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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh muslim 
perceievd value dimension dan religiousity terhadap customer satisfaction serta 
dampaknya pada electronic word of Mouth pada Hotel Solo Syariah. Sebanyak 
138 sampel diperoleh dari tamu yang pernah menginap di Hotel Syariah Solo. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode SEM dengan 
menggunakan alat bantu AMOS 18 dalam dalam pengolahan. 

Hasil penelitian menunjukan Variabel perceived value yang memberikan 
kontribusi terbesar terhadap terciptanya customer satisfaction. Hal tersebut 
ditunjukkan pada perceived quality value, yang menjelaskan bahwa hotel ditempat 
menginap sudah memiliki sistim pelayanan yang baik, kualitas pelayanan hotel 
dijaga dengan baik, dan hotel memiliki standar kualitas dalam melayani tamu nya. 
Hasil penelitian pada kelompok low religiousity menunjukkan bahwa customer 
satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap electronic word of mouth. 
Berbeda dengan kelompok high religiousity yang menunjukkan customer 
satisfaction tidak memiliki pengaruh positif terhadap electronic word of mouth. 
Hasil ini menunjukkan bahwa agama menjadi faktor pembeda yang mendasar dari 
menentukan perilaku konsumen. Mereka yang berada dalam kelompok low 
religiousity lebih terpicu untuk aktif menyebarkan informasi positif menggunakan 
electronic word of mouth. 

Key Word: Muslim Costumer Perceived Value, Customer Satisfaction, 
Electronic Word Of Mouth, Sharia Hotel, Sharia Compliance Hotel.

A. PENDAHULUAN

Besarnya pangsa pasar Muslim menjadi pangsa potensial bagi penyedia 

jasa penginapan dan perhotelan di Indonesia. Hal tersebut merujuk pada faktor 

agama sebagai faktor penting dalam pengambilan keputusan, yang berkaitan 

dengan akomodasi hotel (Collins & Tisdell, 2002), adalah penting untuk 



mengeksplorasi atribut terkait yang mungkin meningkatkan akomodasi sesuai 

dengan konsep Syariah. 

Salah satu Hotel yang menyatakan hotel syariah terbesar di Indonesia 

adalah Syariah Hotel Solo. Hotel berbintang 4 dengan konsep syariah, merupakan 

hotel terbesar se-Indonesia. Syariah Hotel Solo, beralamatkan di Jl. Adisucipto 

No. 47, Solo. Hotel yang berdiri sejak tanggal 11 Maret 2014 ini, memiliki kamar 

terbanyak dengan konsep syariah se-Indonesia yaitu dengan jumlah 387 kamar. 

Ketersediaan mushola yang dapat digunakan oleh para tamu di setiap lantai, dan 

selalu ada penanda waktu shalat (adzan berkumandang) setiap 5 kali sehari 

menjadi value yang dominan dalam konsep syariah. Kelebihan lainnya adalah 

tersedianya keran untuk berwudlu di setiap kamar untuk memudahkan para tamu 

berwudlu di kamar. Fasilitas shalat seperti mukena, sajadah, Al-Qur’an juga 

tersedia di setiap kamar dan di setiap mushalla yang terletak di setiap lantai. Hotel 

ini memiliki 7 meeting room dengan kapasitas 20-600 orang. Dengan keunikan 

tersebut, maka perlu dilakukan analisis mengenai persepsi dari tamu hotel 

tersebut mengenai konsep syariah. 

Selanjutnya, hasil publikasi Crescentrating (2014) yang menunjukkan 

Indonesia masih dalam urutan keempat dalam tujuan wisata, maka Syariah Hotel 

Solo dapat dijadikan studi kasus untuk kegiatan promosi pariwisata syariah di 

Indonesia sehingga dapat menjangkau langsung pangsa pasar potensial. 

Penggunaan media elektronik dalam melakukan kegiatan promosi juga belum 

dimanfaatkan secara maksimal oleh para pelaku pariwisata syariah khususnya 

dilingkup industry Hotel. Kurang efektifnya promosi pariwisata yang dilakukan 

pelaku industri syariah di Indonesia berimbas kepada minimnya tingkat 

pengetahuan konsumen terhadap potensi pariwisata syariah di Indonesia. Salah 

satu bentuk media promosi dalam industri pariwisata, yang menjadi pertimbangan 

konsumen dalam menentukan sikap dan perilaku pembeliannya adalah Electronic 

Word of Mouth (eWOM) (Jalilvaland dan Samiei, 2012). 

Didukung oleh perkembangan internet yang semakin pesat saat ini, dimana 

internet digunakan oleh lebih dari 2 milyar pengguna di seluruh dunia (internet 

worldstat,2013) memudahkan bagi konsumen untuk mencari informasi produk 



sebelum melakukan pembelian , dan menggunakan ulasan atau opini dari 

konsumen lain yang pernah menggunakan produk atau jasa tertentu melalui 

interaksi online seperti eWOM dapat mempengaruhi keputusan pembelian (Chen 

dan Xie,2008, Dellarocas, 2003), meningkatkan kecenderungan pembelian produk 

baru dari konsumen karena mengurangi resiko – resiko yang berhubungan dengan 

pembelian produk tersebut), dan juga dapat mengurangi biaya promosi bagi 

perusahaan. Oleh karena itulah eWOM dianggap sebagai salah satu media 

pemasaran yang penting dan kuat (Lee & Youn, 2009). 

Bentuk eWOM yang nyata, salah satunya adalah online reviews (Sheer and 

Lee, 2008) yang dapat dilihat ulasan mengenai hotel syariah solo di situs 

Agoda.com. Agoda.com adalah salah satu platform hotel online dengan 

perkembangan terpesat di seluruh dunia dengan daftar ratusan ribu hotel dan 

layanan dalam 38 bahasa yang berbeda. Sebagai website pemenang penghargaan, 

Agoda.com sangatlah cepat, mudah digunakan, dan menggunakan teknologi 

berkelas dunia untuk memberikan konfirmasi instan untuk setiap pemesanan dari 

ribuan hotel yang terdaftar. Selain berbagai pilihan jenis akomodasi dan kamar, 

jutaan ulasan hotel Agoda.com yang 100 persen asli, dikirim oleh pelanggan 

setelah mereka selesai menginap di hotel yang mereka pilih. 

Ulasan pelanggan di Agoda.com dapat membantu konsumen ketika 

mencoba untuk mencari hotel secara online. Dengan mencari ulasan konsumen 

secara online dari berbagai hotel, konsumen dapat mengetahui informasi 

mengenai pengalaman dari tamu yang sudah menginap dihotel sebelumnya, 

seperti informasi mengeai faktor – faktor yang menyebabkan keluhan pelanggan.

Melihat keadaan tersebut, ketika sebuah perusahaan berusaha 

mengembangkan jasa mereka, service failure menjadi hal yang tidak terelakkan 

dalam konteks jasa secara keseluruhan, bahkan bagi perusahaan jasa yang 

berkelas internasional. Menurut Kin et al (2003), Service failure dapat 

menimbulkan biaya karena hal tersebut dapat mengarah kepada negative “Word 

Of Mouth” (WOM) dan customer desatifaction. Untuk mengurangi dampak 

negative dari service failure dan untuk mempertahankan pelanggan, perusahaan 

harus memahami apa yang diharapkan pelanggan ketika service failure terjadi dan 



bagaimana menerapkan strategi yang efektif dalam Service Recovery. Hal tersebut 

juga terjadi pada Hotel Solo Syariah, yang mengambil studi kasus penangangan 

electronic word of mouth menggunakan twitter. seperti terlampir berikut



Setelah melakukan pembelian, konsumen akan merasakan manfaat dari produk 
yang bersangkutan. Konsumen bisa merasa puas pada produk tersebut dan juga 
bisa merasa kecewa terhadap produk yang telah dikonsumsi. Tugas dari produsen 
jangan hanya berhenti sampai tahap pembelian, namun juga sampai penilaian 
apalah konsumen puas menggunakan produknya atau tidak. Konsumen yang tidak 
puas menyalurkan ketidakpuasan mereka dengan cara berhenti menggunrakan 
produk, mengambil jalur hukum, bahkan sampai memberitakan kepada relasinya 
(melakukan WOM –Word of Mouth-- yang negatif) seperti yang terlihat pada 
gambar 1.1. Dimana WOM negatif yang dilakukan oleh konsumen yang tidak 
puas bisa merusak citra perusahaan di mata konsumen lain dan juga pada 
konsumen potensial lainnya. 
Kekecewaan tersebut dapat terlihat dikarenakan ada unsur syariah atau religi yang 
tidak sesuai harapan tamu hotel dengan pernyataan "mempertanyakan embel -
embel Syariah". Melihat permasalahan tersebut, Shackley (2001) menemukan 
bahwa atribut agama dapat memberikan daya tarik terhadap pariwisata. Artefak 
religius atau kebiasaan seperti monumen atau upacara dapat dilihat sebagai 
sumber daya yang menarik untuk wisatawan (Shackley, 2001). Mendukung 
temuan Shackley (2001), Brunet et al. (2001) menemukan tiga faktor yang 
berpotensi untuk menarik wisatawan, yaitu tradisi budaya, agama lokal dan 
festival keagamaan. Butler et al., (2004) berpendapat bahwa agama juga dapat 
digunakan untuk mempromosikan sebuah situs atau mempromosikan kerangka 
ideologis atau melihat tertentu. 

