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ABSTRAK

Dany Lugyana Idris, 2023. Pengaruh Relationship Marketing dan
Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan Religiusitas Moderasi
Di Hotel Syariah (Studi Pada Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu
Jawa Timur). Tesis, Program Studi Ekonomi Syariah Pascasarjana Universitas
Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang, Pembimbing (1) Prof. Dr. H. Nur
Asnawi, M.Ag dan Pembimbing (2) Dr. Yayuk Sri Rahayu SE., M.M

Kata Kunci: Relationship Marketing, Kualitas Pelayanan, Loyalitas

Konsep hotel syariah terus berkembang di Indonesia, meskipun
pertumbuhannya belum dapat menyaingi hotel konvensional. Penyediaan
akomodasi dalam pariwisata berupa fasilitas penginapan seperti hotel, homestay,
dan lain-lain. Kota Batu merupakan salah satu destinasi pariwisata di Indonesia
yang sangat diminati baik wisatawan domestik maupun internasional dengan
berbagai daya tarik baik dari segi geografis, iklim, tradisi, dan seni budaya. Hal
ini di buktikan dengan terus berkembangnya hotel syariah di Indonesia meskipun
pertumbuhannya belum dapat menyaingi hotel konvensional. Oleh karena itu
Hotel Syariah perlu mempertahankan pelanggan yang ada dan membangun relasi
jangka panjang sehingga mampu mendatangkan keuntungan bagi mereka.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh secara langsung pengaruh
relationship marketing dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan
dengan religiusitas segabai moderasi di hotel syariah.

Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan
pendekatan explanatory research yang berfungsi untuk membuktikan kontribusi
variabel eksogen terhadap endogen. Populasi dalam penelitian ini adalah
pelanggan hotel Grand Dream Cita mandiri syariah Kota Batu Jawa Timur.
sedangkan untuk teknik pengambilan sampelnya menggunakan teknik purposive
sampling dengan kriteria yang ditentukan sehingga jumlah sampelnya adalah 150
responden. Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh
melalui penyebaran kuesioner kepada 150 responden. Data yang telah
dikumpulkan kemudian dianalisis menggunakan software SmartPLS 3.3.

Hasil penelitian menunjukan bahwa komitmen dan kualitas pelayanan
berpengaruh terhadap loyalitas, sedangkan komunikasi tidak berpengaruh
terhadap loyalitas. Sedangkan religiusitas tidak mampu memoderasi komitmen
dan komunikasi terhadap loyalitas, sedangkan religiusitas mampu memoderasi
kualitas pelayanan terhadap loyalitas.
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ABSTRACT

Dany Lugyana Idris, 2023. The Influence of Relationship Marketing and
Quality Service On Customer Loyalty With Moderated Religiosity in Sharia
Hotels (Study at the Grand Dream Cita Mandiri Syariah Hotel, Batu City, East
Java) . Thesis, Sharia Economics Postgraduate Study Program, State Islamic
University of Maulana Malik Ibrahim Malang, Supervisor (1) Prof. Dr. H. Nur
Asnawi , M.Ag and Supervisor (2) Dr. Yayuk Sri Rahayu SE., MM

Keywords: Relationship Marketing , Quality Service , Loyalty

The sharia hotel concept continues to grow in Indonesia, though Its
growth has not been able to compete with conventional hotels. Provision
accommodation in tourist form facility lodging such as hotels, homestays, etc.
Stone City is one of destination tourism in Indonesia is very popular Good
traveler domestic nor international with various Power pull Good from facet
geography, climate, tradition, and art culture. This has been proven with continues
to develop sharia hotels in Indonesia although Its growth has not been able to
compete with conventional hotels. There fore it's a Sharia Hotel need maintain
existing and building customers relation period long so that capable bring profit
for they. Study This aim For know influence in a way direct the influence of
relationship marketing and quality service to loyalty customer with religiosity as
well moderation in sharia hotels.

Research methods used is method quantitative with approach explanatory
research that works For prove contribution variable exogenous against
endogenous. Population in study This is customers of the Grand Dream Cita
Mandiri sharia hotel, Batu City, East Java. whereas For technique taking the
sample use technique purposive sampling with specified criteria so that amount
the sample is 150 respondents. Internal data type study This is the primary data
obtained through spread questionnaire to 150 respondents. The data has been
collected Then analyzed use software SmartPLS 3.

