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Abstract: The purpose of this study is to analyze and determine the impact of trust, commitment, brand image, 
service quality, and customer value towards customer satisfaction of Bank Syariah Indonesia (BSI). The research 
design that has been used for this study are descriptive and causality research, using a Likert Scale with five 
points measurement. The sample selection in this study used a purposive sampling method with primary and 
secondary data, and the number of respondents was 120 respondents. The data analysis method used in this 
study is multiple linear regression. The results of this study has shown that service quality and customer value 
have an effect on customer satisfaction at Bank Syariah Indonesia (BSI), however, trust, commitment, and brand 
image have no effect on customer satisfaction at Bank Syariah Indonesia (BSI) 
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Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh dari trust, commitment, 
brand image, service quality, dan customer value terhadap customer satisfaction pada nasabah Bank Syariah 
Indonesia (BSI). Bentuk penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif dan kausalitas, 
menggunakan skala likert dengan lima poin pengukuran. Pemilihan sampel dalam penelitian ini menggunakan 
metode purposive sampling dengan data primer dan sekunder, serta jumlah responden sebanyak 120 responden. 
Metode analisis data yang digunakan adalah regresi linier. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa service 
quality dan customer value berpengaruh terhadap customer satisfaction Bank Syariah Indonesia (BSI), sedangkan 
sebaliknya, trust, commitment, dan brand image tidak berpengaruh terhadap customer satisfaction Bank Syariah 
Indonesia (BSI). 
 
Kata kunci: Brand Image, Commitment, Customer Satisfaction, Customer Value, Service Quality, Trust 

 
 
PENDAHULUAN 

Di Indonesia, masyarakat dapat 
mengajukan pinjaman atau menyimpan aset 
mereka di banyak jenis badan usaha, salah 
satunya adalah dengan menyimpan aset di bank 

konvensional atau bank syariah. Saat ini, masih 
banyak kalangan masyarakat yang 
menyamakan bank konvensional dengan bank 
syariah, di mana pada dasarnya terdapat 
perbedaan yang cukup signifikan diantara kedua 
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jenis bank tersebut. Berdasarkan pengertiannya, 
bank konvensional merupakan bank yang 
kegiatan usahanya dilakukan secara 
konvensional berlandaskan pada prosedur dan 
ketentuan yang telah ditetapkan Undang-
Undang. Sedangkan bank syariah merupakan 
bank yang kegiatan usahanya berlandaskan 
prinsip-prinsip syariah yang sesuai dengan 
agama Islam, di mana tidak mengandung unsur 
riba, maysir, gharar, zalim, dan objek lainnya 
yang diharamkan oleh Islam. 

Perbedaan mendasar lain yang 
signifikan adalah sistem pendapatan yang 
dianut. Di mana bank konvensional memperoleh 
keuntungan dalam jasanya adalah dengan 
penerapan suku bunga tetap kepada nasabah 
(riba). Sedangkan bank syariah memperoleh 
keuntungan dengan sistem bagi hasil antara 
nasabah dan bank (nisbah), di mana besaran 
bagi hasil dapat berubah-ubah tergantung kinerja 
usaha (www.bankmuamalat.co.id). 

Semakin bertambahnya tahun, 
pertumbuhan penduduk di Indonesia juga 
senantiasa meningkat dari tahun ke tahun. Di 
mana Daerah Khusus Ibu Kota Indonesia, yakni 
Jakarta juga mengalami pertumbuhan yang 
berkelanjutan. 

Diketahui pada 2021 berdasarkan data 
Badan Pusat Statistik, jumlah penduduk DKI 
Jakarta mencapai 10,61 juta jiwa, dengan 
mayoritas penduduk Jakarta beragama Islam 
yang mencapai 9,42 juta jiwa 
(www.databoks.kadata.co.id). Berdasarkan hal 
ini, DKI Jakarta juga dapat dikatakan salah satu 
provinsi dengan jumlah penduduk muslim 
terbanyak di Indonesia. 

Seiring dengan pertumbuhan penduduk 
yang semakin meningkat, perkembangan Bank 
Syariah di Indonesia khususnya di Jakarta pun 
semakin pesat. Di mana pada awal tahun 2021 
pemerintah resmi menggabungkan tiga bank 
syariah besar di Indonesia yang menjadi bagian 
dari usaha unit syariah BUMN, yaitu BNI Syariah, 
BRI Syariah, dan Bank Mandiri Syariah. 
Ketiganya melakukan merger menjadi Bank 
Syariah Indonesia (BSI) dan telah diresmikan 

oleh Presiden Jokowi pada 1 Februari 2021 
dengan modal aset Rp214,6 Triliun dan modal 
inti Rp20,4 triliun (www.alamisharia.co.id). BSI 
sendiri diharapkan tidak hanya menjangkau 
usaha menengah dan besar, tetapi juga usaha 
kecil, mikro, dan ultramikro. 

Meskipun merupakan unit bank syariah 
baru di Indonesia, berdasarkan www.bisnis.com 
pada Februari 2022, BSI tercatat sebagai bank 
terbesar di Indonesia di urutan ke-7 dengan total 
aset per Februari 2022 sebesar Rp269,16 triliun 
atau naik 14 persen secara tahunan (YoY) dan 
merupakan satu-satunya Bank Umum Syariah 
yang masuk ke dalam 10 besar bank terbesar di 
Indonesia. 

Diketahui juga berdasarkan data 
Statistik Perbankan Syariah Otoritas Jasa 
Keuangan (SPS OJK) per Februari 2022, 
terdapat 12 BUS yang tersebar di Indonesia 
dengan laba bersih tahun berjalan yang 
dibukukan senilai Rp1,09 triliun, dan 
berdasarkan laporan keuangan triwulan 
perseroan, diketahui bahwa PT Bank Syariah 
Indonesia Tbk. (BRIS) atau BSI menjadi BUS 
dengan raihan laba bersih terbesar di Indonesia. 
BSI berhasil membukukan laba bersih senilai 
Rp987,68 miliar atau tumbuh sebesar 33,17 
persen secara tahunan (YoY) dari sebelumnya 
Rp741,64 miliar. Meskipun merupakan BUS 
dengan perolehan laba bersih terbesar, jumlah 
kenaikan yang dimiliki BSI masih dibawah Bank 
BJB Syariah yang mana berhasil meraih 
kenaikan laba bersih sebesar 4.058,52 persen 
yoy menjadi Rp28,07 miliar, dari sebelumnya 
sebesar Rp675 juta. 