Penerapan eWOM pada industri hotel, menjadi semakin penting 
dikarenakan sifat-sifat yang tidak berwujud (intangible) dari pelayanan di hotel 
yang tidak dapat dievaluasi sebelum pengalaman konsumsi, sehingga bagi 
konsumen pembelian produk atau jasa yang bersifat intangible menimbulkan 
resiko yang lebih besar dibandingkan membeli produk yang berwujud, oleh 
karena itulah konsumen akan memiliki ketergantungan yang lebih besar pada 
pengaruh dari eWOM (Lewis dan Chambers,2000). 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, penulis mengiidentifikasi masalah 
yang ada sebagai berikut: 

1) Adanya ketidakpuasan dari konsumen hotel solo syariah yang timbul 
karena terganggu oleh Hiburan di Hotel 

2) Timbulnya persepsi yang kurang baik mengenai hotel syariah, karena 
mempertanyakan atribut syariah pada hotel yang tidak sesuai dengan 
kenyataan di hotel dalam lingkup hiburan di hotel. 

3) Adanya negative electronic word of mouth yang diutarakan oleh konsumen 
yang tidak puas dengan kondisi dan atribut syariah yang melekat pada 
Hotel Solo Syariah. 

B. KERANGKA PEMIKIRAN
Pihak Hotel harus menyadari kebutuhan nyata dari para konsumennya 

sebelum dapat meraih secara efektif peluang – peluang bisnis yang baru. Lebih 
lanjut lagi, hubungan antara sebuah Hotel dan konsumennya adalah tidak dapat 



dipisahkan, untuk melakukan eWOM, diantaranya adalah sebagai sarana 
keperdulian terhadap orang lain (concern for others) yang dipicu oleh keinginan 
untuk membantu konsumen lain dalam membuat keputusan pembelian atau juga 
untuk membantu konsumen lain tidak mendapatkan pengalaman yang negatif 
yang didasarkan pada pengalaman terhadap jasa yang telah digunakan baik itu 
pengalaman positif maupun negatif (Hennig-Thurau et al. (2004). Motivasi 
lainnya dari konsumen untuk melakukan eWOM adalah sebagai sarana untuk 
mengekspresikan perasaan positif (Expressing positive Feeling), hal itu dilakukan 
oleh seorang konsumen karena keinginan untuk berbagi pengalaman yang 
menyenangkan yang dialaminya dengan orang lain yang dilakukan dengan 
memberikan atau menyebarkan perasaan positif yang dialaminya secara online 
(Dichter, 1966; Hennig-Thurau et al., 2004). 

Saat tamu hotel mengalami pelayanan, barulah konsumen tersebut mampu 
menentukan, apakah pengalaman di hotel tersebut baik atau buruk. (Jeong 
dan Jang,2010). Zulkarnain dan Jamal (2012) telah menganalisis pengaruh 
perceived vale terhadap customer satisfaction di hotel syariah dan 
dampaknya terhadap eWOM. Hasil penelitiannya menjelaskan bahwa 
pengalaman yang diperoleh konsumen saat menginap di hotel ditentukan 
oleh perceived value di hotel syariah yang dijadikan dasar bagi konsumen 
untuk menilai apakah pengalaman yang didapatkanya baik atau buruk 
yang nantinya mendorong konsumen tersebut untuk melakukan eWOM 
(Jeong dan Jang,2010)

Gambar Kerangka Pemikiran

C. PERUMUSAN HIPOTESIS
H1: Semakin baik sharia perceived value maka semakin meningkat kepuasan 

konsumen hotel syariah



H2 : Semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen, maka semakin tinggi juga 
konsumen akan melakukan electronic word of mouth 

H3 : Terdapat pengaruh tidak langsung customer satisfaction dalam memediasi 
perceived value terhadap electronic word of mouth

H4 : Islamic religiosity menjadi variabel moderasi dari pengaruh Islamic physical 
attributes dan Islamic nonphysical attributes terhadap customer satisfaction 
dan electronic Word of Mouth

D. METODE ANALISIS DATA 

Teknik Statistik 

Analisis uji instrumen bertujuan untuk menguji kualitas kuesioner dengan uji 

validitas dan reliabilitas. Setelah itu pengujian hipotesis dilakukan dengan 

metode statistik structural equation model 

Metode Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 

pengunjung Hotel Syariah Solo dengan purposive sampling. 

Metode Analisis Data 

Data dianalisis dengan menggunakan bantuan software SPSS dan AMOS 

Ver. 21 untuk pengujian model structural equation model

E. HASIL DAN PEMBAHSAN

Hasil Pengujian Hipotesis Sampel Full

Hipotesis Koefisien 
β

p-
value

Keputusan

Quality Value --> Customer Sastisfaction ,872 0.00 Hipotesis 
Diterima

Berpengaruh

Price Value --> Customer Sastisfaction ,085 0.00 Hipotesis 
Diterima

Berpengaruh

Emotional Value --> Customer Sastisfaction ,017 ,222 Hipotesis 
Diterima

Tidak 
Berpengaruh

Social Value --> Customer Sastisfaction -,002 ,823 Hipotesis 
Diterima

Tidak 
Berpengaruh

Islamic Physical Attributes --> 
Customer Sastisfaction ,480 0.000 Hipotesis 

Diterima
Berpengaruh

Islamic Non Physical Attributes --> 
Customer Sastisfaction -,207 ,016 Hipotesis 

ditolak
Tidak 

Berpengaruh



Customer Sastisfaction --> EWOM ,740 0.00 Hipotesis 
Diterima

Berpengaruh

Dari hasil pengujian hipotesis diketahui untuk sampel keseluruhan, 

variabel yang memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen adalah 

Quality Value, Price Value, dan Islamic Physical Attribute. Sedangkan untuk 

variabel Social Value, Emotional Value dan Islamic Non Physical Attributes 

tidak memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction. Sedangkan customer 

satisfaction dapat memengaruhi perilaku konsumen untuk melakukan 

EWOM.

Hasil Pengujian Hipotesis Sampel Low Religiousity

Hipotesis Koefisien 
β

p-
value

Keputusan

Quality Value --> Customer Sastisfaction ,803 0,00 Hipotesis 
Diterima

Berpengaruh

Price Value --> Customer Sastisfaction ,243 0,00 Hipotesis 
Diterima

Berpengaruh

Emotional Value --> Customer Sastisfaction ,021 ,258 Hipotesis 
Diterima

Tidak 
Berpengaruh

Social Value --> Customer Sastisfaction ,002 ,870 Hipotesis 
Diterima

Tidak 
Berpengaruh

Islamic Physical Attributes --> 
Customer Sastisfaction ,411 0,00 Hipotesis 

Diterima
Berpengaruh

Islamic Non Physical Attributes --> 
Customer Sastisfaction -,267 ,059 Hipotesis 

ditolak
Tidak 

Berpengaruh
Customer Sastisfaction --> EWOM ,465 *** Hipotesis 

Diterima
Berpengaruh

Dari hasil pengujian hipotesis diketahui untuk sampel low 

religiousity, variabel yang memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen 

adalah Quality Value, Price Value, dan Islamic Physical Attribute. Sedangkan 

untuk variabel Social Value, Emotional Value dan Islamic Non Physical 

Attributes tidak memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction.

Sedangkan customer satisfaction dapat memengaruhi perilaku konsumen 

untuk melakukan EWOM.