Research result showing that commitment and quality service influential
towards loyalty, meanwhile communication No influential towards loyalty.
Whereas religiosity No capable moderate commitment and communication
towards loyalty, meanwhile religiosity capable moderate quality service towards
loyalty
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1.Latar Belakang

Pariwisata merupakan salah satu sektor yang berpengaruh dalam
memajukan perekonomian Indonesia. Menurut Outlook Perekonomian
Indonesia (2019) penyediaan akomodasi, makanan dan minuman merupakan
salah satu sektor yang mempengaruhi pertumbuhan perekonomian Indonesia
pada nomor urut 9 dengan persentase pertumbuhan sebesar 5,66% pada
tahun 2018. Penyediaan akomodasi, makanan dan minuman merupakan
usaha pariwisata. Menurut Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 10
Tahun 2009 tentang kepariwisataan disebutkan bahwa pariwisata adalah
berbagai macam kegiatan wisata dan didukung berbagai fasilitas serta
layanan yang disediakan oleh masyarakat, pengusaha, pemerintah, dan
pemerintah daerah. Pada tahun 2019 menurut World Economic Forum
(WEF) daya saing pariwisata Indonesia dalam tingkat dunia telah
menduduki peringkat 40 dari 140 negara, dimana semula menduduki
peringkat 42 pada tahun 2017. Meningkatnya daya saing pariwisata
Indonesia membuat Kementrian Pariwisata gencar melakukan promosi
pariwisata di Indonesia melalui Wonderful Indonesia.

Salah satu usaha pariwisata yang berperan dalam memajukan
pariwisata di Indonesia adalah penyediaan akomodasi. Penyediaan
akomodasi dalam pariwisata berupa fasilitas penginapan seperti hotel,

homestay, dan lain-lain. Menurut Peraturan Menteri Pariwisata Dan



Ekonomi Kreatif Republik Indonesia (2013) dalam Undang-Undang Nomor
PM.53/HM.001/MPEK/2013 Pasal 1 ayat 4 tentang Standar Usaha Hotel,
usaha hotel adalah usaha penyediaan akomodasi berupa kamar-kamar di
dalam suatu bangunan, yang dapat dilengkapi dengan jasa pelayanan
makan atau mium, kegiatan hiburan dan fasilitas lainnya secara harian
Penelitian Siska Lis Sulistiana (2018), menyatakan bahwa Pemahaman dan
semangat dalam mengaplikasikan konsep halal dan thoyib dalam ranah
industri halal seharusnya memiliki semangat dan motivasi dalam kerangka
magashid syariah, sehingga perkembangan industri halal tersebut dapat
sejalan dengan tujuan utamanya agar para konsumen khususnya bagi
masyarakat muslim terjaga dalam segala segi pemenuhan kebutuhannya
yang dipenuhi kebutuhan tersebut melalui industri halal yang bersifat
dinamis dan inovatif, serta senantiasa dalam rangka menjaga kemaslahatan
bagi semua pihak.

Penelitian Jin Shi Yang (2017), menyatakan bahwa Negara-negara
Asia seperti Malaysia, Indonesia dan Singapura sedangkan Negara-negara
Timur Tengah Seperti Arab Saudi dan Turki. Negara nonmuslim seperti
Selandia Baru dan Jepang. Semua daerah tersebut telah menyadari potensi
wisata halal sebagai daya Tarik industry pariwisata. Beberapa negara sudah
mulai menyediakan fasilitas dan kebutuhan wisata halal seperti makanan
halal, fasilitas sholat, ibadah Ramadhan dan juga kamar mandi airnya bersih.
Namun, mereka harus menghadapi semua tantangan dalam menyediakan

pariwisata halal seperti menyediakan layanan yang memenuhi kebutuhan



baik muslim non-Muslim, untuk meningkatkan kesadaran Pariwisata Halal
di antra pemasok pariwisata, hambatan bahasa antarar wisatawan Muslim
dan tujuan terakhir konflik antara standar dunia saat ini dan ajaran Islam.