Seiring dengan persaingan yang 
semakin ketat di antara Bank Umum Syariah di 
Indonesia, Bank Syariah Indonesia pun harus 
dapat meningkatkan kualitas mereka di banyak 
aspek agar dapat membuat nasabah merasa 
puas dan loyal terhadap Bank Syariah tersebut. 
Kepuasan nasabah akan tercipta apabila Bank 
Syariah dapat memberikan lebih dari apa yang 
nasabah harapkan dan butuhkan ataupun sama 
dengan apa yang nasabah harapkan dan 
butuhkan. Bagi perusahaan yang bergerak di 
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bidang jasa seperti perbankan, memuaskan 
nasabah merupakan hal pokok yang tidak boleh 
diabaikan di samping kualitas produk, di mana 
kepuasan nasabah merupakan aspek strategis 
dalam memenangkan persaingan dan 
mempertahankan citra perusahaan di 
masyarakat luas. 

Research gap dalam penelitian ini yaitu 
pada penelitian sebelumnya oleh Rusmahafi & 
Wulandari (2020) membahas “The Effect of 
Brand Image, Service Quality, and Customer 
Value on Customer Satisfaction” Bank Muamalat 
Indonesia. Sementara pada penelitian ini 
terdapat pengembangan konsep dengan jurnal 
pendukung Aristyanto et al., (2019) yang 
membahas “Pengaruh Komitmen dan 
Kepercayaan terhadap Kepuasan Nasabah 
Bank Syariah di Surabaya”. Hal ini untuk 
mengetahui lebih lanjut faktor-faktor apa saja 
yang dapat memengaruhi dan memperkuat 
kepuasan nasabah bank syariah agar dapat lebih 
mempertahankan kepuasan nasabah mereka. 
Maka berdasarkan pemaparan di atas, penelitian 
yang akan dikaji lebih lanjut pada penelitian ini 
adalah dengan melakukan penelitian terkait 
dengan judul “Pengaruh Trust, Commitment, 
Brand Image, Service Quality, dan Customer 
Value Terhadap Customer Satisfaction” Bank 
Syariah Indonesia di Jakarta. 
 
Grand Theory 

Grand theory dalam penelitian ini 
mengacu pada relationship marketing oleh Berry 
(1995) di mana dalam hal ini dijelaskan bahwa 
pemasaran relasional merupakan tahap lebih 
lanjut untuk mendapatkan pelanggan baru, yaitu 
dengan membangun hubungan baik dengan 
pelanggan agar tetap loyal terhadap 
perusahaan. Hubungan pemasaran juga 
merupakan salah satu strategi pemasaran yang 
berfokus pada pemeliharaan hubungan yang 
baik dengan pelanggan, supplier, dan distributor. 
Di mana strategi ini digunakan untuk 
meningkatkan kepuasan konsumen yang 
menekankan pada pemeliharaan hubungan 
jangka panjang. 

Trust 
Aristyanto et al. (2019) menyebutkan 

bahwa kepercayaan merupakan keyakinan 
pelanggan terhadap bank syariah yang mereka 
gunakan, bahwa bank syariah tersebut memiliki 
kompetensi atau daya saing, integritas, dapat 
diandalkan, serta mampu untuk menunaikan dan 
memberikan apa yang telah dijanjikan kepada 
nasabahnya. Berdasarkan Leninkumar (2017), 
dalam penelitiannya juga menyebutkan bahwa 
kepercayaan pelanggan merupakan bentuk 
pemikiran, perasaan, emosi, atau perilaku yang 
dimanifestasikan ketika pelanggan merasa 
bahwa pemasar dapat diandalkan untuk 
bertindak demi kepentingan terbaik pelanggan 
ketika mereka menyerahkan kontrol langsung 
kepada pemasar. Mahendra & Indriyani (2018) 
yang juga menjelaskan terkait kepercayaan 
mengatakan bahwa kepercayaan timbul karena 
adanya kepuasan yang diperoleh pelanggan dari 
adanya produk dan layanan yang mereka 
dapatkan. Berdasarkan teori yang dipaparkan, 
maka dapat disimpulkan bahwa trust merupakan 
bentuk kesediaan konsumen untuk 
mengandalkan brand yang mereka gunakan 
dalam memenuhi kebutuhan mereka, baik 
dalam produk ataupun layanan yang mereka 
beli. 
 
Commitment 

Tinggam & Fakhrudin (2022) 
mendefinisikan bahwa komitmen ialah keinginan 
terkuat dalam mempertahankan serta 
meneruskan ikatan yang dilihat krusial serta 
mempunyai nilai periode panjang. Sementara 
Aristyanto et al. (2019) mendefinisikan bahwa 
komitmen merupakan orientasi jangka panjang 
dalam suatu hubungan, termasuk keinginan 
untuk mempertahankan hubungan itu sendiri. 
Menurut Iriandini et al. (2015) diketahui juga 
bahwa komitmen merupakan orientasi jangka 
panjang konsumen terhadap hubungan yang 
didasarkan pada ikatan emosional dan itikad 
untuk tetap menjaga hubungan baik agar dapat 
menghasilkan keuntungan yang lebih tinggi. 
Nafisatin et al. (2018) juga menyatakan bahwa 
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komitmen terdiri dari tiga dimensi, yaitu sebuah 
hasrat untuk membangun hubungan yang stabil, 
kemauan untuk memberikan pengorbanan 
dalam membangun suatu hubungan, dan 
kepercayaan dalam hubungan yang stabil. 
Disimpulkan juga bahwa commitment 
merupakan hasrat atau keinginan kuat yang 
muncul dan dimiliki oleh manusia untuk dapat 
mempertahankan ikatan dan terus menjalin 
hubungan baik dengan perusahaan atau 
seseorang yang memiliki nilai dalam jangka 
waktu yang tidak terbatas. 
 