Hasil Pengujian Hipotesis Sampel High Religiousity

Hipotesis Koefisien 
β

p-
value

Keputusan

Quality Value --> Customer Sastisfaction ,872 0,000 Hipotesis 
Diterima

Berpengaruh

Price Value --> Customer Sastisfaction ,085 ,328 Hipotesis 
ditolak

Tidak 
Berpengaruh

Emotional Value --> Customer Sastisfaction ,017 ,225 Hipotesis 
ditolak

Tidak 
Berpengaruh

Social Value --> Customer Sastisfaction -,002 ,981 Hipotesis 
ditolak

Tidak 
Berpengaruh

Islamic Physical Attributes --> 
Customer Sastisfaction ,480 ,012 Hipotesis 

Diterima
Berpengaruh

Islamic Non Physical Attributes --> 
Customer Sastisfaction -,207 ,083 Hipotesis 

ditolak
Tidak 

Berpengaruh
Customer Sastisfaction --> EWOM ,740 ,583 Hipotesis 

ditolak
Tidak 

Berpengaruh

Pengujian hipotesis untuk high religiousity, variabel yang memiliki 

pengaruh terhadap kepuasan konsumen adalah Quality Value dan Islamic 

Physical Attribute. Sedangkan untuk variabel Price Value, Social Value, 

Emotional Value dan Islamic Non Physical Attributes tidak memiliki 

pengaruh terhadap customer satisfaction. Sedangkan customer satisfaction 

tidak dapat memengaruhi perilaku konsumen untuk melakukan EWOM.

F. ANALISIS KUALITATIF
Ketika sebuah perusahaan  berusaha untuk mengembangkan jasa 

mereka, service failure menjadi hal yang tidak terelakkan dalam konteks  jasa 

secara keseluruhan, bahkan bagi perusahaan jasa yang berkelas internasional. 

Menurut Kin et al (2003), Service failure dapat menimbulkan biaya karena 

hal tersebut dapat mengarah kepada negative “Word Of Mouth” (WOM) dan 

customer desatifaction. Untuk mengurangi dampak negative dari service 

failure dan untuk mempertahankan pelanggan, perusahaan harus memahami 

apa yang diharapkan pelanggan ketika service failure terjadi dan bagaimana 

menerapkan strategi yang efektif dalam Service Recovery. Hal tersebut juga 



terjadi pada Hotel Solo Syariah, yang mengambil studi kasus penangangan 

electronic word of mouth menggunakan twitter. seperti terlampir berikut

Gambar 1
Komplain Tamu Hotel Syariah Solo



Gambar 2
Penangangan Komplain Tamu Hotel Syariah Solo

Penangangan komplain dilakukan dengan media twitter yang 

merupakan komponen dari eWOM. Pihak manajemen Hotel Solo Syariah, 

dapat dengan segera melakukan penangangan komplain sehingga tidak terjadi 

penyebaran informasi negatif ke masyarakat.

Komplain manajemen mendasari  penelitian yang dilakukan oleh 

beberapa perusahaan meyakini bahwa “Defensive marketing” yakni dapat 

memberikan keuntungan yang besar. Komplain handling yang baik tidak 

hanya membawa pelanggan kepada peningkatan keinginan untuk melakukan 

Pembelian berulang, tetapi juga menurunkan negative WOM  dan 



meningkatkan positif WOM sehingga dapat memberi keuntungan bagi 

perusahaan (Davidow,2003). 

Keterkaitan antara komplain handling terhadap keinginan konsumen 

untuk menggunakan produk tersebut kembali (Repurchase Intension) tersebut 

sangatlah besar, dimana pelanggan yang merasa kurang puas akan komplain 

dan yang merasa puas akan melakukan pembelian kembali. Penelitian tentang 

Kepuasan konsumen/ disatisfaction dan perilaku komplain biasanya dilakukan 

dengan pendekatan teori Expectacy, (Peyroth dan Van dore, (1999). Valerie, 

et al dalam bukunya Focus on the customer menyatakan bahwa dasar 

pemikiran dalam  pendekatan tersebut  adalah pelanggan dalam konteks Pre-

purchase melakukan penilaian berdasarkan kegunaan suatu produk atau jasa, 

sedangkan pelanggan dalam konteks Post-purchase melakukan penilaian 

terhadap harapan (expectations). Lebih jauh dikatakan bahwa produk atau 

jasa yang kurang memenuhi harapan pelanggannya akan menimbulkan rasa 

tidak puas yang menyebabkan komplain dan menurunkan tingkat Pembelian 

berulang. 

Beberapa peneliti juga ,melaporkan bahwa pengidentifikasian 

kebutuhan dan keinginan pelanggan merupakan landasan dalam konsep 

pemasaran. Peningkatan kepuasan pelanggan akan menimbulkan peningkatan 

pada customer retention, market share dan profitability, seperti diungkap oleh 

Ivan minavia putra (2005) ketika pelanggan tidak puas perusahaan dapat 

mempertahankan pelanggan yang merasa tidak puas dan mempertahankan 

pangsa pasar jika dapat menerapkan teknik menangani komplain yang efektif. 

Perusahaan yang menanggapi beberapa komplain pelanggan yang merasa 

tidak puas dengan strategi recovery yang tepat serta dapat menghasilkan 

pemecahan masalah atas komplain tersebut akan dapat mengubah pelanggan 

yang merasa tidak puas menjadi merasa puas dan akan meningkatkan 

Pembelian berulang. Dengan demikian komplain yang disampaikan oleh

pelanggan dapat memberikan kesempatan kedua bagi perusahaan untuk 

memuaskan pelanggannya. 



Jadi pengertian yang konperhensif mengenai pelanggan yang merasa 

tidak puas dan tanggapan atas komplain yang mereka sampaikan dibutuhkan 

oleh perusahaan untuk membantu perusahaan dalam persaingan  bisnis dan 

mempertahankan pelanggannya.

Saat ini hampir, setiap bisnis menggunakan internet untuk kegiatan 

iklan, pemasaran dan layanan pelanggan seperti yang dilakukan oleh pelaku 

industri jasa. 

G. PEMBAHASAN PENELITIAN
Hasil penelitian menunjukkan bahwa dimensi dari perceived value 

yang memberikan kontribusi terbesar terhadap terciptanya  customer 

satisfaction terdapat pada perceived quality value yang menjelaskan bahwa 

hotel ditempat menginap sudah memiliki sistim pelayanan yang baik, kualitas 

pelayanan hotel dijaga dengan baik, dan hotel memiliki standar kualitas 

dalam melayani tamu nya. Kondisi tersebut terbukti untuk sampel konsumen 

kelompok high religousity dan low religiousity. Hasil tersebut mendukung 

dan sesuai dengan temuan dari Eid dan Ghohary (2015) yang menyatakan 

bahwa dimensi yang terdapat pada Muslim Perceived Value muslim 

memberikan pengaruh yang positip terhadap Costumer Satisfaction. Dimensi 

Muslim Perceived Value yang diajukan Eid dan Gohary (2015) tersebut 

diantaranya adalah Quality Value, Price Value, Emotional Value, Social 

Value, Islamic Physical Atribute, dan Islamic Non Phisycal Atribute 

merupakan indikator baru dalam menilai hubungan Perceived Value terhadap 

Costumer Satisfaction. Temuan Eid dan Gohary (2015) juga menunjukkan 

bahwa customer satisfaction secara langsung mempengaruhi loyalitas 

pelanggan yang pada akhirnya merupakan faktor penentu utama dari retensi 

pelanggan. Dengan demikian, customer satisfaction dan loyalitas pelanggan 

tersebut dipengaruhi oleh dimensi dari MCPV. 

Temuan pada dimensi perceived value selanjutnya, price value

menunjukkan bahwa konsumen pada kelompok low religiousity menunjukkan 



price value memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction. Berbeda 

dengan kelompok responden high religiousity yang tidak berpengaruh 

terhadap customer satisfaction. Hal tersebut menunjukkan bahwa agama tidak 

menjadi anteseden dari kepuasan konsumen. Dengan merujuk pada

karakteristik responden yang sebagian besar adalah sebagai tamu hotel yang 

mengikuti seminar, diketahui bahwa tipe tamu yang datang memiliki 

pengetahuan, open-minded, dan wawasan global, tetapi memiliki tingkat 

kepatuhan pada nilai-nilai Islam yang lebih rendah. Segmen ini sangat kritis 

dan pragmatis dalam melakukan pemilihan produk berdasarkan parameter 

kemanfaatannya. Namun dalam memutuskan pembelian, mereka cenderung 

mengesampingkan aspek-aspek ketaatan pada nilai-nilai Islam. Bagi mereka 

label Islam, value proposition syariah, atau kehalalan bukanlah menjadi 

konsideran penting dalam mengambil keputusan pembelian (Yuswohady, 

2014).

