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ABSTRACT

The existence of printings and electronics media stimulates business owner, 
not only in the offering of the products and service quality, but also solid 
positioning implementations through quality standard and service quality. 
These particular effort intends to overwhelm the mind of customer through 
products and services offered. Communications Marketing Strategy Planning 
becomes irresistibly required to prevent loss from mistaken implementations of 
Marketing Communications.
In accordance to the Marketing Communications Programs taken gradually 
by XYZ Syariah Bank, Writer intends to understand the Customer Loyalty 
of XYZ Syariah, also to discover further connections between Marketing 
Communication and Customer Loyalty, and identifying the customer 
expectations and the performance of marketing communications programs
Research Method are descriptive correlations, data gathering by questionnaires, 
data processed by SPSS 13,0. Minitab 14 for IP Matrix presentation, linear 
numeric scale of semantic differential, Spearman Correlations Analysis, 
research population is the customers of XYZ Syariah Bank, therefore the sample 
are 60 persons using judgment sampling techniques in sample drawings.
Result indicates 78% of customers are loyal, few programs positively related to 
customers loyalty, which is image buildings, sponsorships, attractively cheap 
margin and high profit sharing. For customer opinion on proper performance 
and importance programs are image buildings, cheap margin for financing, 
and high profit share in funding. On sought to results, XYZ Syariah Bank may 
emphasize on programs related in positive fashion with customer loyalty, yet 
improves other marketing communications programs. Customer loyalty also 
need to be look after, as same as performance of marketing communications 
programs, in order to fit customers perceptions of importance.

1. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Keberadaan med�a cetak dan elektron�k mendorong pelaku b�sn�s untuk t�dak hanya 
menawarkan kual�tas barang dan jasa yang d�m�l�k�. Seh�ngga d�perlukan penetapan 
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positioning yang sol�d terhadap produk yang ada d� pasar melalu� standar mutu dan 
kual�tas pelayanan. Semua �n� d�lakukan untuk mempertahankan brand pos�t�on dalam 
benak konsumen. Persa�ngan produk menjad� sebuah mot�vator untuk merencanakan 
strateg� komun�kas� pemasaran dalam upaya merebut perhat�an konsumen. Perencanaan 
strateg� komun�kas� pemasaran yang terarah menjad� ken�scayaan untuk mengh�ndarkan 
perusahaan dar� kerug�an karena keg�atan komun�kas� pemasaran yang t�dak efekt�f.

Definisi pemasaran menurut AMA (American Marketing Association) dalam 
Pr�sgunanto (2007) adalah.
 “The Process of Planning and executing the conception, pricing promotions, and 

distributions of ideas, goods, and services to create exchange that satisfy individual 
and organizational objectives”.
Dar� pengert�an d�atas, Market�ng d�tekankan kepada exchange (pertukaran), yang 

dibangun dari konsep, promosi harga, penyampaian ide-ide, produk dan jasa, sehingga 
komun�kas� dalam pemasaran untuk mendorong konsumen melakukan pembel�an 
menjad� hal yang d�perlukan oleh perusahaan.

Sejalan dengan definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa komunikasi 
pemasaran adalah hubungan s�stemat�k antara pelaku b�sn�s dan pasar yang menjad� 
target, dimana pelaku bisnis mengumpulkan ide-ide, desain, pesan-pesan, media, format, 
dan warna untuk mengkomun�kas�kan maksud dan memformulas�kan perseps� khusus 
dar� produk dan layanan, yang kemud�an d�h�mpun dalam target pasar

S�stem Syar�ah yang terbukt� dapat bertahan dalam tempaan kr�s�s moneter 1997, 
meyak�nkan masyarakat bahwa s�stem tersebut kokoh dan mampu menjawab kebutuhan 
perbankan yang transparan. Berdasarkan hal �tu dan mengacu pada UU no 10 Tahun 
1998, mula�lah PT Bank XYZ Indones�a mer�nt�s D�v�s� Usaha Syar�ah. Bank XYZ 
Syar�ah d�bentuk secara mand�r� melalu� t�m proyek �nternal tanpa bantuan konsultan. 
Pola yang d�gunakan Bank XYZ untuk masuk dalam pasar perbankan syar�ah adalah 
dual system bank.

Bank XYZ Syar�ah melakukan beberapa bentuk komun�kas� pemasaran dalam 
menawarkan produk yang d�m�l�k�nya kepada nasabah dan calon nasabahnya, antara 
la�n dengan keg�atan promos�, per�klanan, publ�s�tas, hubungan masyarakat dan 
penjualan langsung. Dar� keg�atan komun�kas� pemasaran yang d�lakukan oleh Bank 
XYZ Syar�ah, ada beberapa program yang menjad� alasan mengapa nasabah Bank 
XYZ menambah saldo tabungan, atau menggunakan produk la�nnya dar� Bank XYZ, 
kemud�an berdampak pada kepuasan dan pen�ngkatan loyal�tas nasabah. Seh�ngga dar� 
s�s� market share, Bank XYZ Syar�ah mera�h 6,5 persen market share dar� keseluruhan 
Perbankan Syar�ah, sedangkan dar� s�s� aset, Bank XYZ Syar�ah h�ngga Me� 2008 
membukukan aset sebesar 3,02 tr�l�un dengan pemb�ayaan sebesar 2,30 tr�l�un dan dana 
p�hak ket�ga sebesar 2,32 tr�l�un (Kantor Ber�ta Ekonom� Syar�ah, Pusat Komun�kas� 
Ekonom� Syar�ah). Dar� prestas� yang d�capa� oleh Bank XYZ Syar�ah �n�, penul�s 
ingin mengetahui program-program apakah yang dianggap penting oleh nasabah dan 
baga�mana k�nerjanya.
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Konsep market�ng brand loyalty mengacu kepada kom�tmen keset�aan konsumen 
terhadap sebuah produk. Pada tahun 2006 dan 2007, Bank XYZ Syar�ah mendapatkan 
penghargaan sebaga� bank syar�ah dengan loyal�tas nasabah terba�k oleh MarkPlus dan 
InfoBank (Profil Perusahaan Bank XYZ Syariah), sehingga dengan kegiatan komunikasi 
pemasaran yang telah d�lakukan oleh Bank XYZ Syar�ah, penul�s �ng�n mengetahu� 
hubungan antara komun�kas� pemasaran dengan loyal�tas nasabah Bank XYZ Syar�ah. 
Sejauh mana keg�atan komun�kas� pemasaran yang d�lakukan oleh Bank XYZ Syar�ah 
menambah loyalitas nasabah terhadap produk-produk yang dimiliki Bank XYZ Syariah. 
Program komun�kas� pemasaran manakah yang pal�ng pent�ng dan baga�mana k�nerjanya 
d�mata nasabah, seh�ngga d�harapkan dengan adanya penul�san skr�ps� �n�, penul�s dapat 
berkontr�bus� dalam perumusan strateg� Bank XYZ Syar�ah selanjutnya.