Brand Image 

Menurut Ali et al. (2018), citra merek 
berkaitan dengan sikap keyakinan dan preferensi 
yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu 
merek. Rusmahafi & Wulandari (2020), citra 
merupakan sejumlah keyakinan, ide, dan kesan 
yang dihasilkan dari pengalaman konsumen 
terhadap suatu produk atau jasa. Dalam hal ini 
maka berkaitan dengan pengetahuan dan 
pengalaman nasabah tentang keberadaan Bank 
Syariah yang mereka tuju yang mengusung 
konsep syariah. Rusmahafi & Wulandari (2020) 
dalam penelitiannya juga menyebutkan bahwa 
citra merek merupakan sekelompok asosiasi 
merek yang terbentuk dan melekat di benak 
pelanggan. Citra merek merupakan gambaran 
asosiasi dan kepercayaan konsumen terhadap 
merek tertentu (Rusmahafi & Wulandari 2020). 
Berdasarkan teori yang dipaparkan, maka dapat 
disimpulkan bahwa brand image timbul dari 
persepsi konsumen berdasarkan pengalaman 
yang telah mereka rasakan yang berkaitan 
dengan produk atau jasa yang mereka gunakan, 
ataupun hasil evaluasi dari konsumen lainnya 
terkait dengan kualitas penawaran yang 
diberikan oleh pemasar. 
 
Service Quality 

Kualitas merupakan keseluruhan fitur 
dan karakteristik produk atau jasa yang 
bergantung pada kemampuannya untuk dapat 
memenuhi kebutuhan penggunanya (Kotler dan 
Keller 2016:156). Sehingga dapat dikatakan 

bahwa pemasar telah memberikan kualitas 
apabila produk atau layanannya mampu 
memenuhi atau melampaui harapan pelanggan. 
Layanan merupakan setiap tindakan atau kinerja 
yang dapat ditawarkan satu pihak ke pihak 
lainnya dan merupakan hal tidak berwujud, serta 
tidak menghasilkan kepemilikan apapun (Kotler 
dan Keller 2016: 422). Kualitas layanan sangat 
memengaruhi penciptaan nilai bagi pelanggan 
dan perusahaan, dengan memberikan 
pengalaman kualitas yang lebih efisien guna 
meningkatkan keuntungan jangka panjang 
perusahaan. Artinya kualitas pelayanan sangat 
dibutuhkan terutama bagi perusahaan jasa 
seperti Bank Syariah, hal ini karena proses 
pelayanan menentukan kualitas hasil yang 
diterima pelanggan. Berdasarkan pemaparan 
teori di atas, maka diketahui bahwa kualitas 
pelayanan sangat penting bagi perusahaan jasa 
seperti bank syariah. Karena proses pelayanan 
dapat menentukan kualitas hasil yang akan 
diterima oleh pelanggan, apakah sesuai atau 
bahkan mampu melampaui yang mereka 
harapkan, atau jatuh di bawah yang mereka 
harapkan. Dapat disimpulkan juga bahwa service 
quality merupakan keseluruhan fitur produk 
ataupun karakteristik jasa yang bergantung pada 
kemampuannya untuk dapat memuaskan 
kebutuhan konsumen. 
 
Customer Value 

Customer value adalah rasio antara 
manfaat yang dirasakan pelanggan (ekonomi, 
fungsional, dan psikologis) dan sumber daya 
(uang, waktu, tenaga, psikologis) yang mereka 
gunakan untuk dapat memperoleh manfaat 
tersebut (Schiffman dan Wisenblit 2015: 40). 
Rusmahafi & Wulandari (2020) menjabarkan, 
nilai pelanggan didasarkan pada perspektif 
pelanggan terhadap suatu perusahaan. Di mana 
dalam hal ini mereka mempertimbangkan apa 
yang mereka inginkan dan yakini dengan apa 
yang akan mereka dapatkan dari pembelian dan 
penggunaan produk atau layanan tertentu. 
Disimpulkan bahwa customer value adalah 
perbandingan antara manfaat yang akan 
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dirasakan atau didapatkan oleh pelanggan 
dengan sumber daya atau tenaga yang telah 
mereka gunakan untuk dapat memperoleh 
manfaat dan nilai tersebut. Semakin tinggi nilai 
pelanggan yang ditawarkan oleh pemasar 
kepada pelanggan, serta sesuai dengan sumber 
daya yang telah pelanggan keluarkan, maka 
semakin besar kemungkinan pelanggan untuk 
memilih produk atau jasa yang perusahaan 
tawarkan. 
 
Customer Satisfaction 

Secara umum, kepuasan adalah 
perasaan senang atau kecewa seseorang yang 
dihasilkan dari membandingkan layanan yang 
dirasakan dengan harapan (Kotler dan Keller 
2016: 153). Apabila kinerja atau layanan jauh 
dari harapan, maka pelanggan akan merasa 
kecewa. Apabila sesuai dengan harapan atau 
bahkan melebihi harapan, maka pelanggan akan 
merasa puas dan senang. Kepuasan pelanggan 
adalah perasaan senang atau kecewa dari 
pelanggan yang berasal dari perbandingan 
antara kinerja  produk dan harapan. 
Berdasarkan Rusmahafi & Wulandari (2020), 
mereka mengatakan adanya penelitian yang 
menunjukkan bahwa tingkat kepuasan 
pelanggan memiliki hubungan dengan perilaku 
konsumen. Jika kinerja produk sesuai dengan 
harapan, pelanggan tentu akan merasa puas. 
Sebaliknya jika kinerja produk tidak sesuai 
dengan harapan, pelanggan akan merasa 
kecewa. Disimpulkan customer satisfaction 
merupakan perasaan senang atau kecewa yang 
dirasakan oleh seseorang yang dihasilkan dari 
membandingkan layanan yang mereka rasakan 
dengan harapan yang mereka miliki. 
 