Pada dimensi muslim perceived value, yaitu islamic physical 

attribute menunjukkan hasil memiliki pengaruh positif terhadap customer 

satisfaction. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa atribut syariah fisik sudah 

terlihat baik oleh tamu hotel, seperti tersedianya fasilitas / tempat ibadah yang 

layak, dimana hal tersebut ditunjang dengan ketersediaan 

Mushola disetiap lantai hotel. Kemudian kepastian makanan yang 

halal juga menjadi perhatian khusus bagi tamu hotel dan pihak hotel sudah 

dapat memberikan kondisi tersebut dengan mencantumkan label halal dan 

memiliki dapur yang terpisah.  Begitupun juga untuk ketersediaan Al- Quran 

disetiap kamar, dan toilet yang dilengkapi ruang berwudhu. Berbeda dengan 

atribut non fisik syariah yang tidak memberikan pengaruh terhadap kepuasan 

konsumen. Atribut Islam non fisik antara lain seperti, adanya pemisahan 

tempat wanita dan pria, tidak ada saluran televisi porno atau dewasa, 

tersedianya hiburan yang Islami. Dari kondisi tersebut dapat dipahami bahwa  

tamu Hotel Syariah Solo memiliki pengetahuan/wawasan luas, pola pikir 

global, dan melek teknologi; namun di sisi lain secara teguh menjalankan 

nilai-nilai Islam dalam kehidupan sehari-hari. Mereka memahami dan 



menerapkan nilai-nilai Islam secara substantif, bukan normatif. Mereka lebih 

mau menerima perbedaan dan cenderung menjunjung tinggi nilai-nilai yang 

bersifat universal. Mereka biasanya tidak malu untuk berbeda, tetapi di sisi 

lain mereka cenderung menerima perbedaan orang lain. Singkatnya mereka 

adalah sosok yang toleran, open-minded, dan inkulsif terhadap nilai-nilai di 

luar Islam (Yuswohady, 2014).

Hasil penelitian pada kelompok low religiousity menunjukkan 

bahwa customer satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap electronic 

word of mouth. Berbeda dengan kelompok high religiousity yang 

menunjukkan customer satisfaction tidak memiliki pengaruh positif terhadap 

electronic word of mouth. Hasil ini menunjukkan bahwa agama menjadi 

faktor pembeda yang mendasar dari menentukan perilaku konsumen. Mereka 

yang berada dalam kelompok low religiousity lebih terpicu untuk aktif 

menyebarkan informasi positif menggunakan electronic word of mouth. 

Menurut Yuswohady (2014) kelompok konsumen high religiousity ini adalah 

tipe konsumen muslim yang umumnya sangat taat beribadah dan menerapkan

nilai-nilai Islam secara normatif. 

Karena keterbatasan wawasan dan sikap yang konservatif/

tradisional, sosok konsumen ini cenderung kurang membuka diri (less open-

minded, less inclusive) terhadap nilai-nilai di luar Islam khususnya nilai-nilai 

Barat. Untuk mempermudah pengambilan keputusan, mereka memilih 

produk-produk yang berlabel Islam atau yang di-“endorsed” oleh otoritas 

Islam atau tokoh Islam panutan.

H. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan serta tujuan 

penelitian, maka diperoleh kesimpulan yang dapat menjawab pertanyaan 

penelitian sebagai berikut : 

1. Variabel perceived value yang memberikan kontribusi terbesar terhadap 

terciptanya customer satisfaction terdapat pada perceived quality value 

yang menjelaskan bahwa hotel ditempat menginap sudah memiliki sistim 



pelayanan yang baik, kualitas pelayanan hotel dijaga dengan baik, dan 

hotel memiliki standar kualitas dalam melayani tamu nya. Kondisi tersebut 

terbukti untuk sampel konsumen kelompok high religousity dan low 

religiousity. Hasil tersebut mendukung dan sesuai dengan temuan dari Eid 

dan Ghohary (2015) yang menyatakan bahwa dimensi yang terdapat pada 

Muslim Perceived Value muslim memberikan pengaruh yang positip 

terhadap Costumer Satisfaction. Dimensi Muslim Perceived Value yang 

diajukan Eid dan Gohary (2015) tersebut diantaranya adalah Quality 

Value, Price Value, Emotional Value, Social Value, Islamic Physical 

Atribute, dan Islamic Non Phisycal Atribute merupakan indikator baru 

dalam menilai hubungan Perceived Value terhadap Costumer Satisfaction. 

Temuan Eid dan Gohary (2015) juga menunjukkan bahwa customer 

satisfaction secara langsung mempengaruhi loyalitas pelanggan yang pada 

akhirnya merupakan faktor penentu utama dari retensi pelanggan. Dengan 

demikian, customer satisfaction dan loyalitas pelanggan tersebut 

dipengaruhi oleh dimensi dari MCPV. 

2. Dimensi Price value menunjukkan bahwa konsumen pada kelompok low 

religiousity menunjukkan price value memiliki pengaruh terhadap 

customer satisfaction. Berbeda dengan kelompok responden high 

religiousity yang tidak  berpengaruh terhadap customer satisfaction. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa agama tidak menjadi anteseden dari 

kepuasan konsumen. Dengan merujuk pada karakteristik responden yang 

sebagian besar adalah sebagai tamu hotel yang mengikuti seminar, 

diketahui bahwa tipe tamu yang datang memiliki pengetahuan, 

3. Pada dimensi muslim perceived value, yaitu islamic physical attribute 

menunjukkan hasil memiliki pengaruh positif terhadap customer 

satisfaction. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa atribut syariah fisik 

sudah terlihat baik oleh tamu hotel, seperti tersedianya fasilitas / tempat 

ibadah yang layak, dimana hal tersebut ditunjang dengan ketersediaan 

Mushola disetiap lantai hotel. Kemudian kepastian makanan yang halal 

juga menjadi perhatian khusus bagi tamu hotel dan pihak hotel sudah 



dapat memberikan kondisi tersebut dengan mencantumkan label halal dan 

memiliki dapur yang terpisah. Begitupun juga untuk ketersediaan Al-

Quran disetiap kamar, dan toilet yang dilengkapi ruang berwudhu. 

Berbeda dengan atribut non fisik syariah yang tidak memberikan pengaruh 

terhadap kepuasan konsumen. Atribut Islam non fisik antara lain seperti, 

adanya pemisahan tempat wanita dan pria, tidak ada saluran televisi porno 

atau dewasa, tersedianya hiburan yang Islami. Dari kondisi tersebut dapat 

dipahami bahwa tamu Hotel Syariah Solo memiliki pengetahuan/wawasan 

luas, pola pikir global, dan melek teknologi; namun di sisi lain secara 

teguh menjalankan nilai-nilai Islam dalam kehidupan sehari-hari. Mereka 

memahami open-minded, dan wawasan global, tetapi memiliki tingkat 

kepatuhan pada nilai-nilai Islam yang lebih rendah. Segmen ini sangat 

kritis dan pragmatis dalam melakukan pemilihan produk berdasarkan 

parameter kemanfaatannya. Namun dalam memutuskan pembelian, 

mereka cenderung mengesampingkan aspek-aspek ketaatan pada nilai-

nilai Islam. Bagi mereka label Islam, value proposition syariah, atau 

kehalalan bukanlah menjadi konsideran penting dalam mengambil 

keputusan pembelian (Yuswohady, 2014).

4. Hasil penelitian pada kelompok low religiousity menunjukkan bahwa 

customer satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap electronic word 

of mouth. Berbeda dengan kelompok high religiousity yang menunjukkan 

customer satisfaction tidak memiliki pengaruh positif terhadap electronic 

word of mouth. Hasil ini menunjukkan bahwa agama menjadi faktor 

pembeda yang mendasar dari menentukan perilaku konsumen. Mereka 

yang berada dalam kelompok low religiousity lebih terpicu untuk aktif 

menyebarkan informasi positif menggunakan electronic word of mouth. 

Menurut Yuswohady (2014) kelompok konsumen high religiousity ini 

adalah tipe konsumen muslim yang umumnya sangat taat beribadah dan 

menerapkan nilai-nilai Islam secara normatif. Karena keterbatasan 

wawasan dan sikap yang konservatif/tradisional, sosok konsumen ini 

cenderung kurang membuka diri (less open-minded, less inclusive) 



terhadap nilai-nilai di luar Islam khususnya nilai-nilai Barat. Untuk 

mempermudah pengambilan keputusan, mereka memilih produk-produk 

yang berlabel Islam atau yang di-“endorsed” oleh otoritas Islam atau tokoh 

Islam panutan.
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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh muslim 
perceievd value dimension dan religiousity terhadap customer satisfaction serta 
dampaknya pada electronic word of Mouth pada Hotel Solo Syariah. Sebanyak 
138 sampel diperoleh dari tamu yang pernah menginap di Hotel Syariah Solo. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode SEM dengan 
menggunakan alat bantu AMOS 18 dalam dalam pengolahan. 