Kota Batu merupakan salah satu destinasi pariwisata di Indonesia
yang sangat diminati baik wisatawan domestik maupun internasional dengan
berbagai daya tarik baik dari segi geografis, iklim, tradisi, dan seni budaya.
Kementrian Pariwisata menunjuk Kota Batu untuk menjadi salah satu
destinasi wisata halal di Indonesia. Sehingga pemerintah Kota Batu sedang
gencar mengembangkan hal-hal yang diperlukan untuk menunjang wisata
halal tersebut. Hingga saat ini pemerintah Kota Batu masih melaksanakan
persiapan standarisasi wisata halal mulai dari penginapan, restoran, hingga
tempat hiburan yang dibuat sesuai standar wisata halal. Penginapan berbasis
syariah merupakan salah satu usaha pariwisata yang sangat diperlukan
dalam menunjang kemajuan destinasi wisata halal di Kota Batu. Kegiatan
perjalanan pariwisata, penginapan atau hotel merupakan salah satu
komponen yang sangat penting untuk mendukung kenyamanan perjalanan.
Berdasasarkan Data Dinas Pariwisata (Disparta) Kota Batu, wisatawan yang
datang ke Kota Batu mencapai 7.445.799. Data tersebut direkap mulai 1
Januari-31 Desember 2022 lalu. Jumlah tersebut terbilang jauh diatas target
Disparta, karena sebenarnya Disparta mentargetkan kunjungan wisatawan di
Kota Batu tahun 2022 hanya sebanyak 5 juta pengunjung

Penelitian Muchammad Novi Rifa’i (2019), menyatakan bahwa

pariwisata halal adalah pariwisata yang dalam presentasinya



memperhitungkan faktor-faktor Madiyah (materi) dan Adabiyah (proses)
sesuai dengan syariah. Destinasi wisata halal di Kota Batu termasuk
penginapan, kuliner, tematik, agama, wisata sejarah dan budaya. Integrasi
pariwisata di Kota Batu dapat dilakukan dengan membuat nota kesepahaman
antara pemangku kepentingan untuk berkolaborasi memberikan informasi
dan layanan yang terbaik untuk semua para wisatawan.

Hotel yang tidak memiliki sertifikat pariwisata halal tidak dapat
sepenuhnya memenuhi kebutuhan wisatawan muslim yang ingin menginap
di hotel bersertifikat halal berdampak negatif pada kepuasan pelanggan dan
kepercayaan pelanggan. Menginap di hotel yang menawarkan layanan halal
yang sesuai dengan Syariah dan keyakinan mereka, turis muslim sangat
mementingkan harapan mereka terpenuhi. Perkembangan hotel syariah di
Indonesia masih terlalu lambat bahkan dapat dikatakan stagnan, meskipun
Majelis Ulama Indonesia (MUI) telah mengeluarkan standarisasi label
syariah kepada bisnis perhotelan, namun bentuk dan tahapan pengurusan
format syariah ini masih belum jelas adanya. Dampaknya, banyak pebisnis
hotel syariah yang lebih mengimplementasikan konsep hotel syariah mereka
dengan berdasarkan aturan aturan Islam, sehingga kualitas pengelolaan dan
pengoperasiaannya kadang masih belum maksimal. Oleh karena itu, hotel
syariah sebaiknya didukung oleh semacam Dewan Pengawasan Syariah
(DPS).