Kaitan Trust terhadap Customer Satisfaction 

Menurut Mahendra & Indriyani (2018), 
kepercayaan pelanggan berhubungan erat 
dengan kepuasan pelanggan terhadap suatu 
produk, jasa, dan layanan. Hal ini didukung 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Bricci et 
al. (2015), yang mana hasil penelitian 
menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan 

berpengaruh positif secara langsung terhadap 
kepuasan pelanggan. Sebagai tambahan, dalam 
Aristyanto et al. (2019) juga menunjukkan bahwa 
adanya pengaruh secara signifikan antara 
kepercayaan terhadap kepuasan nasabah bank 
syariah. Di sisi lain, berdasarkan penelitian yang 
dilakukan oleh Mawey et al. (2018) menyatakan 
bahwa secara parsial kepercayaan tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap 
kepuasan nasabah bank. Hasil ini juga didukung 
oleh penelitian yang dilakukan oleh Djatmiko et 
al. (2015) yang mana menyatakan bahwa trust 
tidak berpengaruh terhadap kepuasan. Maka 
berdasarkan pemaparan di atas, dapat 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
 
H1: Terdapat pengaruh Trust terhadap 
Customer satisfaction pada Bank Syariah 
Indonesia di Jakarta. 
 
Kaitan Commitment terhadap Customer 
Satisfaction 

Penelitian yang dilakukan oleh 
Aristyanto et al. (2019) menunjukkan bahwa 
adanya pengaruh komitmen secara signifikan 
terhadap kepuasan nasabah bank syariah. 
Mendukung penelitian ini, dalam penelitian yang 
dilakukan oleh Fakhruddin et al. (2018) juga 
menunjukkan hasil bahwa secara parsial, 
komitmen berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan. Oleh karena hal ini, maka 
diketahui bahwa semakin baik komitmen yang 
terjalin oleh pelanggan dengan perusahaan, 
maka pelanggan akan semakin merasa puas. Di 
sisi lain, berdasarkan penelitian yang dilakukan 
oleh Iriandini et al. (2015) hasil penelitian 
menunjukkan bahwa komitmen berpengaruh 
negatif terhadap kepuasan pelanggan. 
Komitmen keagamaan tidak berpengaruh 
terhadap kepuasan nasabah bank syariah baik 
secara langsung maupun tidak langsung. Maka 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
 
H2: Terdapat pengaruh Commitment terhadap 
Customer satisfaction pada Bank Syariah 
Indonesia di Jakarta. 
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Kaitan Brand Image terhadap Customer 
Satisfaction 

Nyadzayo & Khajehzadeh (2016) 
menjelaskan bahwa kepuasan konsumen akan 
meningkat apabila persepsi konsumen terhadap 
citra merek turut meningkat. Selain itu dalam 
Yulisetiarini & Prahasta (2019) juga 
menunjukkan bahwa citra merek memiliki 
pengaruh positif terhadap kualitas layanan dan 
kepuasan nasabah dalam industri perbankan. Di 
sisi lain, berdasarkan penelitian Nurfadila et al. 
(2015) diketahui bahwa citra merek memiliki 
pengaruh terhadap kepuasan pelanggan, serta 
menurut Iqbal et al. (2018) juga diketahui bahwa 
citra merek memiliki pengaruh secara parsial 
terhadap kepuasan pelanggan. Akan tetapi, 
berkebalikan dengan beberapa penelitian, 
menurut Adi & Basuki (2019) disebutkan bahwa 
citra juga menunjukkan bahwa kualitas 
pelayanan berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan, serta Wahyuni et al. 
(2017) yang menyebutkan merek tidak 
berpengaruh positif signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. Penelitian ini sejalan 
dengan yang dilakukan oleh Rusmahafi & 
Wulandari (2020) yang menunjukkan bahwa citra 
merek tidak berpengaruh positif signifikan 
terhadap kepuasan nasabah bank syariah. 
Selian itu meskipun reputasi bank tersebut tidak 
terlalu dikenal dan berada di bawah bank syariah 
lainnya, apabila transaksi yang dilakukan oleh 
nasabah dalam bank tersebut tetap berjalan 
dengan baik, maka nasabah akan tetap merasa 
puas dan tidak terlalu memedulikan citra merek 
dari bank syariah tersebut. Maka berdasarkan 
pemaparan di atas, dapat dirumuskan hipotesis 
sebagai berikut: 
 
H3: Terdapat pengaruh Brand image terhadap 
Customer satisfaction pada Bank Syariah 
Indonesia di Jakarta. 
Kaitan Service Quality terhadap Customer 
Satisfaction 

Beberapa penelitian yang terdapat pada 
Yulisetiarini & Prahasta (2019) juga menyatakan 
bahwa kualitas layanan sebagai faktor penentu 
kepuasan pelanggan yang sangat kompleks dan 
dianggap sebagai ukuran persepsi baik dan 
buruknya suatu produk atau jasa. Pernyataan ini 
juga didukung oleh penelitian Fauzi & Suryani 
(2018) yang menyebutkan bahwa kualitas 
layanan menjadi pendorong utama kepuasan 
nasabah perbankan syariah di Indonesia. 
Penelitian Janahi & Al Mubarak (2017) bahwa 
kualitas layanan perbankan syariah berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Hasil 
penelitian terdahulu membuktikan service quality 
berpengaruh secara signifikan terhadap 
customer satisfaction (Rusmahafi & Wulandari, 
2020; Janahi & Al Mubarak (2017). Maka 
berdasarkan pemaparan di atas, dapat 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
 
H4: Terdapat pengaruh Service quality 
terhadap Customer satisfaction pada Bank 
Syariah Indonesia di Jakarta. 
 