Hasil penelitian menunjukan Variabel perceived value yang memberikan 
kontribusi terbesar terhadap terciptanya customer satisfaction. Hal tersebut 
ditunjukkan pada perceived quality value, yang menjelaskan bahwa hotel ditempat 
menginap sudah memiliki sistim pelayanan yang baik, kualitas pelayanan hotel 
dijaga dengan baik, dan hotel memiliki standar kualitas dalam melayani tamu nya. 
Hasil penelitian pada kelompok low religiousity menunjukkan bahwa customer 
satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap electronic word of mouth. 
Berbeda dengan kelompok high religiousity yang menunjukkan customer 
satisfaction tidak memiliki pengaruh positif terhadap electronic word of mouth. 
Hasil ini menunjukkan bahwa agama menjadi faktor pembeda yang mendasar dari 
menentukan perilaku konsumen. Mereka yang berada dalam kelompok low 
religiousity lebih terpicu untuk aktif menyebarkan informasi positif menggunakan 
electronic word of mouth. 

Key Word: Muslim Costumer Perceived Value, Customer Satisfaction, 
Electronic Word Of Mouth, Sharia Hotel, Sharia Compliance Hotel.

A. PENDAHULUAN

Besarnya pangsa pasar Muslim menjadi pangsa potensial bagi penyedia 

jasa penginapan dan perhotelan di Indonesia. Hal tersebut merujuk pada faktor 

agama sebagai faktor penting dalam pengambilan keputusan, yang berkaitan 

dengan akomodasi hotel (Collins & Tisdell, 2002), adalah penting untuk 



mengeksplorasi atribut terkait yang mungkin meningkatkan akomodasi sesuai 

dengan konsep Syariah. 

Salah satu Hotel yang menyatakan hotel syariah terbesar di Indonesia 

adalah Syariah Hotel Solo. Hotel berbintang 4 dengan konsep syariah, merupakan 

hotel terbesar se-Indonesia. Syariah Hotel Solo, beralamatkan di Jl. Adisucipto 

No. 47, Solo. Hotel yang berdiri sejak tanggal 11 Maret 2014 ini, memiliki kamar 

terbanyak dengan konsep syariah se-Indonesia yaitu dengan jumlah 387 kamar. 

Ketersediaan mushola yang dapat digunakan oleh para tamu di setiap lantai, dan 

selalu ada penanda waktu shalat (adzan berkumandang) setiap 5 kali sehari 

menjadi value yang dominan dalam konsep syariah. Kelebihan lainnya adalah 

tersedianya keran untuk berwudlu di setiap kamar untuk memudahkan para tamu 

berwudlu di kamar. Fasilitas shalat seperti mukena, sajadah, Al-Qur’an juga 

tersedia di setiap kamar dan di setiap mushalla yang terletak di setiap lantai. Hotel 

ini memiliki 7 meeting room dengan kapasitas 20-600 orang. Dengan keunikan 

tersebut, maka perlu dilakukan analisis mengenai persepsi dari tamu hotel 

tersebut mengenai konsep syariah. 

Selanjutnya, hasil publikasi Crescentrating (2014) yang menunjukkan 

Indonesia masih dalam urutan keempat dalam tujuan wisata, maka Syariah Hotel 

Solo dapat dijadikan studi kasus untuk kegiatan promosi pariwisata syariah di 

Indonesia sehingga dapat menjangkau langsung pangsa pasar potensial. 

Penggunaan media elektronik dalam melakukan kegiatan promosi juga belum 

dimanfaatkan secara maksimal oleh para pelaku pariwisata syariah khususnya 

dilingkup industry Hotel. Kurang efektifnya promosi pariwisata yang dilakukan 

pelaku industri syariah di Indonesia berimbas kepada minimnya tingkat 

pengetahuan konsumen terhadap potensi pariwisata syariah di Indonesia. Salah 

satu bentuk media promosi dalam industri pariwisata, yang menjadi pertimbangan 

konsumen dalam menentukan sikap dan perilaku pembeliannya adalah Electronic 

Word of Mouth (eWOM) (Jalilvaland dan Samiei, 2012). 

Didukung oleh perkembangan internet yang semakin pesat saat ini, dimana 

internet digunakan oleh lebih dari 2 milyar pengguna di seluruh dunia (internet 

worldstat,2013) memudahkan bagi konsumen untuk mencari informasi produk 



sebelum melakukan pembelian , dan menggunakan ulasan atau opini dari 

konsumen lain yang pernah menggunakan produk atau jasa tertentu melalui 

interaksi online seperti eWOM dapat mempengaruhi keputusan pembelian (Chen 

dan Xie,2008, Dellarocas, 2003), meningkatkan kecenderungan pembelian produk 

baru dari konsumen karena mengurangi resiko – resiko yang berhubungan dengan 

pembelian produk tersebut), dan juga dapat mengurangi biaya promosi bagi 

perusahaan. Oleh karena itulah eWOM dianggap sebagai salah satu media 

pemasaran yang penting dan kuat (Lee & Youn, 2009). 

Bentuk eWOM yang nyata, salah satunya adalah online reviews (Sheer and 

Lee, 2008) yang dapat dilihat ulasan mengenai hotel syariah solo di situs 

Agoda.com. Agoda.com adalah salah satu platform hotel online dengan 

perkembangan terpesat di seluruh dunia dengan daftar ratusan ribu hotel dan 

layanan dalam 38 bahasa yang berbeda. Sebagai website pemenang penghargaan, 

Agoda.com sangatlah cepat, mudah digunakan, dan menggunakan teknologi 

berkelas dunia untuk memberikan konfirmasi instan untuk setiap pemesanan dari 

ribuan hotel yang terdaftar. Selain berbagai pilihan jenis akomodasi dan kamar, 

jutaan ulasan hotel Agoda.com yang 100 persen asli, dikirim oleh pelanggan 

setelah mereka selesai menginap di hotel yang mereka pilih. 

Ulasan pelanggan di Agoda.com dapat membantu konsumen ketika 

mencoba untuk mencari hotel secara online. Dengan mencari ulasan konsumen 

secara online dari berbagai hotel, konsumen dapat mengetahui informasi 

mengenai pengalaman dari tamu yang sudah menginap dihotel sebelumnya, 

seperti informasi mengeai faktor – faktor yang menyebabkan keluhan pelanggan.

Melihat keadaan tersebut, ketika sebuah perusahaan berusaha 

mengembangkan jasa mereka, service failure menjadi hal yang tidak terelakkan 

dalam konteks jasa secara keseluruhan, bahkan bagi perusahaan jasa yang 

berkelas internasional. Menurut Kin et al (2003), Service failure dapat 

menimbulkan biaya karena hal tersebut dapat mengarah kepada negative “Word 

Of Mouth” (WOM) dan customer desatifaction. Untuk mengurangi dampak 

negative dari service failure dan untuk mempertahankan pelanggan, perusahaan 

harus memahami apa yang diharapkan pelanggan ketika service failure terjadi dan 



bagaimana menerapkan strategi yang efektif dalam Service Recovery. Hal tersebut 

juga terjadi pada Hotel Solo Syariah, yang mengambil studi kasus penangangan 

electronic word of mouth menggunakan twitter. seperti terlampir berikut



Setelah melakukan pembelian, konsumen akan merasakan manfaat dari produk 
yang bersangkutan. Konsumen bisa merasa puas pada produk tersebut dan juga 
bisa merasa kecewa terhadap produk yang telah dikonsumsi. Tugas dari produsen 
jangan hanya berhenti sampai tahap pembelian, namun juga sampai penilaian 
apalah konsumen puas menggunakan produknya atau tidak. Konsumen yang tidak 
puas menyalurkan ketidakpuasan mereka dengan cara berhenti menggunrakan 
produk, mengambil jalur hukum, bahkan sampai memberitakan kepada relasinya 
(melakukan WOM –Word of Mouth-- yang negatif) seperti yang terlihat pada 
gambar 1.1. Dimana WOM negatif yang dilakukan oleh konsumen yang tidak 
puas bisa merusak citra perusahaan di mata konsumen lain dan juga pada 
konsumen potensial lainnya. 
Kekecewaan tersebut dapat terlihat dikarenakan ada unsur syariah atau religi yang 
tidak sesuai harapan tamu hotel dengan pernyataan "mempertanyakan embel -
embel Syariah". Melihat permasalahan tersebut, Shackley (2001) menemukan 
bahwa atribut agama dapat memberikan daya tarik terhadap pariwisata. Artefak 
religius atau kebiasaan seperti monumen atau upacara dapat dilihat sebagai 
sumber daya yang menarik untuk wisatawan (Shackley, 2001). Mendukung 
temuan Shackley (2001), Brunet et al. (2001) menemukan tiga faktor yang 
berpotensi untuk menarik wisatawan, yaitu tradisi budaya, agama lokal dan 
festival keagamaan. Butler et al., (2004) berpendapat bahwa agama juga dapat 
digunakan untuk mempromosikan sebuah situs atau mempromosikan kerangka 
ideologis atau melihat tertentu. 