1.2 Perumusan Masalah
Berdasarkan paparan d�atas, permasalahan yang d�rumuskan pada penel�t�an �n� 

adalah :
1. Baga�mana loyal�tas nasabah tabungan Bank XYZ Syar�ah.
2. Apa saja atr�but komun�kas� pemasaran yang d�anggap pent�ng oleh nasabah, dan 

baga�mana k�nerja komun�kas� pemasaran Bank XYZ Syar�ah menurut nasabah 
Bank XYZ Syar�ah cabang Bogor.

3. Adakah hubungan antara komun�kas� pemasaran dengan loyal�tas nasabah tabungan 
Bank XYZ Syar�ah.

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan perumusan masalah d�atas, maka tujuan penel�t�an d�atas adalah 

sebaga� ber�kut:
1. Mengetahu� loyal�tas nasabah tabungan Bank XYZ Syar�ah.
2. Mengidentifikasi tingkat kepentingan atribut komunikasi pemasaran oleh nasabah 

dan mengetahu� k�nerja komun�kas� pemasaran Bank XYZ Syar�ah.
3. Mengetahu� ada t�daknya hubungan antara komun�kas� pemasaran dengan loyal�tas 

nasabah tabungan Bank XYZ Syar�ah.

1.4 Ruang Lingkup Penelitian
Ruang l�ngkup penel�t�an �n� antara la�n:

1. Var�abel komun�kas� pemasaran yang akan d�tel�t� adalah per�klanan, publ�s�tas, 
penjualan langsung, promos�, hubungan masyarakat dan point of purchase.

2. Objek penel�t�an adalah Loyal�tas Nasabah Bank XYZ Syar�ah.
3. Area penel�t�an adalah Bank XYZ Syar�ah cabang Bogor
4. Metode pengamb�lan data pr�mer d�lakukan dengan metode purposive/judgment 

sampling terhadap nasabah Bank XYZ Syar�ah
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2.  LANDASAN TEORI
2.1 Pemasaran

 Pemasaran menurut Kotler (2003) adalah suatu proses sos�al dan manajer�al 
d�mana �nd�v�du dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan ke�ng�nan mereka dengan 
menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain. Definisi 
d�atas berdasarkan pada konsep �nt�: kebutuhan, ke�ng�nan dan perm�ntaan, produk, 
n�la�, b�aya dan kepuasan, pertukaran transaks� dan hubungan, pasar dan pemasaran 
serta pemasar. Konsep tersebut d�gambarkan dalam Gambar 2.1.
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Charles F. Phillips dan Delbert J. Duncan pada Alma (2004) mendefinisikan 
pemasaran sebagai distribusi yang dimaksudkan untuk menyampaikan barang-barang ke 
tangan konsumen rumah tangga dan konsumen �ndustr�. Sedangkan menurut Converse, 
Huege, dan Mitchell dalam Alma (2004), pemasaran terdiri dari kegiatan-kegiatan 
penc�ptaan kegunaan tempat, waktu dan kepem�l�kan.

Sementara Hermawan Kertajaya dalam Alma (2004) menekankan bahwa sebaga� 
v�s�, pemasaran harus menjad� suatu konsep b�sn�s strateg�s yang b�sa member�kan 
kepuasan berkelanjutan, bukan kepuasan sesaat untuk stakeholder. Sebaga� m�s�nya, 
pemasaran harus secara total melaksanakan pertambahan n�la� dan member� kepuasan 
kepada pelanggan.

Profesor M�chael J. Baker dalam Alma (2004) membuat sebuah kes�mpulan dar� 
definisi-definisi pemasaran. Ia menyimpulkan bahwa terdapat perubahan penekanan dari 
berbagai definisi tersebut. Definisi mulai dari penekanan fungsi penjualan, melakukan 
transaks�, melakukan pembel�an ulang, menjad� partner b�sn�s melalu� pemasaran, 
harus d�kelola dalam bentuk Customer Relationship Management agar terc�pta loyal�tas 
konsumen.

Kotler (Kennedy, Soemanagara, 2006) mendefinisikan pemasaran sebagai: A 
societal process by which individual and groups obtains what they need and wants 
through creating offering, and freely exchanging product and service of value with 
others.

Konsep-konsep pemasaran berada di wilayah penentuan pasar sasaran, penentuan 
segmentas� pasar dan segmentas� potens�al, kebutuhan dan ke�ng�nan, perm�ntaan 
produk dan penawaran, n�la� dan kepuasan, pertukaran dan transaks�, hubungan dan 
jar�ngan, saluran pemasaran, ranta� penjualan, persa�ngan, �kl�m pasar, serta penentuan 
strateg� bauran pemasaran.
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Kotler (Kennedy, Soemanegara, 2006) juga menyatakan bahwa bauran pemasaran 
terd�r� dar� product, price, promotion, dan place, atau yang b�asa d�kenal dengan �st�lah 
four of P’s, j�ka d�gabung dengan apl�kas� pemasaran atau d�sebut dengan four of C’s, 
maka Product berka�tan dengan Customer Solution, Price berka�tan dengan Customer 
Care, Place berka�tan dengan Convenience, sedangkan Promotion berka�tan dengan 
Communication.

Sedangkan menurut AMA (American Marketing Association) (Pr�sgunanto, 
2006), pemasaran d�art�kan sebaga� ber�kut: The process of planning and executing the 
conception, pricing promotion, and distribution of ideas, goods, and services to create 
exchange that satisfy individual and organizational objectives.

Definisi yang diajukan oleh AMA lebih menekankan pada exchange (pertukaran) 
sebaga� konsep utama dar� pemasaran. D�s�n� jelas bahwa proses pertukaran apapun 
dalam pemasaran memerlukan kemampuan berkomun�kas�.

2.2 Definisi Jasa
Definisi Jasa menurut beberapa penulis (Alma, 2005):
William J. Stanton dalam Alma: Jasa adalah sesuatu yang dapat diidentifikasikan 

secara terp�sah, t�dak berwujud, d�tawarkan untuk memenuh� kebutuhan. Jasa dapat 
dihasilkan dengan menggunakan benda-benda berwujud atau tidak.