Kaitan Customer Value terhadap Customer 
Satisfaction 

Rahi (2016) menunjukkan bahwa nilai 
pelanggan dan citra merek berpengaruh positif 
terhadap kepuasan pelanggan. Iqbal et al. 
(2018), hasil juga menunjukkan bahwa nilai 
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. Sejalan dengan penelitian 
sebelumnya, dalam penelitian Rusmahafi & 
Wulandari (2020) juga menunjukkan bahwa nilai 
pelanggan memiliki pengaruh yang positif secara 
signifikan terhadap kepuasan nasabah bank 
syariah. Maka berdasarkan pemaparan di atas, 
dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
 
H5: Terdapat pengaruh Customer value 
terhadap Customer satisfaction pada Bank 
Syariah Indonesia di Jakarta. 
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Gambar 1. Model Penelitian 
 
METODE PENELITIAN 

Bentuk penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah penelitian deskriptif dan 
kausalitas dengan metode kuantitatif. Penelitian 
deskriptif merupakan penelitian untuk 
mengumpulkan data yang menggambarkan 
karakteristik orang, peristiwa atau situasi 
(Sekaran dan Bougie 2016: 43). Penelitian atau 
studi kausalitas merupakan bentuk penelitian 
untuk mengetahui apakah satu variabel dapat 
menyebabkan variabel lainnya berubah 
(Sekaran dan Bougie 2016: 44). Metode 
penelitian kuantitatif merupakan metode 
penelitian yang berlandaskan pada filsafat 
positivisme, digunakan untuk meneliti pada 
populasi atau sampel tertentu, pengumpulan 
data menggunakan instrumen penelitian, analisis 
data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan 
tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan. 

Tujuan peneliti dalam menggunakan 
bentuk dan metode penelitian ini adalah untuk 
mengetahui hubungan sebab akibat antar 
variabel, serta untuk menguji hipotesis yang 
telah dirumuskan. Terdapat variabel independen 
dan dependen yang digunakan dalam penelitian 
ini. Variabel independen dalam penelitian ini 
adalah trust, commitment, brand image, service 

quality, dan customer value, sedangkan variabel 
dependen yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah customer satisfaction. Teknik statistik 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
regresi berganda. 
 
POPULASI DAN SAMPEL 

Objek dalam penelitian ini adalah Bank 
Syariah Indonesia (BSI). Populasi dalam 
penelitian ini adalah nasabah Bank Syariah 
Indonesia (BSI) di Jakarta. Dalam penelitian ini, 
jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, oleh 
karena hal ini, untuk menentukan jumlah sampel 
umumnya peneliti tidak akan menganalisis 
sampel kurang dari 50 dan sebaiknya ukuran 
sampel harus 100 atau lebih besar (Hair et al. 
2014: 100). Berdasarkan hal ini, maka diketahui 
bahwa jumlah sampel yang akan diteliti pada 
penelitian ini adala 120 sampel, di mana lebih 
besar dari 100. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan dalam penelitian adalah non-
probability sampling dengan metode purposive 
sampling. Metode purposive sampling 
merupakan metode pengambilan sampel yang 
terbatas pada jenis orang tertentu yang dapat 
memberikan informasi yang diinginkan, baik 
karena mereka merupakan satu-satunya yang 
memiliki informasi tersebut, atau mereka sesuai 

Trust 

Commitment 

Brand Image 

Service Quality 

Customer Value 

Customer Satisfaction 
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dengan kriteria yang ditetapkan oleh peneliti 
(Sekaran dan Bougie 2016: 248). Kriteria 
responden yang digunakan dalam penelitian ini 
antara lain: 
1. Nasabah pengguna Bank Syariah 

Indonesia dan/atau pengguna Bank Mandiri 
Syariah, BNI Syariah, dan BRI Syariah yang 
berdomisili di DKI Jakarta dan sudah 
menggunakan bank syariah tersebut 
sebelum Februari 2021 (Sebelum merger 
menjadi BSI). 

2. Nasabah pengguna Bank Syariah 
Indonesia yang sudah pernah 
menggunakan layanan teller dan customer 
service. 

3. Nasabah pengguna Bank Syariah 
Indonesia yang bukan dikarenakan 

keperluan pendistribusian gaji dan/atau 
insentif, dengan maksud menjadi nasabah 
Bank Syariah Indonesia atas kemauan 
karena kebutuhan pribadi. 

 
HASIL PENELITIAN 

Pada penelitian ini data diperoleh 
dengan menggunkan data primer, di mana 
peneliti menyebarkan kuesioner kepada 
sekelompok responden yang merupakan 
nasabah pengguna BSI yang sesuai dengan 
kriteria responden yang telah ditetapkan untuk 
keperluan penelitian. Oleh karena hal ini, 
diketahui karakteristik responden sebagai 
berikut: 

 
Tabel 1. Karakteristik Responden 

Keterangan  Jumlah 

 Pria 37 

Jenis kelamin Wanita 83 

 17 – 20 tahun 9 
 21 – 24 tahun 52 

Usia 25 – 28 tahun 41 
 > 28 tahun 18 
 ASN 1 
 Karyawan 68 

Pekerjaan Kuliah dan Bekerja 17 
 Pelajar/Mahasiswa 18 
 Wiraswasta 16 

Domisili Jakarta Ya 120 

 > 5 tahun 4 
 2 tahun 27 

Jumlah Tahun Penggunaan BSI 3 tahun 53 
 4 tahun 31 
 5 tahun 5 

Bank Syariah BUMN yang Bank Mandiri Syariah 37 

Digunakan Sebelum Merger BNI Syariah 59 

Menjadi    BSI BRI Syariah 24 
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Uji Instrumen Penelitian 
Uji Validitas 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Variable Indikator r hitung r tabel Hasil 

Trust (X1) 

T1 0,624 0,179 Valid 
T2 0,593 0,179 Valid 
T3 0,670 0,179 Valid 
T4 0,666 0,179 Valid 
T5 0,594 0,179 Valid 

Commitment (X2) 

CM1 0,775 0,179 Valid 
CM2 0,773 0,179 Valid 
CM3 0,727 0,179 Valid 
CM4 0,698 0,179 Valid 

Brand Image (X3) 

BI1 0,596 0,179 Valid 
BI2 0,607 0,179 Valid 
BI3 0,690 0,179 Valid 
BI4 0,677 0,179 Valid 
BI5 0,628 0,179 Valid 