Penerapan eWOM pada industri hotel, menjadi semakin penting 
dikarenakan sifat-sifat yang tidak berwujud (intangible) dari pelayanan di hotel 
yang tidak dapat dievaluasi sebelum pengalaman konsumsi, sehingga bagi 
konsumen pembelian produk atau jasa yang bersifat intangible menimbulkan 
resiko yang lebih besar dibandingkan membeli produk yang berwujud, oleh 
karena itulah konsumen akan memiliki ketergantungan yang lebih besar pada 
pengaruh dari eWOM (Lewis dan Chambers,2000). 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, penulis mengiidentifikasi masalah 
yang ada sebagai berikut: 

1) Adanya ketidakpuasan dari konsumen hotel solo syariah yang timbul 
karena terganggu oleh Hiburan di Hotel 

2) Timbulnya persepsi yang kurang baik mengenai hotel syariah, karena 
mempertanyakan atribut syariah pada hotel yang tidak sesuai dengan 
kenyataan di hotel dalam lingkup hiburan di hotel. 

3) Adanya negative electronic word of mouth yang diutarakan oleh konsumen 
yang tidak puas dengan kondisi dan atribut syariah yang melekat pada 
Hotel Solo Syariah. 

B. KERANGKA PEMIKIRAN
Pihak Hotel harus menyadari kebutuhan nyata dari para konsumennya 

sebelum dapat meraih secara efektif peluang – peluang bisnis yang baru. Lebih 
lanjut lagi, hubungan antara sebuah Hotel dan konsumennya adalah tidak dapat 



dipisahkan, untuk melakukan eWOM, diantaranya adalah sebagai sarana 
keperdulian terhadap orang lain (concern for others) yang dipicu oleh keinginan 
untuk membantu konsumen lain dalam membuat keputusan pembelian atau juga 
untuk membantu konsumen lain tidak mendapatkan pengalaman yang negatif 
yang didasarkan pada pengalaman terhadap jasa yang telah digunakan baik itu 
pengalaman positif maupun negatif (Hennig-Thurau et al. (2004). Motivasi 
lainnya dari konsumen untuk melakukan eWOM adalah sebagai sarana untuk 
mengekspresikan perasaan positif (Expressing positive Feeling), hal itu dilakukan 
oleh seorang konsumen karena keinginan untuk berbagi pengalaman yang 
menyenangkan yang dialaminya dengan orang lain yang dilakukan dengan 
memberikan atau menyebarkan perasaan positif yang dialaminya secara online 
(Dichter, 1966; Hennig-Thurau et al., 2004). 

Saat tamu hotel mengalami pelayanan, barulah konsumen tersebut mampu 
menentukan, apakah pengalaman di hotel tersebut baik atau buruk. (Jeong 
dan Jang,2010). Zulkarnain dan Jamal (2012) telah menganalisis pengaruh 
perceived vale terhadap customer satisfaction di hotel syariah dan 
dampaknya terhadap eWOM. Hasil penelitiannya menjelaskan bahwa 
pengalaman yang diperoleh konsumen saat menginap di hotel ditentukan 
oleh perceived value di hotel syariah yang dijadikan dasar bagi konsumen 
untuk menilai apakah pengalaman yang didapatkanya baik atau buruk 
yang nantinya mendorong konsumen tersebut untuk melakukan eWOM 
(Jeong dan Jang,2010)

Gambar Kerangka Pemikiran

C. PERUMUSAN HIPOTESIS
H1: Semakin baik sharia perceived value maka semakin meningkat kepuasan 

konsumen hotel syariah



H2 : Semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen, maka semakin tinggi juga 
konsumen akan melakukan electronic word of mouth 

H3 : Terdapat pengaruh tidak langsung customer satisfaction dalam memediasi 
perceived value terhadap electronic word of mouth

H4 : Islamic religiosity menjadi variabel moderasi dari pengaruh Islamic physical 
attributes dan Islamic nonphysical attributes terhadap customer satisfaction 
dan electronic Word of Mouth

D. METODE ANALISIS DATA 

Teknik Statistik 

Analisis uji instrumen bertujuan untuk menguji kualitas kuesioner dengan uji 

validitas dan reliabilitas. Setelah itu pengujian hipotesis dilakukan dengan 

metode statistik structural equation model 

Metode Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 

pengunjung Hotel Syariah Solo dengan purposive sampling. 

Metode Analisis Data 

Data dianalisis dengan menggunakan bantuan software SPSS dan AMOS 

Ver. 21 untuk pengujian model structural equation model

E. HASIL DAN PEMBAHSAN

Hasil Pengujian Hipotesis Sampel Full

Hipotesis Koefisien 
β

p-
value

Keputusan

Quality Value --> Customer Sastisfaction ,872 0.00 Hipotesis 
Diterima

Berpengaruh

Price Value --> Customer Sastisfaction ,085 0.00 Hipotesis 
Diterima

Berpengaruh

Emotional Value --> Customer Sastisfaction ,017 ,222 Hipotesis 
Diterima

Tidak 
Berpengaruh

Social Value --> Customer Sastisfaction -,002 ,823 Hipotesis 
Diterima

Tidak 
Berpengaruh

Islamic Physical Attributes --> 
Customer Sastisfaction ,480 0.000 Hipotesis 

Diterima
Berpengaruh

Islamic Non Physical Attributes --> 
Customer Sastisfaction -,207 ,016 Hipotesis 

ditolak
Tidak 

Berpengaruh



Customer Sastisfaction --> EWOM ,740 0.00 Hipotesis 
Diterima

Berpengaruh

Dari hasil pengujian hipotesis diketahui untuk sampel keseluruhan, 

variabel yang memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen adalah 

Quality Value, Price Value, dan Islamic Physical Attribute. Sedangkan untuk 

variabel Social Value, Emotional Value dan Islamic Non Physical Attributes 

tidak memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction. Sedangkan customer 

satisfaction dapat memengaruhi perilaku konsumen untuk melakukan 

EWOM.

Hasil Pengujian Hipotesis Sampel Low Religiousity

Hipotesis Koefisien 
β

p-
value

Keputusan

Quality Value --> Customer Sastisfaction ,803 0,00 Hipotesis 
Diterima

Berpengaruh

Price Value --> Customer Sastisfaction ,243 0,00 Hipotesis 
Diterima

Berpengaruh

Emotional Value --> Customer Sastisfaction ,021 ,258 Hipotesis 
Diterima

Tidak 
Berpengaruh

Social Value --> Customer Sastisfaction ,002 ,870 Hipotesis 
Diterima

Tidak 
Berpengaruh

Islamic Physical Attributes --> 
Customer Sastisfaction ,411 0,00 Hipotesis 

Diterima
Berpengaruh

Islamic Non Physical Attributes --> 
Customer Sastisfaction -,267 ,059 Hipotesis 

ditolak
Tidak 

Berpengaruh
Customer Sastisfaction --> EWOM ,465 *** Hipotesis 

Diterima
Berpengaruh

Dari hasil pengujian hipotesis diketahui untuk sampel low 

religiousity, variabel yang memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen 

adalah Quality Value, Price Value, dan Islamic Physical Attribute. Sedangkan 

untuk variabel Social Value, Emotional Value dan Islamic Non Physical 

Attributes tidak memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction.

Sedangkan customer satisfaction dapat memengaruhi perilaku konsumen 

untuk melakukan EWOM.