Saat ini, Hotel Syariah telah menjadi sebuah trend, sehingga

diberbagai kota bermunculan hotel berlabel “Syariah”. Permasalahan dalam



hotel syariah bukan hanya sekedar klaim dan label saja, namun harus jelas
spesifikasi dan kriterianya agar tidak rancu dan hanya menjadi komoditas
bisnis semata. Berbeda dengan Industri Perbankan Syariah, Standar
Operasional hotel syariah secara baku memang belum ada, dan belum pula
dibuat oleh Lembaga-lembaga kelslaman yang terdapat di negara Indonesia
ini, seperti MUI, Departemen Agama, dll. Namun tidak menjadi suatu yang
sangat sulit pula untuk membuat suatu bisnis hotel sesuai dengan Syariah,
meskipun terdapat rambu-rambu Syariah yang bersifat umum dalam
menjalankan muamalah, dan kegiatan usaha ekonomi lainnya yeng
berprinsip Syariah termasuk usaha perhotelan yang berlandaskan Syariah
ini, Yakini: Pertama, Tidak memproduksi, memperdagangkan, dan
menyediakan, atau menyewakan produk atau jasa yang secara keseluruahan
maupun dilarang dalam ketentuan Syariah. Kedua, Transaksi dilakukan
berdasarkan jasa atau produk yang nyata, benar-benar ada, tidak bersifat
meragukan. Ketiga, Tidak mengandung unsur kedzaliman, kemudharatan,
kemungkaran, kemaksiatan, maupun kesesatan yang terlarang dalam kaidah
Syariah, baik secara langsung maupun tidak langsung. Keempat, Tidak ada
pula unsur penipuan, kecurangan, kebohongan, ketidak jelasan (gharar),
resiko berlebihan dan membahayakan. Kelima, ada komitmen menyeluruh
dan konsekuen dalam menjalankan perjanjian yang disepakati antar pihak-
pihak yang terakait.

Bisnis perhotelan adalah bisnis pelayanan, bisnis keramah-tamahan

dan kenyamanan, sehingga kepercayaan menjadi poin utama bagi pelanggan



atau turis asing hingga lokal menggunakan pelayanan tersebut. Setiap hotel
atau penginapan diwajibkan memiliki standar baik dalam hal pelayanan
tamu maupun usaha hotel sendiri. Demi meningkatkan perekonomian
khususnya disektor pariwisata, pemerintah berupaya meningkatkan usaha
perhotelan dan akomodasinya. Hal ini ditetapkan melalui Peraturan Manteri
Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Nomor 12 Tahun 2016 tentang Standar
Usaha Hotel. Seperti yang ditetapkan dalam Permen ini yang dimaksud
dengan usaha pariwisata merupakan usaha yang menyediakan barang atau
jasa bagi pemenuh kebutuhan wisatawan. Diterapkan standar dalam usaha
perhotelan memiliki tujuan untuk menjamin kualitas produk, pelayanan dan
pengelolaan demi memenuhi kebutuhan dan kepuasaan tamu disamping itu
harus memberikan perlindungan, baik kepada tamu, tenaga kerja, dan
masyarakat. Standar hotel syariah lebih tinggi disbanding hotel
konvensional. Misalnya manajemen hotel mesti mampu memperlihatkan
bukti sertifikat halal makan yang disediakan. Tak hanya itu, tamu lawan
jenis pun tidak diperbolenkan menginap dalam satu kamar tanpa keterangan
menikah yang resmi.

Konsep hotel syariah juga terus berkembang di Indonesia, meskipun
pertumbuhannya belum dapat menyaingi hotel konvensional. Sebagai
gambaran, selama tahun 2016 lalu, pertumbuhan hotel syariah mencapai 10
persen. Pertumbuhan hotel-hotel syariah tersebut masih berfokus di
beberapa titik wisata terutama di wilayah Kota Batu yang merupakan

destinasi wisata terbaik di dunia. Pertumbuhan yang dimaksud adalah hotel



syariah yang memang dibangun berdasarkan konsep syariah dan ada yang
konversi dari hotel konvesional ke syariah. Selain itu, sudah ada beberapa
hotel dan restoran yang sudah bersertifikat halal dan setelah ada MoU
dengan kementerian pariwisata diharapkan hotel dan restoran yang
mengantongi sertifikat halal akan lebih banyak. Hal ini yang membuat para
pemasar hotel di daerah Kota Batu terus berlomba-lomba dan bersaing demi
mencapai volume penjualan yang meningkat serta membuat pengunjung
puas dengan layanan yang diberikan. Berkembangnya penginapan berbasis
syariah di Indonesia juga dirasakan di Kota Batu, ada beberapa macam
penginapan syariah di Kota Batu seperti hotel syariah, gues house syariah,
homestay syariah. Salah satunya hotel syariah yang ada di Kota Batu adalah
Grand Dream Cita Mandiri Syariah.

Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah merupakah salah satu
hotel syariah terletak di Kota Batu. Hotel ini berdiri pada tahun 2018 dan
bertahan hingga sampai sekarang. Berdasarkan survey traveloka tahun 2022
Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah masuk kategori 6 rekomendasi
hotel syariah terbaik di Kota Batu. Hotel Grand Dream Cita Mandiri
Syariah adalah hotel yang menerapkan prinsip-prinsip ajaran agama Islam,
mulai dari desain hotel, posisi kamar, manajemen dan operasionalisasi hotel
syariah menerapkan prinsip-prinsip Islam (www.traveloca.com). Pelanggan
lebih tertarik memesan kamar hotel konvensional daripada hotel syariah. Hal
tersebut menunjukkan bahwa hotel syariah masih kalah bersaing dengan

hotel konvensional. Padahal berdasarkan Syariah Islam, hotel syariah



memiliki visi yang lebih ditekankan pada keimanan dan misinya adalah
ibadah serta metode pengambilan keuntungan atau profit sesuai dengan
syariah (Muharam & Asutay, 2022). Menyadari akan pentingnya strategi
relationship marketing dalam rangka menciptakan maupun mengembangkan
citra yang positif, maka relationship marketing harus dapat menjadi
informan yang baik. Hal tersebut disebabkan karena relationship marketing
yang merupakan salah satu front liner penting dalam berkomunikasi dengan
masyarakat. Untuk mempopulerkan hotel syariah di Kota Batu maka
kegiatan relationship marketing sangat dibutuhkan oleh lembaga atau
perusahaan hotel syariah agar masyarakat menjadi lebih aware terhadap
hotel syariah. Relationship marketing terdiri dari beberapa kompenen
diantaranya adalah komitmen, komunikasi, dan kualitas pelayanan (Fazal-e-
Hasan et al., 2020).

Relationship marketing adalah suatu proses untuk menciptakan,
mempertahankan dan meningkatkan hubungan-hubungan yang kuat dengan
para pelanggan dan stakeholder lainnya. Selain merancang strategi baru untuk
menarik pelanggan baru dan menciptakan transaksi dengan mereka,
perusahaan atau lembaga terus menerus mempertahankan pelanggan yang ada
dan membangun relasi jangka panjang yang mampu mendatangkan laba
dengan mereka. Relationship marketing adalah konsep yang sangat penting
untuk menarik dan mempertahankan pelanggan dalam sebuah organisasi.
Dalam dunia bisnis modern, fokus pemasaran mencerminkan pergerakan

perubahan dari pemasaran transaksional ke relationship marketing. Robinette



dalam Febrianingtyas (2013) menerangkan bahwa ada tiga faktor pengaruh
relationship marketing diantaranya, komitmen, komunikasi dan kualitas
pelayanan. Komitmen adalah sebuah orientasi jangka panjang konsumen
terhadap hubungan manusia berdasarkan hubungan emosional dan keinginan
untuk mempertahankan hubungan yang baik untuk mencapai profit yang
lebih besar. Menurut Tjiptono & Fandy (2005), Komitmen seorang pelanggan
dengan suatu produk, toko, pemasok, melalui sikap positif yang tercermin
dalam pembelian ulang merupakan definisi dari loyalitas pelanggan.

Komitmen adalah sebuah keadaan dimana seseorang menjadi terikat
oleh tindakannya sehingga bisa memunculkan keyakinan yang dapat
menunjang aktivitas dan partisipasinya (Kreitner & Kinicki,2010). Komitmen
sebuah lembaga dibutuhkan untuk menambah loyalias pelanggan,
berkomitmen merupakan unsur perilaku mempertahankan dan menjaga
hubungan antara kedua belah pihak serta menjaga kepercayaan pelanggan
agar tetap terjaga citranya bahwa pihak yang terlibat dalam pertukaran akan
memberikan kualitas yang konsisten, kejujuran, bertanggung jawab serta
berhati baik. Untuk meningkatkan loyalias dan serta dikenal luas oleh
masyarakat, maka harus menjalin hubungan secara terus menerus dengan
pelanggan diwujudkan dengan memberikan komitmen yang terbaik serta
memberikan pelayanan yang memuaskan (Fatima et al., 2020).