Service Quality 
(X4) 

SQ1 0,612 0,179 Valid 
SQ2 0,591 0,179 Valid 
SQ3 0,384 0,179 Valid 
SQ4 0,560 0,179 Valid 
SQ5 0,536 0,179 Valid 
SQ6 0,596 0,179 Valid 
SQ7 0,591 0,179 Valid 
SQ8 0,619 0,179 Valid 
SQ9 0,565 0,179 Valid 

SQ10 0,606 0,179 Valid 
SQ11 0,629 0,179 Valid 

Customer Value 
(X5) 

CV1 0,706 0,179 Valid 
CV2 0,565 0,179 Valid 
CV3 0,619 0,179 Valid 
CV4 0,574 0,179 Valid 
CV5 0,603 0,179 Valid 
CV6 0,579 0,179 Valid 
CV7 0,618 0,179 Valid 

Customer 
Satisfaction (Y) 

CS1 0,598 0,179 Valid 
CS2 0,617 0,179 Valid 
CS3 0,637 0,179 Valid 
CS4 0,615 0,179 Valid 
CS5 0,632 0,179 Valid 
CS6 0,619 0,179 Valid 

 
Pada tabel 2 dapat disimpulkan bahwa 

semua indikator atau pernyataan dalam 
kuesioner yang disebar adalah valid. Hal ini 

karena setiap variabel dalam penelitian, yang 
antara lain variabel independen (trust, 
commitment, brand image, service quality, dan 
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customer value) dan variabel dependen 
(customer satisfaction) yang digunakan memiliki 

nilai r hitung yang positif dan lebih besar 
dibandingkan dengan nilai r tabel. 

 
Uji Reliabilitas 

Berdasarkan tabel 3 di atas, dapat 
dinyatakan bahwa masing-masing indikator yang 
terdapat dalam kuesioner penelitian memiliki data 
yang reliabel, di mana hasil menunjukkan bahwa 
masing-masing nilai cronbach alpha setiap 

variabel lebih besar atau sama dengan 0,6. 
Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa data 
yang digunakan adalah reliabel dan dapat 
menghasilkan jawaban yang konsisten dari waktu 
ke waktu. 

 
Uji Normalitas 

Berdasarkan gambar 2, dapat 
disimpulkan bahwa uji normalitas dengan 
metode grafik menunjukkan data residual 
terdistribusi normal. Hal ini dapat dilihat dari 

adanya penyebaran titik yang berada di sekitar 
atau menempel pada garis diagonal, sehingga 
dapat membentuk garis diagonal yang lurus. 

 
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Hasil 

Trust (X1) 0,611 > 0,6 Reliabel 
Commitment (X2) 0,728 > 0,6 Reliabel 

Brand Image (X3) 0,632 > 0,6 Reliabel 

Service Quality (X4) 0,791 > 0,6 Reliabel 

Customer Value (X5) 0,719 > 0,6 Reliabel 

Customer Satisfaction (Y) 0,678 > 0,6 Reliabel 
 

 
Gambar 2. Grafik Normal P-Plot 

 
Tabel 4. Hasil Uji Normalitas Metode Non-Grafik 

Asymp. Sig (2-tailed) Significant Level Hasil 

0,60 0,05 Data residual terdistribusi normal 
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Dilihat berdasarkan tabel, diketahui 
bahwa nilai asymp. sig (2-tailed) sebesar 0,6 
yang mana lebih besar daripada 0,05. Maka, 

dapat ditarik kesimpulan bahwa penelitian ini 
memiliki data residual yang terdistribusi normal. 

 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Multikolinearitas 

Berdasarkan table 5, diketahui bahwa nilai 
tolerance antar variabel independen lebih besar 
dari 0,1 dan memiliki nilai VIF lebih kecil dari 10. 
Maka, disimpulkan bahwa dalam model regresi 

penelitian tidak terjadi multikolinearitas atau tidak 
terdapat korelasi antar variabel independen yang 
digunakan dalam penelitian, sehingga data baik 
digunakan dalam penelitian ini. 

 
Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan gambar 3, terlihat bahwa 
titik-titik residual menyebar secara acak dan tidak 
membuat suatu pola tertentu. Maka, dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi 
heterokedastisitas dalam model regresi yang 
digunakan dalam penelitian. 

 
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Tolerance VIF Hasil 

Trust (X1) 0,115 8,702 Tidak terjadi multikolinearitas 

Commitment (X2) 0,703 1,423 Tidak terjadi multikolinearitas 

Brand Image (X3) 0,120 8,302 Tidak terjadi multikolinearitas 

Service Quality (X4) 0,353 2,833 Tidak terjadi multikolinearitas 

Customer Value (X5) 0,342 2,925 Tidak terjadi multikolinearitas 

 

 
Gambar 3. Uji Heteroskedastisitas Grafik 

 
Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas Non-Grafik (Glejser) 

Model  Sig. 

1 (Constant) 0,002 

 Trust (X1) 0,573 

 Commitment (X2) 0,777 

 Brand Image (X3) 0,516 

 Service Quality (X4) 0,675 

 Customer Value (X5) 0,178 
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Berdasarkan tabel 6 diketahui antar 

variabel independen yang digunakan dalam 
penelitian memiliki nilai signifikansi lebih besar 
dari alpha 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa 

tidak terjadi heterokedastisitas dalam model 
regresi yang digunakan, sehingga model regresi 
baik untuk digunakan. 

 
Uji Autokorelasi 

Berdasarkan tabel 7, diketahui bahwa 
nilai signifikan res_2 sebesar 0,294, yaitu lebih 
besar dari nilai alpha (0,05). Maka, dapat 
disimpulkan bahwa tidak terdapat autokorelasi 

pada model regresi yang digunakan, sehingga 
model regresi pada penelitian ini baik untuk 
digunakan.

 
Uji Koefisien Korelasi (R) 

Nilai koefisien korelasi (R) sebesar 
0,872 yang berarti antara variabel independen 
(trust, commitment, brand image, service 
quality, dan customer value) dengan variabel 

dependen (customer satisfaction) memiliki 
hubungan yang sangat kuat, hal ini karena nilai 
R terletak pada range 0,80 – 0,999. 