Hasil Pengujian Hipotesis Sampel High Religiousity

Hipotesis Koefisien 
β

p-
value

Keputusan

Quality Value --> Customer Sastisfaction ,872 0,000 Hipotesis 
Diterima

Berpengaruh

Price Value --> Customer Sastisfaction ,085 ,328 Hipotesis 
ditolak

Tidak 
Berpengaruh

Emotional Value --> Customer Sastisfaction ,017 ,225 Hipotesis 
ditolak

Tidak 
Berpengaruh

Social Value --> Customer Sastisfaction -,002 ,981 Hipotesis 
ditolak

Tidak 
Berpengaruh

Islamic Physical Attributes --> 
Customer Sastisfaction ,480 ,012 Hipotesis 

Diterima
Berpengaruh

Islamic Non Physical Attributes --> 
Customer Sastisfaction -,207 ,083 Hipotesis 

ditolak
Tidak 

Berpengaruh
Customer Sastisfaction --> EWOM ,740 ,583 Hipotesis 

ditolak
Tidak 

Berpengaruh

Pengujian hipotesis untuk high religiousity, variabel yang memiliki 

pengaruh terhadap kepuasan konsumen adalah Quality Value dan Islamic 

Physical Attribute. Sedangkan untuk variabel Price Value, Social Value, 

Emotional Value dan Islamic Non Physical Attributes tidak memiliki 

pengaruh terhadap customer satisfaction. Sedangkan customer satisfaction 

tidak dapat memengaruhi perilaku konsumen untuk melakukan EWOM.

F. ANALISIS KUALITATIF
Ketika sebuah perusahaan  berusaha untuk mengembangkan jasa 

mereka, service failure menjadi hal yang tidak terelakkan dalam konteks  jasa 

secara keseluruhan, bahkan bagi perusahaan jasa yang berkelas internasional. 

Menurut Kin et al (2003), Service failure dapat menimbulkan biaya karena 

hal tersebut dapat mengarah kepada negative “Word Of Mouth” (WOM) dan 

customer desatifaction. Untuk mengurangi dampak negative dari service 

failure dan untuk mempertahankan pelanggan, perusahaan harus memahami 

apa yang diharapkan pelanggan ketika service failure terjadi dan bagaimana 

menerapkan strategi yang efektif dalam Service Recovery. Hal tersebut juga 



terjadi pada Hotel Solo Syariah, yang mengambil studi kasus penangangan 

electronic word of mouth menggunakan twitter. seperti terlampir berikut

Gambar 1
Komplain Tamu Hotel Syariah Solo



Gambar 2
Penangangan Komplain Tamu Hotel Syariah Solo

Penangangan komplain dilakukan dengan media twitter yang 

merupakan komponen dari eWOM. Pihak manajemen Hotel Solo Syariah, 

dapat dengan segera melakukan penangangan komplain sehingga tidak terjadi 

penyebaran informasi negatif ke masyarakat.

Komplain manajemen mendasari  penelitian yang dilakukan oleh 

beberapa perusahaan meyakini bahwa “Defensive marketing” yakni dapat 

memberikan keuntungan yang besar. Komplain handling yang baik tidak 

hanya membawa pelanggan kepada peningkatan keinginan untuk melakukan 

Pembelian berulang, tetapi juga menurunkan negative WOM  dan 



meningkatkan positif WOM sehingga dapat memberi keuntungan bagi 

perusahaan (Davidow,2003). 

Keterkaitan antara komplain handling terhadap keinginan konsumen 

untuk menggunakan produk tersebut kembali (Repurchase Intension) tersebut 

sangatlah besar, dimana pelanggan yang merasa kurang puas akan komplain 

dan yang merasa puas akan melakukan pembelian kembali. Penelitian tentang 

Kepuasan konsumen/ disatisfaction dan perilaku komplain biasanya dilakukan 

dengan pendekatan teori Expectacy, (Peyroth dan Van dore, (1999). Valerie, 

et al dalam bukunya Focus on the customer menyatakan bahwa dasar 

pemikiran dalam  pendekatan tersebut  adalah pelanggan dalam konteks Pre-

purchase melakukan penilaian berdasarkan kegunaan suatu produk atau jasa, 

sedangkan pelanggan dalam konteks Post-purchase melakukan penilaian 

terhadap harapan (expectations). Lebih jauh dikatakan bahwa produk atau 

jasa yang kurang memenuhi harapan pelanggannya akan menimbulkan rasa 

tidak puas yang menyebabkan komplain dan menurunkan tingkat Pembelian 

berulang. 

Beberapa peneliti juga ,melaporkan bahwa pengidentifikasian 

kebutuhan dan keinginan pelanggan merupakan landasan dalam konsep 

pemasaran. Peningkatan kepuasan pelanggan akan menimbulkan peningkatan 

pada customer retention, market share dan profitability, seperti diungkap oleh 

Ivan minavia putra (2005) ketika pelanggan tidak puas perusahaan dapat 

mempertahankan pelanggan yang merasa tidak puas dan mempertahankan 

pangsa pasar jika dapat menerapkan teknik menangani komplain yang efektif. 

Perusahaan yang menanggapi beberapa komplain pelanggan yang merasa 

tidak puas dengan strategi recovery yang tepat serta dapat menghasilkan 

pemecahan masalah atas komplain tersebut akan dapat mengubah pelanggan 

yang merasa tidak puas menjadi merasa puas dan akan meningkatkan 

Pembelian berulang. Dengan demikian komplain yang disampaikan oleh

pelanggan dapat memberikan kesempatan kedua bagi perusahaan untuk 

memuaskan pelanggannya. 



Jadi pengertian yang konperhensif mengenai pelanggan yang merasa 

tidak puas dan tanggapan atas komplain yang mereka sampaikan dibutuhkan 

oleh perusahaan untuk membantu perusahaan dalam persaingan  bisnis dan 

mempertahankan pelanggannya.

Saat ini hampir, setiap bisnis menggunakan internet untuk kegiatan 

iklan, pemasaran dan layanan pelanggan seperti yang dilakukan oleh pelaku 

industri jasa. 

G. PEMBAHASAN PENELITIAN
Hasil penelitian menunjukkan bahwa dimensi dari perceived value 

yang memberikan kontribusi terbesar terhadap terciptanya  customer 

satisfaction terdapat pada perceived quality value yang menjelaskan bahwa 

hotel ditempat menginap sudah memiliki sistim pelayanan yang baik, kualitas 

pelayanan hotel dijaga dengan baik, dan hotel memiliki standar kualitas 

dalam melayani tamu nya. Kondisi tersebut terbukti untuk sampel konsumen 

kelompok high religousity dan low religiousity. Hasil tersebut mendukung 

dan sesuai dengan temuan dari Eid dan Ghohary (2015) yang menyatakan 

bahwa dimensi yang terdapat pada Muslim Perceived Value muslim 

memberikan pengaruh yang positip terhadap Costumer Satisfaction. Dimensi 

Muslim Perceived Value yang diajukan Eid dan Gohary (2015) tersebut 

diantaranya adalah Quality Value, Price Value, Emotional Value, Social 

Value, Islamic Physical Atribute, dan Islamic Non Phisycal Atribute 

merupakan indikator baru dalam menilai hubungan Perceived Value terhadap 

Costumer Satisfaction. Temuan Eid dan Gohary (2015) juga menunjukkan 

bahwa customer satisfaction secara langsung mempengaruhi loyalitas 

pelanggan yang pada akhirnya merupakan faktor penentu utama dari retensi 

pelanggan. Dengan demikian, customer satisfaction dan loyalitas pelanggan 

tersebut dipengaruhi oleh dimensi dari MCPV. 

Temuan pada dimensi perceived value selanjutnya, price value

menunjukkan bahwa konsumen pada kelompok low religiousity menunjukkan 



price value memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction. Berbeda 

dengan kelompok responden high religiousity yang tidak berpengaruh 

terhadap customer satisfaction. Hal tersebut menunjukkan bahwa agama tidak 

menjadi anteseden dari kepuasan konsumen. Dengan merujuk pada

karakteristik responden yang sebagian besar adalah sebagai tamu hotel yang 

mengikuti seminar, diketahui bahwa tipe tamu yang datang memiliki 

pengetahuan, open-minded, dan wawasan global, tetapi memiliki tingkat 

kepatuhan pada nilai-nilai Islam yang lebih rendah. Segmen ini sangat kritis 

dan pragmatis dalam melakukan pemilihan produk berdasarkan parameter 

kemanfaatannya. Namun dalam memutuskan pembelian, mereka cenderung 

mengesampingkan aspek-aspek ketaatan pada nilai-nilai Islam. Bagi mereka 

label Islam, value proposition syariah, atau kehalalan bukanlah menjadi 

konsideran penting dalam mengambil keputusan pembelian (Yuswohady, 

2014).