Sedangkan menurut Ze�thaml dan B�tner dalam Alma, Jasa adalah suatu keg�atan 
ekonom� yang outputnya bukan produk. D�konsums� bersamaan dengan waktu produks� 
dan member�kan n�la� tambah (sepert� ken�kmatan, h�buran, santa�, sehat) yang t�dak 
terl�hat

Layanan adalah berbaga� t�ndakan atau k�nerja yang d�tawarkan suatu produk 
kepada orang la�n yang pada dasarnya t�dak dapat d�l�hat dan t�dak menghas�lkan hak 
milik terhadap sesuatu. Produksinya dapat berkenaan dengan produk fisik atau tidak.

Jasa mem�l�k� beberapa karakter�st�k yang un�k, yang membedakannya dengan 
barang: t�dak berwujud (intangibility), t�dak dapat d�p�sahkan (inseparability), 
keragaman (heterogenity), dan t�dak tahan lama (perishability)
1) T�dak berwujud: Jasa t�dak dapat d�pegang, d�l�hat, d�c�c�p�, d�dengar, atau d�rasakan 

sebaga�mana yang terjad� pada barang.
2) Kual�tas pencar�an (search quality): Karakter�st�k yang dapat leb�h mudah d�akses 

n�la�nya sebelum pembel�an.
3) Kual�tas pengalaman: Karakter�st�k yang hanya dapat d�n�la� j�ka telah 

menggunakannya.
4) Kual�tas kepercayaan: Karakter�st�k d�mana konsumen sul�t untuk men�la� bahkan 

setelah pembel�an d�lakukan karena mereka t�dak mem�l�k� pengetahuan dan 
pengalaman yang cukup.

5) T�dak terp�sahkan: Karakter�st�k jasa yang memungk�nkannya d�produks� dan 
d�konsums� secara bersamaan.
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6) Keanekaragaman: Karakter�st�k jasa yang membuatnya t�dak baku dan seragam 
d�band�ngkan barang.

7) T�dak tahan lama (perishability): Karakter�st�k jasa yang membuatnya t�dak dapat 
d�s�mpan, d�masukkan dalam gudang dan d�jad�kan persed�aan.

2.3 Kualitas Jasa
Menurut Kotler (Alma, 2004), konsumen men�la� kual�tas jasa melalu� l�ma 

komponen sebaga� ber�kut:
1) Keandalan (reliability): kemampuan menyelenggarakan jasa dengan dapat 

d�andalkan, akurat dan kons�sten.
2) Cepat tanggap (responsiveness): kemampuan untuk member� pelayanan dengan 

segera.
3) Kepast�an (assurance): pengetahuan dan kesopanan karyawan serta kemampuan 

untuk menjaga kepercayaan.
4) Empat� (empathy): memperhat�kan konsumen secara �nd�v�dual.
5) Berwujud (tangibles): bukti fisik dari jasa, meliputi fasilitas fisik, perkakas, dan 

peralatan yang d�gunakan untuk menghas�lkan jasa.

2.4 Loyalitas Konsumen
Menurut Griffin (1995) loyalitas adalah komitmen yang kuat dari konsumen, 

seh�ngga bersed�a melakukan pembel�an ulang terhadap produk atau jasa yang 
d�suka� secara kons�sten dan dalam jangka panjang, tanpa terpengaruh oleh s�tuas� 
dan usaha-usaha marketing dar� produk la�n yang berusaha membuat beral�h untuk 
membel� produk tersebut. Re�cheld (1996) menyatakan loyal�tas konsumen adalah 
t�ngkat d�mana konsumen akan tetap menggunakan suatu merek dar� produk tertentu. 
Loyal�tas konsumen merupakan elemen pent�ng dalam membentuk per�laku pembel�an 
oleh konsumen, seh�ngga dengan loyal�tas dar� konsumen sebuah perusahaan dapat 
meningkatkan profitabilitasnya.

2.5 Pengukuran Loyalitas 
Pal�lat� (2004) mengemukakan bahwa loyal�tas nasabah dapat d�ukur melalu� l�ma 

�nd�kator var�abel, ya�tu:
1. Pembel�an ulang
2. Rekomendas�
3. Menambah jumlah tabungan
4. Mencer�takan hal pos�t�f
5. Kesed�aan mener�ma bunga yang rendah atau b�aya yang t�ngg�

2.6 Integrated Marketing Communication
Komun�kas� pemasaran ter�ntegras� atau d�sebut dengan Integrated Marketing 

Communication dapat didefinisikan sebagai konsep perencanaan komunikasi pemasaran 
dengan mengaku� n�la� tambah rencana komprehens�f yang mengkaj� peran strateg�s 
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masing-masing bentuk komunikasi – misalnya iklan, direct response, promosi penjualan 
dan humas – dan memadukannya untuk mera�h kejelasan, kons�stens�, dan dampak 
komun�kas� maks�mal melalu� peng�ntegras�an pesan (Sulaksana, 2007).

Menurut Brennan (2005), IMC dapat d�deskr�ps�kan sebaga� ber�kut
1) IMC bertolak dar� perseps� dan akt�v�tas pelanggan pada produk.
2) IMC adalah �ntegras� antara b�sn�s dengan kebutuhan pelanggan.
3) IMC harus terorgan�sas� dengan semua komun�kas� b�sn�s dalam Bauran IMC (IMC 

mix).
4) IMC berupaya menc�ptakan d�alog dengan pelanggan.
5) IMC akan berupaya mencapa� per�laku pelanggan ke arah kebutuhan �nd�v�du.

2.7 Konsep Dasar Pengembangan Berbagai Program IMC
1. Sales Promotion

Sales Promotion merupakan �st�lah dar� penawaran n�la� tambah yang d�rancang 
untuk menggerakkan dan mempercepat respon dar� customer. Pada konsepnya, 
sales promotion d�gunakan untuk memot�vas� customer agar membel� produk, yang 
d�p�cu dengan adanya aks� penawaran produk dalam jangka waktu terbatas.

2. Public Relations/MPR
PR dalam konseps� IMC mencakup pekerjaan yang sangat luas dan beragam, 

t�dak hanya bertugas mengarahkan op�n� publ�k, tetap� juga bertugas mengelola 
corporate brand dan menjaga reputas�nya.