 
Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Nilai R2 pada tabel 8 menunjukkan nilai 
sebesar 0,761. Di mana hal ini dapat diartikan 
bahwa sebesar 76,1 persen variasi customer 
satisfaction (Y) dapat dijelaskan oleh variasi 

variabel trust (X1), commitment (X2), brand 
image (X3), service quality (X4), dan customer 
value (X5). Sisanya sebesar 23,9 persen 
dijelaskan oleh variasi variabel lain yang tidak 
dimasukkan ke dalam penelitian. 

 
Tabel 7. Uji Autokorelasi Bruesch-Godfrey 

  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

  

Model  B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) -0,066 1,430  -0,046 0,963 

 Trust (X1) -0,028 0,141 -0,062 -0,201 0,841 

 Commitment (X2) 0,003 0,052 0,007 0,066 0,947 

 Brand Image (X3) 0,031 0,133 0,069 0,231 0,818 

 Service Quality (X4) 0,003 0,045 0,012 0,074 0,942 

 Customer Value (X5) -0,007 0,063 -0,017 -0,104 0,918 

 Res_2 0,104 0,099 0,101 1,055 0,294 

 
Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Korelasi (R) dan Koefisien Determinan (R2) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0,872 0,761 0,751 1,052 
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Analisis Regresi Berganda 
Tabel. 9 Hasil Analisis Regresi Berganda 

  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Model  B Std. Error Beta   

1 (Constant) 1,739 1,401  1,242 0,217 

 Trust (X1) -0,053 0,126 -0,057 -0,423 0,673 

 Commitment (X2) 0,019 0,051 0,020 0,372 0,711 

 Brand Image (X3) 0,071 0,117 0,079 0,601 0,549 

 Service Quality (X4) 0,347 0,045 0,599 7,778 0,000 

 Customer Value (X5) 0,240 0,063 0,300 3,831 0,000 

 
Persamaan yang diperoleh berdasarkan hasil uji 
pada tabel 9 adalah: 
Y = 1,739 – 0,053X1 + 0,019X2 + 0,071X3 + 

0,347X4 + 0,240X5 + e 
Y = Customer Satisfaction 
α = Nilai Konstanta 

e = Error 
X1  = Trust  
X2 = Commitment  
X3 = Brand Image 
X4 = Service Quality 
X5 = Customer Value 

 
Uji Goodness of Fit 

Berdasarkan tabel 10, diketahui bahwa 
hasil uji menunjukkan model yang digunakan 
dalam penelitian masuk kedalam kategori fit atau 
cocok dan model layak untuk digunakan. Hal ini 
karena hasil menunjukkan nilai sig. sebesar 0,000 
< α (0,05). 

Diketahui juga berdasarkan tabel 10 
diperoleh nilai F hitung sebesar 72,652. Di mana 
dengan menghitung degree of freedom (df) = n – 
k – 1 maka didapatkan hasil df = 120 – 5 – 1 = 
114. Apabila melihat F tabel dengan df 114 dan 

variabel independen sebanyak 5, maka 
didapatkan nilai F tabel yaitu 2,30. Sehingga 
dapat diketahui nilai F hitung lebih besar dari nilai 
F tabel (75,562 > 2,30). Oleh karena hal ini, dapat 
disimpulkan bahwa Ha diterima (tidak dapat 
ditolak), dan model regresi baik untuk digunakan, 
serta layak untuk menjadi acuan pengambilan 
keputusan.  
Keterangan:  
n = Jumlah sampel 
K = Jumlah variabel independen 

 
Tabel 10. Hasil Uji F Anova 

Model  F Sig. 

1 Regression 72,652 0,000
b
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Uji Hipotesis (Uji t) 
Tabel 11. Hasil Uji t-test 

Model  t Sig. 

1 (Constant) 1,242 0,217 

 Trust (X1) -0,423 0,673 

 Commitment (X2) 0,372 0,711 

 Brand Image (X3) 0,601 0,549 

 Service Quality (X4) 7,778 0,000 

 Customer Value (X5) 3,831 0,000 

 
Pada tabel 11, diketahui trust memiliki 

nilai sig. sebesar 0,673 > α (0,05) dan nilai t 
hitung sebesar -0,423 < -1,981 (t tabel), maka 
dapat disimpulkan bahwa H0 diterima, sehingga 
tidak terdapat pengaruh trust terhadap customer 
satisfaction pada Bank Syariah Indonesia di 
Jakarta. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Mawey et al. (2018) dan Djatmiko, 
et al. (2015), akan tetapi hasil ini bertentangan 
dengan beberapa penelitian yang telah dilakukan 
oleh Aristyanto et al. (2019), Mahendra & 
Indriyani (2018), dan Bricci et al. (2015). 

Commitment memiliki nilai sig. sebesar 
0,711 > α (0,05) dan nilai t hitung sebesar 0,372  
< 1,981 (t tabel), maka dapat disimpulkan bahwa 

H0 diterima, sehingga tidak terdapat pengaruh 
commitment terhadap  customer satisfaction 
pada Bank Syariah Indonesia di Jakarta. Hasil 
ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Iriandini et al. (2015), akan tetapi hasil ini 
bertentangan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Aristyanto et al. (2019) dan Fakhruddin et al. 
(2018). 

Brand image memiliki nilai sig. sebesar 
0,529 > α (0,05) dan nilai t hitung sebesar 0,601 
< 1,981 (t tabel), maka dapat disimpulkan bahwa 
H0 diterima, sehingga tidak terdapat pengaruh 
brand image terhadap customer satisfaction pada 
Bank Syariah Indonesia di Jakarta. Hasil ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Rusmahafi & Wulandari (2020) dan Adi & Basuki 
(2019), akan tetapi hasil ini bertentangan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Nurfadila et al. 
(2015) dan Iqbal et al. (2018). 