Selain harus berkomitmen untuk selalu menjali kepercayaan, lembaga
harus selalu baik dalam berkomunikasi agar pelanggan merasa nyaman

terhadap pelayanan yang diberikan. Menurut Hardjana (2016) komunikasi
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adalah proses atau tindakan menyampaikan pesan (message) dari pengirim
(sender) ke penerima (receiver). Komunikasi tidak pernah lepas dari
kehidupan sehari-hari. Proses komunikasi pada hakikatnya adalah proses
penyampaian pikiran atau perasaan oleh seseorang kepada orang lain. Studi
ilmu komunikasi bukan saja penyampaian informasi, melainkan juga
pembentukan pendapat umum (public opinion) dan sikap publik (public
attitude) yang dalam kehidupan sosial dan kehidupan politik memainkan
peranan yang amat penting. Pembentukan sikap publik tersebut dapat berupa
timbulnya loyalitas seseorang kepada suatu bisnis hotel syariah. Dalam
kegiatan bisnis, komunikasi menjadi sangat penting dan merupakan bagian
dari bauran pemasaran. Karena itu, untuk mempertahankan pelanggan dan
menarik pelanggan baru, hotel syariah melakukan komunikasi pemasaran
yang sesuai dengan karakter nasabah sasarannya, karena setiap orang
memiliki karakter yang berbeda-beda. Komunikasi akan menentukan dampak
yang merupakan kinerja yang meliputi loyalitas pelanggan, sehingga
berdampak pada loyalitas pelanggan. Karyawan sebagai ujung tombak
perbankan, dimana berada pada barisan paling depan hendaknya mampu
memahami komunikasi yang tepat terhadap pelanggan (Leroi-Werelds et al.,
2017).

Komunikasi yang tepat secara lambat laun akan membentuk loyalitas
pelanggan. Untuk itu komunikasi sangat diperlukan untuk dipelajari dalam
menjalin hubungan antar pelanggan maupun karyawan dalam ruang lingkup

hotel syariah. Pola komunkasi ikut menentukan keberhasilan, Jika
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komunikasi yang baik didalam perusahaan dapat menjadiakan ketercapaian
tujuan dengan baik dan dalam perusahaan diperlukan tanggung jawab satu
sama lain, dengan begitu loyalitas akan terjalin dan mempererat tali
persaudaraan pada setiap anggota karyawan dan pelanggan (Marett et al.,
2018).

Loyalitas menjadi pencapaian tertinggi suatu lembaga dalam
menjalankan suatu bisnis, loyalitas merupakan respon dan perilaku pelanggan
secara berkelanjutan. Peningkatan reputasi baik hotel syariah bisa terjadi
disaat pihak hotel syariah melakukan peningkatan kualitas pelayanan
terhadap pelanggan. Menurut teorinya Kotler & Armstrong (2012) kualitas
pelayanan berfokus pada memenuhi kebutuhan dan persyaratan, serta pada
ketepatan waktu untuk memenuhi harapan pelanggan. Kualitas pelayanan
terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Sufi &
Shojaie, 2018). Religiusitas merupakan salah satu kekuatan budaya yang
penting, religiusitas berpengaruh besar pada perilaku dan karakter seorang
individu. Religiusitas dianggap sebagai elemen penting dalam proses
pengambilan keputusan yang dapat mengarahkan pelanggan untuk
berperilaku sesuai dengan hukum Islam. Pelanggan yang memiliki tingkat
religiusitas yang tinggi cenderung akan lebih loyal terhadap lembaga syariah
khususnya hotel syariah. Religiusitas juga merupakan satu faktor yang dapat
menciptakan loyalitas pelanggan karena pelanggan yang memiliki religiusitas
tinggi akan tetap berkomitmen untuk menggunakan layanan hotel syariah

(Sobari et al., 2022).
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Di dalam Al-Qur’an telah tertulis beberapa dalil mengenai akhlak
sebagai seorang muslim, diantaranya anjuran bersabar tertuang dalam Surat
Ali-lmran ayat 200 yang berbunyi:

s E/.,/“ i),}j///ll f‘oj/é;_, A\ - s PR P /“/‘ s ~1 /}/’{’

© Qs (,ﬁv‘j 815 13155 155055 i0a ol |52l G0 GG
Terjemah: “Wahai orang-orang yang beriman, bersabarlah kamu,
kuatkanlah kesabaranmu, tetaplah bersiap siaga di perbatasan (negerimu),

dan bertakwalah kepada Allah agar kamu beruntung.” (QS. Al Imran: 200)

Juga perintah jujur dan benar dalam Surat At-Taubah ayat 119 yang
berbunyi:

P ) - \ . .1 _ /?“
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Terjemah: “Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah
dan tetaplah bersama orang-orang yang benar!” (QS. At-Taubah: 119).