MPR merupakan salah satu fungs� PR yang d�gunakan sebaga� med�a tanpa 
bayar untuk menyampa�kan brand information guna mempengaruh� calon 
customer atau customer secara pos�t�f. MPR send�r� leb�h fokus kepada customer 
atau calon customer dan melengkap� strateg� market�ng yang la�n dengan empat 
cara: men�ngkatkan kred�b�l�tas brand message, menyampa�kan message sesua� 
targetnya berdasarkan aspek demografis, psikografis, etnik atau khalayak secara 
reg�onal, mempengaruh� opinion leader atau trendsetter yang berpengaruh, 
mel�batkan customer dan stakeholder la�nnya pada events spes�al.

3. Advertising
Advertising merupakan “Suatu bentuk dar� presentas� non-personal dan 

promos� dar� suatu �de, barang atau jasa yang t�dak grat�s (berbayar) yang d�lakukan 
oleh sponsor (perusahaan) yang teridentifikasi. Karakteristik dari iklan adalah 
bersifat non-personal, komunikasi satu arah, ada sponsor (khalayak yang peduli), 
dan bertujuan untuk mengubah s�kap dan per�laku.

B�asanya advertising d�gunakan ket�ka suatu perusahaan �ng�n mengubah 
customer dar� unaware menjad� aware terhadap brand yang d�m�l�k�nya.
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4. Publicity
Publ�c�ty merupakan salah satu jasa yang d�sed�akan oleh public relations firm 

maupun Advertising Agency. Publicity membantu menangkap perhat�an publ�k 
dan membedakan tiap-tiap perusahaan tersebut dari perusahaan yang menjadi 
sa�ngannya. Publicity dalam MPR berart� memperoleh penyebutan nama merek 
d� med�a massa dalam cara, waktu dan tempat yang berbeda seser�ng mungk�n 
seh�ngga menjad� top of mind awareness. Mesk�pun PR menawarkan kred�b�l�tas 
yang leb�h besar dalam membangun publicity, namun advertising dapat menawarkan 
awareness dan control yang lebih signifikan. Sehingga dengan beberapa alasan, 
sejumlah perusahaan menyampa�kan pesan PR mereka lewat advertising.

5. Events dan Sponsorship
Events marketing adalah situasi yang signifikan atau peristiwa promosional 

yang mempunya� fokus utama untuk menangkap perhat�an dan mel�batkan 
customer dalam events tersebut. Perusahaan dan organisasi-organisasi non-profit 
menggunakan events dengan beberapa alasan, ya�tu: untuk mengasos�as�kan 
sebuah brand dengan aktivitas, gaya hidup atau orang-orang tertentu, untuk meraih 
sasaran khalayak yang sul�t d�jangkau, untuk men�ngkat brand awareness, dan 
untuk menyed�akan platform yang ba�k bag� brand publicity.

Sponsorship adalah dukungan finansial kepada suatu organisasi, orang, 
atau akt�v�tas yang d�pertukarkan dengan publ�s�tas merek dan suatu hubungan. 
Sponsorship dapat membedakan sekal�gus men�ngkatkan n�la� suatu merek. 
Beberapa pedoman yang d�gunakan oleh perusahaan dalam mem�l�h sponsorship 
adalah target khalayak, penguatan c�tra merek, dapat d�perpanjang, keterl�batan 
merek, b�aya yang efekt�f dan sponsor la�nnya.

6. Interactive Marketing
Interactive marketing men�t�kberatkan pada kemampuan suatu perusahaan 

berkomun�kas� dengan customer dan member�kan solus� yang ba�k terka�t dengan 
penggunaan produk. Dalam hal �n� interactive marketing juga terka�t dengan 
customer relationship management.

3. METODE PENELITIAN
3.1 Populasi dan Sampel

Responden yang d�p�l�h hanya nasabah Bank XYZ Syar�ah, yang berjumlah 60 
orang, tanpa �kut menyertakan jawaban dar� p�hak Bank XYZ Syar�ah, mesk�pun yang 
bersangkutan juga merupakan nasabah Bank XYZ Syar�ah. Hal �n� d�maksudkan untuk 
menjaga obyektifitas penel�t�an.

Jumlah sampel yang d�gunakan mengacu kepada teorema batas sentral yang 
menyatakan bahwa jumlah yang besar (n 30) akan menyebar secara normal. Sela�n 
itu Setiadi (2003) mengatakan bahwa uji rata-rata sampel minimal berjumlah 30 orang, 
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maka penul�s menggunakan sampel sebanyak 60 orang, pengamb�lan sampel d�lakukan 
dalam waktu 4 har�. 

Penentuan jumlah sampel t�dak dapat menggunakan metode umum sepert� dengan 
rumus Slov�n, karena �nformas� jumlah populas� (nasabah) Bank XYZ Syar�ah cabang 
Bogor t�dak b�sa d�dapatkan, hal �n� sudah menjad� prosedur Bank XYZ Syar�ah cabang 
Bogor untuk t�dak member�kan beberapa �nformas� tertentu.

Tekn�k pengamb�lan sampel yang d�gunakan dalam penel�t�an �n� adalah non 
probability sampling berupa purposive sampling. Hal �n� d�karenakan subjek penel�t�an 
bers�fat un�k yang t�dak d�m�l�k� oleh semua orang. Hal �n� merujuk pada kebutuhan pada 
subjek yang menjad� nasabah Bank XYZ Syar�ah. Purposive atau Judgement Sampling 
adalah suatu bentuk metode pengamb�lan sampel d�mana penel�t�nya melakukan 
pen�la�an (judgement) untuk mem�l�h anggota populas� yang d�n�la� pal�ng tepat sebaga� 
sumber �nformas� yang akurat (S�mamora, 2004)

Pengumpulan data d�lakukan dengan metode survey dengan metode penyebaran 
kues�oner dengan narasumber meng�s� send�r� kues�oner tersebut (self administered 
survey).