Service quality memiliki nilai sig. 
sebesar 0,000 < α (0,05) dan nilai t hitung 
sebesar 7,778 > 1,981 (t tabel), maka 
disimpulkan bahwa Ha diterima, sehingga 
terdapat pengaruh service quality terhadap 
customer satisfaction pada Bank Syariah 
Indonesia di Jakarta. Hasil ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Rusmahafi & 
Wulandari (2020), Yulisetiarini & Prahasta 
(2019), dan Janahi & Al Mubarak (2017). 

Customer value memiliki nilai sig. 
sebesar 0,000 < α (0,05) dan nilai t hitung 
sebesar 3,831 > 1,981 (t tabel), maka 
disimpulkan bahwa Ha diterima, sehingga 
terdapat pengaruh customer value terhadap 
customer satisfaction pada Bank Syariah 
Indonesia di Jakarta. Hasil ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Rusmahafi & 
Wulandari (2020), Rahi (2016), dan Iqbal et al. 
(2018). 
 
PENUTUP 

Dalam pelaksanaannya, penelitian ini 
masih jauh dari kata sempurna, yang mana hal 
ini dikarenakan beberapa keterbatasan yang 
ada selama penelitian berlangsung, antara lain: 
keterbatasan biaya yang diperlukan untuk dapat 
menyelesaikan penelitian dengan lebih baik, 
keterbatasan sampel yang hanya berjumlah 120 
responden, keterbatasan waktu dan tempat 
yang menyebabkan penelitian ini hanya 
berfokus ke satu objek untuk diteliti, yaitu Bank 
Syariah Indonesia (BSI) di Jakarta. Serta 
keterbatasan responden untuk dapat 
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menggambarkan situasi yang sebenarnya 
melalui kuesioner. 

Berdasarkan keterbatasan yang ada, 
maka dalam penelitian ini terdapat beberapa  
rekomendasi yang dapat menjadi saran untuk 
dipertimbangkan bagi peneliti selanjutnya 
apabila ingin melakukan penelitian yang 
serupa, antara lain: Peneliti selanjutnya dapat 
lebih meningkatkan kualitas penelitian yang 
dilakukan dengan mengerahkan lebih banyak 
tenaga dan biaya agar dapat menghasilkan 
penelitian yang lebih baik dan sempurna. 

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat 
menambah jumlah sampel yang digunakan agar 
dapat lebih mempresentasikan populasi yang 
ada. Peneliti selanjutnya dapat meneliti objek 
yang memiliki skala lebih besar agar dapat lebih 
mempresentasikan tujuan penelitian. Peneliti 
selanjutnya dapat lebih memperhatikan kembali 
dalam penetapan kriteria responden agar 
responden yang dituju dapat lebih bisa 
menggambarkan situasi penelitian yang 
dilakukan. 
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Lampiran Item Pengukuran Variabel 

Variabel Item Hasil 

T1 BSI mampu memenuhi janji kepada nasabah. 0,624 
T2 BSI bertindak fair (adil/jujur) manakala terjadi kesalahan dalam bertransaksi. 0,593 
T3 BSI memberikan yang terbaik kepada nasabah. 0,670 
T4 BSI akan menunaikan apa yang dijanjikan kepada nasabah. 0,666 
T5 BSI tidak akan mengecewakan nasabah. 0,594 

CM1 Pilihan saya terhadap BSI tidak akan berubah. 0,775 

CM2 
Bila ada yang merekomendasikan pindah dari BSI saya tetap tidak akan 
berpindah. 

0,773 

CM3 Saya merasa sulit pindah dari BSI. 0,727 
CM4 Perlu pertimbangan yang matang bila pindah dari BSI. 0,698 
BI1 BSI memiliki reputasi yang baik. 0,596 
BI2 BSI ditujukan untuk pelanggan muslim. 0,607 
BI3 Produk BSI digunakan berbeda dengan bank lainnya. 0,690 
BI4 BSI digunakan identik dengan bank muslim. 0,677 
BI5 Logo pada BSI mudah untuk diingat 0,628 
SQ1 BSI memiliki fasilitas fisik yang menarik dan Islami. 0,612 
SQ2 BSI memiliki karyawan yang rapih dan Islami. 0,591 
SQ3 BSI memiliki pelayanan yang cepat. 0,384 
SQ4 BSI memiliki layanan yang tepat dan menyeluruh. 0,560 
SQ5 Merasa nyaman melakukan transaksi pada BSI. 0,536 
SQ6 Merasa aman karena aset nasabah disimpan di BSI. 0,596 
SQ7 Perilaku karyawan BSI memberi nasabah kepercayaan diri. 0,591 
SQ8 Karyawan BSI selalu menanggapi permintaan nasabah. 0,619 
SQ9 Karyawan BSI selalu membantu nasabah. 0,565 

SQ10 Karyawan BSI memiliki hubungan yang akrab dengan nasabah. 0,606 
SQ11 Karyawan BSI memahami kebutuhan nasabah. 0,629 
CV1 Merasa bangga menjadi nasabah BSI. 0,706 
CV2 Merasa memenuhi syariah Islam dengan menggunakan produk BSI. 0,565 
CV3 Memenuhi kebutuhan gaya hidup Islami 0,619 
CV4 Produk BSI dapat memenuhi kebutuhan sosial nasabah. 0,574 
CV5 BSI memberikan kualitas sesuai dengan biaya yang dikeluarkan. 0,603 
CV6 Produk BSI memberikan manfaat sesuai dengan biaya yang dikeluarkan 0,579 
CV7 Kinerja BSI sesuai dengan harapan. 0,618 
CS1 Nasabah merasa puas dengan kualiatas produk BSI. 0,598 
CS2 Nasabah merasa puas dengan pelayanan yang diberikan BSI. 0,617 
CS3 Nasabah merasa puas dengan kecepatan layanan BSI yang baik. 0,637 
CS4 Nasabah merasa puas dengan pelayanan yang amanah dan Islami. 0,615 
CS5 Nasabah merasa puas dengan biaya layanan yang terjangkau. 0,632 
CS6 Nasabah merasa puas dengan kemudahan pelayanan BSI 0,619 
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