu, bagi 
perusahaan asuransi syariah, penting untuk memahami bahwa kepuasan pelanggan mungkin 
lebih dipengaruhi oleh faktor kepercayaan dan kesesuaian layanan dengan prinsip syariah 
daripada sekadar perbandingan manfaat dan biaya. 

Hasil penelitian ini memberikan indikasi bahwa pelanggan mungkin lebih 
memprioritaskan aspek lain dibandingkan dengan nilai pelanggan dalam menilai pengalaman 
mereka dengan perusahaan. Oleh karena itu, meskipun pelanggan merasakan nilai dari 
layanan yang diterima, hal ini tidak selalu berdampak langsung pada kepuasan mereka. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan temuan Steiner and Maas (2018) menyatakan bahwa nilai 
pelanggan lebih berkaitan erat dengan loyalitas pelanggan dibandingkan dengan kepuasan 
dalam industri jasa keuangan syariah. Penelitian mereka menunjukkan bahwa pelanggan 
yang merasakan nilai tinggi dari suatu layanan lebih cenderung untuk tetap setia kepada 
perusahaan, namun belum tentu merasa lebih puas secara langsung dengan layanan yang 
diberikan. Penelitian yang dilakukan oleh Pura (2005) juga mengungkapkan bahwa dalam 
sektor jasa, nilai pelanggan memiliki hubungan yang lebih kuat dengan loyalitas daripada 
kepuasan. Hal ini dapat menjelaskan mengapa dalam penelitian ini, nilai pelanggan tidak 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan, karena pelanggan mungkin lebih memandangnya 
sebagai faktor yang memengaruhi keputusan mereka untuk tetap menggunakan layanan 
dalam jangka panjang, bukan sebagai faktor yang langsung meningkatkan kepuasan mereka. 
Selain itu, dalam industri jasa keuangan syariah, pelanggan cenderung lebih fokus pada 
transparansi, keamanan, dan keandalan layanan dibandingkan dengan aspek nilai yang 
mereka peroleh. Dengan demikian, strategi perusahaan yang hanya berfokus pada 
peningkatan nilai pelanggan tanpa memperhatikan faktor-faktor lain mungkin tidak secara 
langsung meningkatkan kepuasan nasabah.  

Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi penting bagi industri keuangan 
syariah dan strategi manajemen perusahaan. Pertama, perusahaan perlu memahami bahwa 
meskipun nilai pelanggan penting, faktor ini tidak dapat berdiri sendiri dalam meningkatkan 
kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, strategi pemasaran dan pengelolaan layanan harus 
mempertimbangkan faktor lain yang lebih berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, 
seperti kualitas layanan, kepercayaan, dan transparansi. Kedua, temuan ini menegaskan 
bahwa nilai pelanggan lebih relevan dalam membangun loyalitas daripada kepuasan. Dengan 
demikian, perusahaan dapat mengalokasikan sumber daya mereka untuk tidak hanya 
meningkatkan nilai yang diberikan kepada pelanggan, tetapi juga memastikan bahwa aspek 
lain dari layanan mereka memenuhi ekspektasi pelanggan secara keseluruhan. Ketiga, dalam 
konteks akademik, penelitian ini memperkuat argumen bahwa hubungan antara nilai 
pelanggan dan kepuasan tidak selalu bersifat langsung, terutama dalam industri jasa 
keuangan syariah. Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut dapat mengeksplorasi bagaimana 
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nilai pelanggan dapat berinteraksi dengan variabel lain seperti kepercayaan dan loyalitas 
dalam membentuk pengalaman pelanggan secara keseluruhan. 
 
Pengaruh kepercayaan terhadap kepuasan nasabah 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap 
kepuasan nasabah. Temuan ini selaras dengan commitment-trust theory yang menegaskan 
bahwa kepercayaan merupakan elemen fundamental dalam membangun hubungan jangka 
panjang antara pelanggan dan perusahaan (Morgan and Hunt 1994). Dalam industri asuransi 
syariah, di mana transparansi, kepatuhan terhadap prinsip syariah, dan keandalan layanan 
menjadi perhatian utama, kepercayaan yang tinggi dapat meningkatkan kepuasan nasabah 
serta memperkuat loyalitas mereka terhadap perusahaan. Selain itu, hasil ini juga dapat 
dijelaskan melalui expectation-disconfirmation theory, yang menyatakan bahwa kepuasan 
pelanggan bergantung pada kesesuaian antara harapan mereka dan pengalaman aktual yang 
diperoleh (Oliver 1980). Dalam hal ini, jika perusahaan asuransi syariah dapat memenuhi 
atau melampaui ekspektasi pelanggan terkait integritas dan transparansi, maka tingkat 
kepercayaan mereka akan meningkat, yang pada akhirnya berdampak positif terhadap 
kepuasan. Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa layanan yang diberikan 
konsisten dengan nilai-nilai syariah serta tetap menjaga komunikasi yang jelas dan 
transparan untuk memperkuat kepercayaan dan kepuasan pelanggan. 