3.2 Teknik Analisis Data
Untuk menganal�s�s data yang telah d�kumpulkan dengan menggunakan bantuan 

perangkat lunak SPSS 13 dan M�n�tab 14.

a. Uji Validitas
Instrumen yang val�d dapat d�art�kan bahwa alat ukur yang d�gunakan dalam 

penel�t�an untuk mendapatkan data �tu val�d. Val�d berart� �nstrument tersebut dapat 
d�gunakan untuk mengukur apa yang hendak d�ukur. Menurut Umar (2005), uj� 
val�d�tas menunjukkan sejauh mana alat pengukur �tu mengukur hal yang akan 
d�ukur. Tekn�k �n� d�gunakan untuk mencar� hubungan dan membukt�kan h�potes�s 
hubungan dua var�abel atau leb�h adalah sama. Adapun rumus uj� val�d�tas adalah:

n S XY - SX S Y
{n S X2 - (SX)2   (n S Y2 - (SY)2)}

r =

b. Uji Reliabilitas
Rel�ab�l�tas adalah suatu n�la� yang menunjukkan kons�stens� suatu alat pengukur 

d� dalam mengukur gejala yang sama (Umar, 2005). Rel�ab�l�tas menunjukkan suatu 
has�l pengukuran relat�f konstan walaupun pengukuran d�lakukan leb�h dar� satu 
kal�. Tekn�k uj� rel�ab�l�tas yang d�gunakan ya�tu tekn�k Cronbach’s Alpha. Rumus 
penguj�an rel�ab�l�tas dengan menggunakan tekn�k Cronbach’s Alpha adalah :

r11 =
k

k - 1 1- Ssb
2

st
2(    )(     )

c. Analisis Deskriptif
Untuk mel�hat t�ngkat kepent�ngan nasabah dan t�ngkat k�nerja komun�kas� 

pemasaran Bank XYZ Syar�ah, d�lakukan anal�sa deskr�pt�f terhadap jawaban 
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nasabah pada masing-masing variabel. Jawaban nasabah dijumlahkan dan dirata-
ratakan sehingga dihasilkan grafik tingkat kepentingan maupun tingkat kinerja 
komunikasi pemasaran. Dari grafik yang dihasilkan, dapat dilihat program 
komun�kas� pemasaran yang d�anggap pal�ng pent�ng oleh nasabah, beg�tu pula 
dengan k�nerja komun�kas� pemasaran yang d�anggap pal�ng ba�k oleh nasabah 
Bank XYZ Syar�ah.

Matriks Importance Performance adalah salah satu tipe spesifik penyajian 
grafik dari hasil survey (Lampin, 2007). Matriks Importance Performance biasanya 
d�gunakan dalam stud� penel�t�an kepuasan konsumen, untuk menggabungkan n�la� 
Importance dan Performance, d�saj�kan dengan menggunakan Matr�ks yang sama. 
d�mana attr�bute dar� sebuah brand d�petakan dalam dua d�mens� (Mart�lla and 
James dalam Lamp�n, 2007).

d. Analisis Korelasi 
Menurut Umar (2005), anal�s�s korelas� berguna untuk menentukan suatu 

besaran yang menyatakan baga�mana kuat hubungan suatu var�abel dengan 
variabel lain. Simbol dari besaran korelasi adalah r yang disebut koefisien korelasi, 
sedangkan s�mbol parameternya adalah r (rho).

Alpha Cronbach merupakan salah satu koefisien reliabilitas yang paling 
ser�ng d�gunakan. Skala pengukuran yang rel�abel seba�knya mem�l�k� n�la� Alpha 
Cronbach m�n�mal 0,70 (Nunnally, 1978 dan Nunnally dan Bernste�n, 1994 pada 
Uyanto, 2006).

e. Korelasi Rank Spearman (rs)
Korelasi Rank Spearman mengasumsikan bahwa data terdiri dari pasangan-

pasangan has�l pengamatan numer�k atau non numer�k. Set�ap data X� maupun 
Y� d�tetapkan per�ngkatnya relat�f terhadap X dan Y yang la�n, dar� yang terkec�l 
sampai terbesar. Peringkat terkecil diberi nilai 1. Jika diantara nilai-nilai X atau 
Y terdapat angka sama, diberi peringkat rata-rata dari posisi seharusnya. Dan jika 
data terd�r� dar� has�l pengamatan non numer�k bukan angka, data tersebut harus 
diperingkat. Rumus dari korelasi Spearman-rho dapat d�l�hat sebaga� ber�kut:

rs= 1- 6Sdi
2

n(n2-1) …………………………..…........(3)
d�mana:
Sdi

2= S[R(Xi) - R(Yi)]
2

…………………….…..(4)

f. Skala Semantic Differential
Salah satu cara yang laz�m d�gunakan untuk meng�nterpretas�kan data yang 

d�peroleh dengan skala semantic differential, ya�tu menggunakan skala l�n�er 
numer�k. Tekn�k �n� dapat d�lakukan dengan member�kan skor pada skala. Cooper 
dan Sch�ndler dalam S�mamora (2005) mencatat keuntungan dalam menggunakan 
skala �n�, ya�tu penggunaan skala �n� menghas�lkan data �nterval seh�ngga memenuh� 
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syarat sebaga� data metr�k. Kedua, skala �n� dapat mengukur s�kap sejumlah besar 
responden karena mudah d�gunakan.

Untuk mel�hat loyal�tas nasabah Bank XYZ Syar�ah, penel�t� menggunakan 
skala semantic differential. Penggunaan skala �n� d�maksudkan agar var�abel 
loyal�tas nasabah Bank XYZ Syar�ah menjad� mem�l�k� kesatuan.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Dari data penelitian yang dilakukan, menunjukkan bahwa responden laki-laki 

berjumlah 35 atau 41,67%, sedangkan responden perempuan berjumlah 25 orang atau 
58,33%. Pemetaan responden berdasarkan t�ngkat us�a, nasabah Bank XYZ Syar�ah 
cabang Bogor berus�a 17 – 25 tahun berjumlah 13 orang (21,67%), t�ngkat us�a 26 – 30 
tahun berjumlah 10 orang (16,67%), t�ngkat us�a 31 – 40 tahun berjumlah 26 orang 
(43,33%), t�ngkat us�a 41 – 50 tahun berjumlah 7 orang (11,67%), responden berus�a 
d�atas 50 tahun berjumlah 4 orang (6,67%). Dar� penel�t�an �n�, responden berus�a 31 
– 40 tahun merupakan jumlah yang dom�nan dar� keseluruhan nasabah yang menjad� 
responden dalam penel�t�an �n�. D�l�hat dar� penghas�lan nasabah mayor�tas nasabah 
mem�l�k� penghas�lan sebesar Rp 2.500.000 sampa� Rp 5.000.000 per bulan. Sedangkan 
Bank Alternat�f Responden sela�n Bank XYZ Syar�ah adalah Bank Muamalat sebesar 
24%, Bank Central As�a sebesar 24%, Bank Syar�ah Mand�r� sebesar 14%, Bank BNI 
46 sebesar 12%, Bank Mand�r� sebesar 8%, Bank Tabungan Negara sebesar 7%, Bank 
Rakyat Indones�a sebesar 3%. Bank N�aga, L�ppo Bank, Bank Pembangunan Daerah 
dan Bank Jabar masing-masing sebesar 2%. Mayoritas Responden memiliki Produk 
Perbankan Alternat�f sela�n Bank XYZ Syar�ah d� Bank Muamalat (24%), jumlah 
yang sama dengan Bank Central As�a (24%), kemud�an Bank Syar�ah Mand�r� (14%). 
Sumber informasi nasabah mengenai Bank XYZ Syariah rata-rata diperoleh dari 
Keluarga, Teman dan Kerabat, ya�tu sebesar 40% dar� keseluruhan �nformas�, nasabah 
yang mendapatkan �nformas� mengena� Bank XYZ Syar�ah dar� Iklan sebesar 18,33%, 
�nformas� dar� brosur sebesar 16,67%, �nformas� dar� stand Bank XYZ Syar�ah d� event 
sebesar 15%, dan yang mendapatkan �nformas� dar� Spanduk Bank XYZ Syar�ah 10%.