Pada dimensi muslim perceived value, yaitu islamic physical 

attribute menunjukkan hasil memiliki pengaruh positif terhadap customer 

satisfaction. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa atribut syariah fisik sudah 

terlihat baik oleh tamu hotel, seperti tersedianya fasilitas / tempat ibadah yang 

layak, dimana hal tersebut ditunjang dengan ketersediaan 

Mushola disetiap lantai hotel. Kemudian kepastian makanan yang 

halal juga menjadi perhatian khusus bagi tamu hotel dan pihak hotel sudah 

dapat memberikan kondisi tersebut dengan mencantumkan label halal dan 

memiliki dapur yang terpisah.  Begitupun juga untuk ketersediaan Al- Quran 

disetiap kamar, dan toilet yang dilengkapi ruang berwudhu. Berbeda dengan 

atribut non fisik syariah yang tidak memberikan pengaruh terhadap kepuasan 

konsumen. Atribut Islam non fisik antara lain seperti, adanya pemisahan 

tempat wanita dan pria, tidak ada saluran televisi porno atau dewasa, 

tersedianya hiburan yang Islami. Dari kondisi tersebut dapat dipahami bahwa  

tamu Hotel Syariah Solo memiliki pengetahuan/wawasan luas, pola pikir 

global, dan melek teknologi; namun di sisi lain secara teguh menjalankan 

nilai-nilai Islam dalam kehidupan sehari-hari. Mereka memahami dan 



menerapkan nilai-nilai Islam secara substantif, bukan normatif. Mereka lebih 

mau menerima perbedaan dan cenderung menjunjung tinggi nilai-nilai yang 

bersifat universal. Mereka biasanya tidak malu untuk berbeda, tetapi di sisi 

lain mereka cenderung menerima perbedaan orang lain. Singkatnya mereka 

adalah sosok yang toleran, open-minded, dan inkulsif terhadap nilai-nilai di 

luar Islam (Yuswohady, 2014).

Hasil penelitian pada kelompok low religiousity menunjukkan 

bahwa customer satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap electronic 

word of mouth. Berbeda dengan kelompok high religiousity yang 

menunjukkan customer satisfaction tidak memiliki pengaruh positif terhadap 

electronic word of mouth. Hasil ini menunjukkan bahwa agama menjadi 

faktor pembeda yang mendasar dari menentukan perilaku konsumen. Mereka 

yang berada dalam kelompok low religiousity lebih terpicu untuk aktif 

menyebarkan informasi positif menggunakan electronic word of mouth. 

Menurut Yuswohady (2014) kelompok konsumen high religiousity ini adalah 

tipe konsumen muslim yang umumnya sangat taat beribadah dan menerapkan

nilai-nilai Islam secara normatif. 

Karena keterbatasan wawasan dan sikap yang konservatif/

tradisional, sosok konsumen ini cenderung kurang membuka diri (less open-

minded, less inclusive) terhadap nilai-nilai di luar Islam khususnya nilai-nilai 

Barat. Untuk mempermudah pengambilan keputusan, mereka memilih 

produk-produk yang berlabel Islam atau yang di-“endorsed” oleh otoritas 

Islam atau tokoh Islam panutan.

H. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan serta tujuan 

penelitian, maka diperoleh kesimpulan yang dapat menjawab pertanyaan 

penelitian sebagai berikut : 

1. Variabel perceived value yang memberikan kontribusi terbesar terhadap 

terciptanya customer satisfaction terdapat pada perceived quality value 

yang menjelaskan bahwa hotel ditempat menginap sudah memiliki sistim 



pelayanan yang baik, kualitas pelayanan hotel dijaga dengan baik, dan 

hotel memiliki standar kualitas dalam melayani tamu nya. Kondisi tersebut 

terbukti untuk sampel konsumen kelompok high religousity dan low 

religiousity. Hasil tersebut mendukung dan sesuai dengan temuan dari Eid 

dan Ghohary (2015) yang menyatakan bahwa dimensi yang terdapat pada 

Muslim Perceived Value muslim memberikan pengaruh yang positip 

terhadap Costumer Satisfaction. Dimensi Muslim Perceived Value yang 

diajukan Eid dan Gohary (2015) tersebut diantaranya adalah Quality 

Value, Price Value, Emotional Value, Social Value, Islamic Physical 

Atribute, dan Islamic Non Phisycal Atribute merupakan indikator baru 

dalam menilai hubungan Perceived Value terhadap Costumer Satisfaction. 

Temuan Eid dan Gohary (2015) juga menunjukkan bahwa customer 

satisfaction secara langsung mempengaruhi loyalitas pelanggan yang pada 

akhirnya merupakan faktor penentu utama dari retensi pelanggan. Dengan 

demikian, customer satisfaction dan loyalitas pelanggan tersebut 

dipengaruhi oleh dimensi dari MCPV. 

2. Dimensi Price value menunjukkan bahwa konsumen pada kelompok low 

religiousity menunjukkan price value memiliki pengaruh terhadap 

customer satisfaction. Berbeda dengan kelompok responden high 

religiousity yang tidak  berpengaruh terhadap customer satisfaction. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa agama tidak menjadi anteseden dari 

kepuasan konsumen. Dengan merujuk pada karakteristik responden yang 

sebagian besar adalah sebagai tamu hotel yang mengikuti seminar, 

diketahui bahwa tipe tamu yang datang memiliki pengetahuan, 

3. Pada dimensi muslim perceived value, yaitu islamic physical attribute 

menunjukkan hasil memiliki pengaruh positif terhadap customer 

satisfaction. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa atribut syariah fisik 

sudah terlihat baik oleh tamu hotel, seperti tersedianya fasilitas / tempat 

ibadah yang layak, dimana hal tersebut ditunjang dengan ketersediaan 

Mushola disetiap lantai hotel. Kemudian kepastian makanan yang halal 

juga menjadi perhatian khusus bagi tamu hotel dan pihak hotel sudah 



dapat memberikan kondisi tersebut dengan mencantumkan label halal dan 

memiliki dapur yang terpisah. Begitupun juga untuk ketersediaan Al-

Quran disetiap kamar, dan toilet yang dilengkapi ruang berwudhu. 

Berbeda dengan atribut non fisik syariah yang tidak memberikan pengaruh 

terhadap kepuasan konsumen. Atribut Islam non fisik antara lain seperti, 

adanya pemisahan tempat wanita dan pria, tidak ada saluran televisi porno 

atau dewasa, tersedianya hiburan yang Islami. Dari kondisi tersebut dapat 

dipahami bahwa tamu Hotel Syariah Solo memiliki pengetahuan/wawasan 

luas, pola pikir global, dan melek teknologi; namun di sisi lain secara 

teguh menjalankan nilai-nilai Islam dalam kehidupan sehari-hari. Mereka 

memahami open-minded, dan wawasan global, tetapi memiliki tingkat 

kepatuhan pada nilai-nilai Islam yang lebih rendah. Segmen ini sangat 

kritis dan pragmatis dalam melakukan pemilihan produk berdasarkan 

parameter kemanfaatannya. Namun dalam memutuskan pembelian, 

mereka cenderung mengesampingkan aspek-aspek ketaatan pada nilai-

nilai Islam. Bagi mereka label Islam, value proposition syariah, atau 

kehalalan bukanlah menjadi konsideran penting dalam mengambil 

keputusan pembelian (Yuswohady, 2014).

4. Hasil penelitian pada kelompok low religiousity menunjukkan bahwa 

customer satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap electronic word 

of mouth. Berbeda dengan kelompok high religiousity yang menunjukkan 

customer satisfaction tidak memiliki pengaruh positif terhadap electronic 

word of mouth. Hasil ini menunjukkan bahwa agama menjadi faktor 

pembeda yang mendasar dari menentukan perilaku konsumen. Mereka 

yang berada dalam kelompok low religiousity lebih terpicu untuk aktif 

menyebarkan informasi positif menggunakan electronic word of mouth. 

Menurut Yuswohady (2014) kelompok konsumen high religiousity ini 

adalah tipe konsumen muslim yang umumnya sangat taat beribadah dan 

menerapkan nilai-nilai Islam secara normatif. Karena keterbatasan 

wawasan dan sikap yang konservatif/tradisional, sosok konsumen ini 

cenderung kurang membuka diri (less open-minded, less inclusive) 



terhadap nilai-nilai di luar Islam khususnya nilai-nilai Barat. Untuk 

mempermudah pengambilan keputusan, mereka memilih produk-produk 

yang berlabel Islam atau yang di-“endorsed” oleh otoritas Islam atau tokoh 

Islam panutan.
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