Temuan ini memperlihatkan bahwa dalam industri keuangan syariah, kepercayaan 
menjadi faktor utama dalam menentukan kepuasan pelanggan. Kepercayaan yang tinggi 
terhadap perusahaan menciptakan rasa aman bagi pelanggan dalam menggunakan layanan 
yang ditawarkan, sehingga mereka lebih cenderung merasa puas dengan pengalaman yang 
diperoleh. Kepercayaan pelanggan dalam sektor keuangan syariah tidak hanya didasarkan 
pada aspek transparansi dan kualitas layanan, tetapi juga pada kepatuhan perusahaan 
terhadap prinsip-prinsip syariah. Nasabah yang yakin bahwa perusahaan menjalankan 
operasionalnya sesuai dengan prinsip Islam, transparan dalam pengelolaan dana, serta 
memiliki reputasi yang baik, cenderung memiliki tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Jika 
perusahaan mampu menjaga kredibilitas dan memenuhi ekspektasi pelanggan dalam aspek 
ini, maka kepercayaan akan terus meningkat dan berdampak pada kepuasan yang lebih besar. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan studi yang dilakukan oleh Zouari and Abdelhedi (2021) 
menyatakan bahwa dalam sektor keuangan syariah, kepercayaan pelanggan berkaitan erat 
dengan transparansi serta kepatuhan perusahaan terhadap prinsip-prinsip syariah. Selain itu, 
kepercayaan merupakan aspek fundamental dalam membangun hubungan jangka panjang 
antara perusahaan dan pelanggan, terutama dalam layanan keuangan berbasis syariah (Hoq, 
Amin, and Sultana 2011).  

Lebih lanjut, penelitian oleh Al-Ansi, Olya, and Han (2019) mengungkapkan bahwa 
kepercayaan pelanggan dapat terbentuk melalui berbagai faktor, seperti transparansi dalam 
pembayaran klaim, kepatuhan terhadap prinsip syariah, serta rekam jejak perusahaan dalam 
menjaga komitmennya terhadap pelanggan. Dalam konteks asuransi syariah, Oseni (2017) 
menyoroti bahwa tingkat kepercayaan pelanggan sangat bergantung pada kredibilitas fatwa, 
transparansi produk, perlindungan konsumen, peran lembaga pengawas syariah, dan 
standarisasi produk syariah. Selain itu, penelitian oleh Zakaria et al. (2016) menunjukkan 
bahwa kepercayaan pelanggan terhadap asuransi syariah dipengaruhi oleh reputasi 
perusahaan, kepatuhan terhadap prinsip syariah, edukasi pelanggan, norma sosial, dan 
kualitas layanan yang diberikan. Penelitian oleh Ganesan (1994) juga mengungkapkan bahwa 
kepercayaan merupakan elemen kunci dalam membangun kepuasan pelanggan, karena ketika 
pelanggan merasa yakin terhadap integritas dan kredibilitas perusahaan, mereka cenderung 
lebih puas dengan layanan yang diterima. Dalam konteks keuangan syariah, faktor seperti 
transparansi, reputasi perusahaan, serta kepatuhan terhadap regulasi syariah memainkan 
peran penting dalam membentuk kepercayaan pelanggan. Di sisi lain, kurangnya transparansi 
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atau ketidakjelasan dalam kebijakan perusahaan dapat menyebabkan pelanggan merasa tidak 
aman, yang berakibat pada menurunnya tingkat kepuasan mereka. Oleh karena itu, 
perusahaan harus menjaga komunikasi yang jelas dan terbuka dengan pelanggan, serta 
memastikan bahwa layanan yang diberikan sesuai dengan ekspektasi mereka.  

Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi penting bagi industri keuangan 
syariah. Pertama, perusahaan harus terus membangun dan menjaga kepercayaan pelanggan 
melalui transparansi dalam operasional dan kepatuhan terhadap prinsip syariah. Tanpa 
kepercayaan, kepuasan pelanggan akan sulit tercapai, dan hal ini dapat berdampak pada 
loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. Kedua, perusahaan perlu meningkatkan edukasi 
kepada pelanggan mengenai prinsip dan manfaat layanan keuangan syariah. Banyak 
pelanggan yang mungkin masih memiliki pemahaman terbatas mengenai konsep-konsep 
syariah dalam industri keuangan. Dengan meningkatkan literasi keuangan syariah, 
perusahaan dapat memperkuat kepercayaan pelanggan terhadap layanan yang ditawarkan. 
Ketiga, dari perspektif akademik, penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa kepercayaan 
merupakan faktor kunci dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, terutama dalam industri 
jasa keuangan berbasis syariah. Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut dapat mengeksplorasi 
bagaimana kepercayaan berinteraksi dengan faktor lain seperti loyalitas dan pengalaman 
pelanggan dalam membentuk hubungan jangka panjang dengan perusahaan. 
 
Kesimpulan  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dari empat variabel independen yang diuji 
secara parsial, hanya citra perusahaan dan kepercayaan yang berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan nasabah di PT. Asuransi Syariah X Cabang Samarinda. Sementara itu, 
kualitas layanan dan nilai pelanggan, meskipun dianggap penting dalam industri keuangan, 
tidak memberikan dampak yang signifikan terhadap kepuasan nasabah dalam konteks 
perusahaan ini. Hasil analisis regresi simultan juga mengindikasikan bahwa secara bersama-
sama, keempat variabel memiliki kontribusi sebesar 55.2% terhadap kepuasan pelanggan, 
sedangkan 44,8% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. Temuan ini 
menegaskan bahwa penguatan citra perusahaan dan peningkatan kepercayaan pelanggan 
merupakan strategi utama dalam meningkatkan kepuasan nasabah dalam industri asuransi 
syariah. 

Penelitian ini memiliki implikasi praktis bagi perusahaan asuransi syariah, terutama 
dalam meningkatkan citra dan membangun kepercayaan pelanggan. Upaya ini dapat 
dilakukan melalui transparansi informasi, inovasi layanan, serta komunikasi yang efektif 
dengan nasabah. Selain itu, kepatuhan terhadap prinsip syariah, konsistensi dalam pelayanan, 
serta kepastian dalam pemenuhan klaim juga menjadi faktor penting dalam membangun 
kepercayaan pelanggan. Dari sisi teoritis, penelitian ini memiliki implikasi dalam 
memperkaya pemahaman mengenai faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan pelanggan 
dalam industri keuangan syariah dan mendukung teori yang menyatakan bahwa citra 
perusahaan serta kepercayaan memainkan peran kunci dalam kepuasan nasabah. 

Meskipun memberikan wawasan yang berharga, penelitian ini memiliki beberapa 
keterbatasan. Pertama, penelitian ini hanya dilakukan di satu cabang perusahaan asuransi 
syariah di Samarinda, sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasikan ke perusahaan asuransi 
syariah lainnya. Kedua, penelitian ini belum mengkaji faktor lain yang mungkin berpengaruh 
terhadap kepuasan nasabah, seperti harga premi, kemudahan proses klaim, digitalisasi 
layanan, serta loyalitas pelanggan. Ketiga, pendekatan penelitian ini bersifat kuantitatif, 
sehingga belum menggali secara mendalam perspektif pelanggan mengenai faktor-faktor yang 
memengaruhi kepuasan mereka. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk 
memperluas cakupan studi dengan melibatkan lebih banyak perusahaan asuransi syariah 
atau melakukan studi perbandingan antarperusahaan guna memperoleh gambaran yang lebih 
luas. Selain itu, penelitian mendatang dapat menambahkan variabel lain seperti loyalitas 
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pelanggan, digitalisasi layanan asuransi, dan inovasi produk syariah untuk mengidentifikasi 
faktor-faktor yang lebih komprehensif dalam menentukan kepuasan pelanggan. Dengan 
adanya penelitian lanjutan, diharapkan dapat ditemukan strategi yang lebih efektif dalam 
meningkatkan kepuasan dan loyalitas nasabah di industri asuransi syariah. 
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