4.1 Hasil Uji Validitas
Uj� val�d�tas menggunakan rumus korelas� moment pearson product moment. 

Dalam penelitian ini, Suatu variabel dinyatakan valid apabila mempunyai nilai > 0,5. 
Apab�la n�la� yang d�has�lkan d�bawah 0,5 maka var�abel tersebut d�nyatakan t�dak val�d. 
Setelah d�lakukan uj� val�d�tas dengan menggunakan metode KMO MSA yang menguj� 
val�d�tas var�abel kelompok pertanyaan, var�abel k�nerja dan kepent�ngan penjualan 
langsung harus d�el�m�nas� karena t�dak val�d.

Var�abel Jumlah 
Item

N�la� group KetKMO S�g
K�nerja Per�klanan 4 0.614 0.000 Val�d
K�nerja Publ�s�tas 4 0.720 0.000 Val�d
Kinerja Penjualan Langsung 2 0.500 0.000 No
K�nerja Promos� Penjualan 4 0.698 0.000 Val�d
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K�nerja Humas dan Sponsorsh�p 3 0.633 0.000 Val�d
K�nerja Po�nt of Purchase 3 0.617 0.000 Val�d
Loyal�tas Nasabah 7 0.816 0.000 Val�d
Kepent�ngan Per�klanan 4 0.667 0.000 Val�d
Kepent�ngan Publ�s�tas 4 0.707 0.000 Val�d
Kepentingan Penjualan Langsung 2 0.500 0.000 No
Kepent�ngan Promos� Penjualan 4 0.563 0.000 Val�d
Kepent�ngan Humas dan Sponsorsh�p 3 0.514 0.000 Val�d
Kepent�ngan Po�nt of Purchase 3 0.528 0.000 Val�d

4.2 Hasil Uji Reliabilitas
Uj� rel�ab�l�tas d�lakukan untuk mengetahu� kons�stens� atau keteraturan has�l 

pengukuran suatu �nstrumen apab�la �nstrumen tersebut d�gunakan lag� sebaga� alat 
ukur suatu objek atau responden. Uj� rel�ab�l�tas d�gunakan dengan metode Cronbach’s 
Alpha. Dar� has�l perh�tungan d�dapatkan n�la� 0,851 untuk var�abel kepent�ngan, 0,871 
untuk var�abel k�nerja, dan  0,839 untuk var�abel loyal�tas. Rel�ab�l�tas dapat d�katakan 
ba�k apab�la memenuh� kr�ter�a n�la� Cronbach’s Alpha > 0,70. Berdasarkan nilai yang 
memenuh� kr�ter�a rel�ab�l�tas, maka kues�oner yang d�sebarkan mem�l�k� kemampuan 
untuk d�jad�kan alat ukur pada penel�t�an �n�.

4.3 Hasil Analisis Deskriptif pada Variabel Kepentingan
Data var�abel kepent�ngan program komun�kas� pemasaran d�susun untuk 

mendapatkan �nformas� tentang program komun�kas� pemasaran yang pal�ng d�anggap 
pent�ng oleh responden. Terdapat 5 var�abel ya�tu per�klanan, publ�s�tas, penjualan 
langsung, promos� penjualan, hubungan masyarakat dan sponsorsh�p, dan point of 
purchase. Masing-masing variabel memiliki indikator-indikator, indikator dengan skor 
tert�ngg� adalah �nd�kator yang d�anggap pal�ng pent�ng oleh responden.
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Data variabel kepentingan program komunikasi pemasaran disusun untuk

mendapatkan informasi tentang program komunikasi pemasaran yang paling dianggap

penting oleh responden. Terdapat 5 variabel yaitu periklanan, publisitas, penjualan

langsung, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan sponsorship, dan point of

purchase. Masing-masing variabel memiliki indikator-indikator, indikator dengan skor

tertinggi adalah indikator yang dianggap paling penting oleh responden.

Gambar 5.7. Tingkat Kepentingan Nasabah Untuk Masing-Masing Indikator

Hasil Analisis Deskriptif pada Variabel Kepentingan

Data skoring variabel kinerja program komunikasi pemasaran disusun untuk

mendapatkan informasi mengenai bagaimana kinerja program-program komunikasi

pemasaran Bank XYZ Syariah selama ini. Terdapat 5 variabel yaitu periklanan,

publisitas, penjualan langsung, hubungan masyarakat dan sponsorship, dan point of

purchase. Masing-masing variabel memiliki indikator-indikator, indikator dengan skor

tertinggi adalah indikator yang dianggap paling baik oleh responden.
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Gambar 4.3. Tingkat Kepentingan Nasabah Untuk Masing-Masing Indikator

4.4 Hasil Analisis Deskriptif pada Variabel Kepentingan
Data skor�ng var�abel k�nerja program komun�kas� pemasaran d�susun untuk 

mendapatkan informasi mengenai bagaimana kinerja program-program komunikasi 
pemasaran Bank XYZ Syar�ah selama �n�. Terdapat 5 var�abel ya�tu per�klanan, 
publ�s�tas, penjualan langsung, hubungan masyarakat dan sponsorship, dan point of 
purchase. Masing-masing variabel memiliki indikator-indikator, indikator dengan skor 
tert�ngg� adalah �nd�kator yang d�anggap pal�ng ba�k oleh responden.
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Gambar 5.8. Skoring Jawaban Kinerja Komunikasi Pemasaran

Loyalitas Nasabah

Untuk menentukan apakah nasabah loyal, ragu-ragu atau tidak loyal digunakan

skala semantic differential. Semantic differential adalah sebuah tipe skala rating yang

didesain untuk mengukur obyek, konsep atau kejadian (Simamora, 2004). Skala semantic

differential digunakan agar variabel loyalitas nasabah menjadi memiliki satuan. Rentang

skala pada skala semantic differential yang dibuat pada penelitian ini dapat dilihat pada

uraian dibawah.
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Gambar 4.4. Skoring Jawaban Kinerja Komunikasi Pemasaran
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4.5 Loyalitas Nasabah
Untuk menentukan apakah nasabah loyal, ragu-ragu atau tidak loyal digunakan 

skala semantic differential. Semantic differential adalah sebuah t�pe skala rat�ng yang 
d�desa�n untuk mengukur obyek, konsep atau kejad�an (S�mamora, 2004). Skala semantic 
differential d�gunakan agar var�abel loyal�tas nasabah menjad� mem�l�k� satuan. Rentang 
skala pada skala semantic differential yang d�buat pada penel�t�an �n� dapat d�l�hat pada 
ura�an d�bawah.

RS = m-n
b ………………………………………………………(6)

Variabel Y memiliki 6 indikator yang masing-masing diwakili oleh satu pertanyaan. 
Var�abel Y mem�l�k� skor tert�ngg� 5, skor terendah 1, dan akan d�transformas�kan 
menjad� t�ga kategor� seh�ngga rentang skala semantic differential pada penel�t�an �n� 
adalah :

RS = 30 - 6 = 8   3
Seh�ngga dar� perh�tungan d�atas d�peroleh rentang skala yang dapat d�l�hat pada 

tabel d�bawah:

Skala Semantic Differential Loyalitas
Rentang skala Kategori

6 < Y ≤ 14 Loyal�tas rendah
14 < Y  ≤ 22 Loyal�tas sedang
22 < Y ≤ 30 Loyal�tas t�ngg�

Dar� rentang skala d�atas, loyal�tas nasabah dapat d�kelompokkan berdasarkan skor 
yang diperoleh dari penelitian, apabila skor pertanyaan-pertanyaan pada variabel Y 
berada d� rentang 6 sampa� 14, maka dapat d�s�mpulkan loyal�tas responden tersebut 
rendah atau t�dak loyal, b�la berada d� rentang 14 sampa� 22, maka d�kategor�kan 
loyalitas sedang atau ragu-ragu, apabila berada dalam rentang skor 22 sampai 30 maka 
d�kategor�kan mem�l�k� loyal�tas yang t�ngg� atau loyal.
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Sehingga dari perhitungan diatas diperoleh rentang skala yang dapat dilihat pada

tabel dibawah:

Skala Semantic Differential Loyalitas

Rentang skala Kategori
6 < Y ≤ 14 Loyalitas rendah

14 < Y ≤ 22 Loyalitas sedang
22 < Y ≤ 30 Loyalitas tinggi

Dari rentang skala diatas, loyalitas nasabah dapat dikelompokkan berdasarkan

skor yang diperoleh dari penelitian, apabila skor pertanyaan-pertanyaan pada variabel Y

berada di rentang 6 sampai 14, maka dapat disimpulkan loyalitas responden tersebut

rendah atau tidak loyal, bila berada di rentang 14 sampai 22, maka dikategorikan loyalitas

sedang atau ragu-ragu, apabila berada dalam rentang skor 22 sampai 30 maka

dikategorikan memiliki loyalitas yang tinggi atau loyal.

Gambar 5.10. Loyalitas Nasabah Bank XYZ Syariah
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Gambar 4.5. Loyalitas Nasabah Bank XYZ Syariah
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1. Keep up the good work: Kuadran �n� menunjukkan bahwa t�ngkat kepent�ngan 
(Importance) dengan t�ngkat penyaj�an (Performance) telah meleb�h� standar 
yang d��ng�nkan responden. Dengan d�tunjukkan x2 (Publ�s�tas) dan x4 
(Promos� Penjualan)

2. Concentrate Here: Kuadran �n� menunjukan bahwa t�ngkat kepent�ngan 
(Importance) dengan t�ngkat penyaj�an (Performance) telah mencapa� standar 
yang d��ng�nkan responden, oleh karenanya memerlukan perhat�an untuk 
memel�haranya ataupun men�ngkatkannya. 
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3. Low Priority: Kuadran �n� menunjukan bahwa t�ngkat penyaj�an (Performance) 
belum memenuh� standar responden, namun responden juga t�dak 
menempatkannya pada t�ngkat kepent�ngan (Importance) yang t�ngg�, oleh 
karenanya tidak perlu membuang tenaga untuk menjadikan peubah-peubah 
d� dalamnya sebaga� pr�or�tas. Ya�tu x5 (Humas dan Sponsorsh�p), dan x1 
(Per�klanan).

4. Possible Overkill: Kuadran �n� menunjukkan bahwa t�ngkat penyaj�an 
(Performance) telah meleb�h� standar responden, namun responden t�dak 
menempatkannya pada t�ngkat kepent�ngan (Importance) yang t�ngg�. 
D�tunjukkan dengan x6 (Point of Purchase).

4.7 Pengaruh Komunikasi Pemasaran terhadap Loyalitas Nasabah Bank XYZ 
Syariah
Untuk mencar� pengaruh komun�kas� pemasaran terhadap loyal�tas nasabah Bank 

XYZ Syar�ah, d�gunakan anal�s�s korelas�. Anal�s�s korelas� d�gunakan untuk mencar� 
atau menetapkan besarnya hubungan antar var�abel yang d�tel�t�, d�mana yang menjad� 
var�abel adalah k�nerja komun�kas� pemasaran dengan loyal�tas nasabah Bank XYZ 
Syariah. Korelasi yang digunakan adalah korelasi Spearman-rho dengan alat SPSS 
13,0

Dar� has�l perh�tungan, d�temukan hubungan antara beberapa var�abel k�nerja 
komun�kas� pemasaran dengan loyal�tas nasabah Bank XYZ Syar�ah.

Hubungan antara Komunikasi Pemasaran dengan Loyalitas Nasabah Bank XYZ 
Syariah

Var�abel Komun�kas� Pemasaran Var�abel Loyal�tas Nasabah
C�tra Ba�k yang d�m�l�k� oleh Bank XYZ 

Syar�ah Mencer�takan Hal Pos�t�f kepada orang la�n

Produk Perbankan Sosial (Zakat, Infaq, 
Shadaqah), Kegiatan Sosial Bank XYZ 

Syar�ah
Tetap Melakukan Pemb�ayaan d� Bank XYZ 

Syar�ah

Penghargaan (Award) yang d�ter�ma oleh 
Bank XYZ Syar�ah

Tetap Melakukan Pemb�ayaan d� Bank XYZ 
Syar�ah

Marg�n Pemb�ayaan Bank XYZ Syar�ah 
yang Murah

Tetap Melakukan Pemb�ayaan d� Bank XYZ 
Syar�ah, Menjad�kan P�l�han Pertama dalam 
Masalah Perbankan, Menceritakan Hal-Hal 
Pos�t�f, Menggunakan Produk Bank XYZ 

Syar�ah la�nnya

Bag� Has�l Bank XYZ Syar�ah yang 
d�tawarkan menar�k

Tetap Melakukan Pemb�ayaan d� Bank XYZ 
Syar�ah, Merekomendas�kan Bank XYZ 

Syar�ah kepada keluarga dan teman

Bank XYZ Syar�ah member�kan had�ah 
dan mendukung lomba

Menceritakan Hal-Hal Positif mengenai Bank 
XYZ Syar�ah kepada Keluarga, Kerabat, 

Saudara dan Teman
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Kecakapan W�ran�aga dalam menawarkan 
produk Bank XYZ Syar�ah Selalu Men�ngkatkan Saldo Tabungan

5. KESIMPULAN
5.1 Kesimpulan

Berdasarkan has�l penel�t�an dan pembahasan, dapat d�tar�k kes�mpulan sebaga� 
ber�kut:
1. Menurut perh�tungan yang d�lakukan, jumlah nasabah yang Loyal terhadap BNI 

Syariah berjumlah 78%, nasabah yang Ragu-Ragu sebesar 20% dan nasabah tidak 
Loyal sebesar 2%. Dar� has�l penel�t�an, d�s�mpulkan bahwa mayor�tas nasabah 
BNI Syar�ah merupakan nasabah yang Loyal.

2. Terdapat beberapa var�abel k�nerja komun�kas� pemasaran Bank XYZ Syar�ah yang 
berhubungan pos�t�f dengan var�abel t�ngkat loyal�tas nasabah Bank XYZ Syar�ah. 
Antara la�n c�tra ba�k yang d�m�l�k� oleh Bank XYZ Syar�ah, Bank XYZ Syar�ah 
mendukung perlombaan dan marg�n pemb�ayaan murah dengan mencer�takan 
hal-hal positif pada keluarga, sahabat dan teman. Produk perbankan dan kegiatan 
sos�al, penghargaan yang d�peroleh Bank XYZ Syar�ah, marg�n dan bag� has�l 
menar�k dengan tetap melakukan pemb�ayaan. Marg�n pemb�ayaan murah dengan 
menjad�kan p�l�han pertama dalam masalah perbankan dan menggunakan produk 
Bank XYZ Syar�ah la�nnya. Bag� Has�l yang menar�k dengan merekomendas�kan 
Bank XYZ Syar�ah dengan orang la�n. Kecakapan W�ran�aga dengan men�ngkatkan 
saldo tabungan. 

3. Program komun�kas� pemasaran Bank XYZ Syar�ah yang pal�ng ba�k dan d�sadar� 
pent�ng oleh nasabah, d�ukur dar� t�ngkat perseps� konsumen dan d�h�tung dengan 
anal�s�s Descriptive Statistics, dengan n�la� urutan mean yang terbesar untuk 
t�ngkat kepent�ngan tert�ngg� adalah, C�tra Ba�k yang d�m�l�k� Bank XYZ Syar�ah 
(4.67), Setoran pertama pembukaan tabungan terjangkau (4,58), kemud�an Marg�n 
Pemb�ayaan murah (4,53). Untuk t�ngkat k�nerja terba�k adalah, C�tra ba�k yang 
dimiliki Bank XYZ Syariah (4,55), Produk Perbankan Sosial (Zakat, Infaq dan 
Shadaqah) dan Kegiatan Sosial Bank XYZ Syariah (4,38), dan Margin Pembiayaan 
murah (4,37).

5.2 Saran
Berdasarkan has�l penel�t�an, Saran dan Masukan yang akan d�sampa�kan terka�t 

penel�t�an �n� adalah sebaga� ber�kut:
1. D�harapkan Bank XYZ Syar�ah secara terus menerus men�ngkatkan loyal�tas 

konsumen, sehingga nasabah yang ragu-ragu atau tidak loyal dapat menjadi loyal, 
kepuasan dan loyal�tas sangat pent�ng untuk men�ngkatkan aset dan n�la� tambah 
Bank XYZ Syar�ah.

2. Bank XYZ Syariah dapat menitikberatkan pada peningkatan kinerja kegiatan-
keg�atan komun�kas� pemasaran yang berhubungan dengan loyal�tas nasabah, 
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namun diharapkan agar Bank XYZ Syariah dapat meningkatkan program-program 
komun�kas� pemasaran la�nnya, sepert� per�klanan dan hubungan masyarakat, 
sebaga� sarana yang leb�h efekt�f dalam men�ngkatkan loyal�tas nasabah.

3. Menurut Penel�t�an, beberapa program komun�kas� pemasaran Bank XYZ Syar�ah 
d�sadar� nasabah mem�l�k� t�ngkat kepent�ngan yang t�ngg�, namun k�nerjanya 
mas�h jauh dar� ekspektas� t�ngkat kepent�ngan nasabah. Sepert� �klan telev�s�, 
banyak d�anggap pent�ng oleh nasabah (4,23), namun n�la� k�nerjanya mas�h kurang 
memuaskan (3,63), publ�kas� d� med�a cetak  juga d�anggap pent�ng (4,36) dengan 
k�nerja (3,83), pember�an merchand�se, sos�al�sas� dan lokakarya wartawan. Faktor 
d�atas mas�h mem�l�k� jarak yang cukup renggang antara ekspektas� kepent�ngan 
dengan k�nerja yang d�lakukan, seh�ngga perlu d�perhat�kan dan d�t�ngkatkan 
oleh Bank XYZ Syar�ah. Pen�ngkatannya dapat d�lakukan dengan pen�ngkatan 
frekuens� penayangan �klan TV, pem�l�han med�a cetak yang tepat untuk publ�kas�, 
member�kan merchand�se untuk pembukaan tabungan, dan leb�h menggalakkan 
sos�al�sas� dan lokakarya wartawan.
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