Aktivitas hidup yang sering digunakan berinteraksi dengan Al-Qur’an
yakni membaca dan memahaminya, maka pengetahuan agama seseorang
semakin luas dan semakin berakhlak baik. Secara garis besar, pengalaman
akhlak yang menjadi bagian religiusitas Islam seperti tertuang dalam
ungkapan iman, Islam dan ihsan, dengan kata lain akidah, syariah dan akhlak
(Saadatyar et al., 2020). Oleh karena itu religiusitas dapat memberikan
pengaruh yang kuat dalam menentukan kualitas pelayan. Religiusitas dapat
digunakan sebagai pengukur nilai kepribadian dan moral yang mempunyai
pengaruh kuat pada sikap terhadap produk atau jasa tertentu yang sesuai
dengan sistem keyakinannya dapat mempengaruhi tingkat keloyalitasan diri
terhadap lembaga yang menjunjung asas-asas syariah. Tingkat religiusitas
berpengaruh positif dan signifikan terhadap hubungan antara kualitas
pelayanan dengan loyalitas, religiusitas ini memiliki peran penting dalam

meningkatkan loyalitas pelanggan (Abror et al., 2020). Hasil penelitian yang
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dilakukan oleh Suhartanto et al (2020) menyatakan bahwa terdapat hubungan
pengaruh antara persepsi religiusitas terhadap loyalitas nasabah. Religusitas
dapat dijadikan variabel moderasi karena religiusitas dapat menjadikan
seseoang atau karyawan lebih bertanggung jawab dalam pekerjaannya.
Karyawan yang memiliki tanggung jawab akan bekerja secara sungguh-
sungguh yang dapat diimplemetasikan seperti berkomunikasi yang baik,
berkomitmen tinggi dan memberikan kualitas pelayanan yang prima sehingga
dapat memberikan kesan yang baik terhadap pelanggan yang kemudian
menjadikan pelanggan loyal terhadap lembaga atau perusahaan (Abror et al.,
2020).

Kota Batu merupakan salah satu destinasi pariwisata di Indonesia
yang sangat diminati baik wisatawan domestik maupun internasional dengan
berbagai daya tarik baik dari segi geografis, iklim, tradisi, dan seni budaya.
Kementrian Pariwisata menunjuk Kota Batu untuk menjadi salah satu
destinasi wisata halal di Indonesia. Sehingga pemerintah Kota Batu sedang
gencar mengembangkan hal-hal yang diperlukan untuk menunjang wisata
halal tersebut. Hingga saat ini pemerintah Kota Batu masih melaksanakan
persiapan standarisasi wisata halal mulai dari penginapan, restoran, hingga
tempat hiburan yang dibuat sesuai standar wisata halal. Penginapan berbasis
syariah merupakan salah satu usaha pariwisata yang sangat diperlukan
dalam menunjang kemajuan destinasi wisata halal di Kota Batu. Kegiatan
perjalanan pariwisata, penginapan atau hotel merupakan salah satu

komponen yang sangat penting untuk mendukung kenyamanan perjalanan.
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Berdasarkan pemaparan tersebut, peneliti tertarik melakukan
penelitian di hotel syariah Kota Batu, yang target penelitiannya ditujukan
pada pelanggan hotel syariah tersebut, dengan mengangkat judul “pengaruh
relationship marketing dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan
dan religiusitas segabai moderasi di hotel syariah (studi pada Hotel Grand
Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu)”. Pemilihan hotel Grand Dream Cita
Mandiri Syariah Kota Batu sebagai lokasi penelitian dikarenakan Kota batu
merupakan kota kecil namun memiliki jumlah hotel yang banyak, hotel
tersebut berupa hotel konvensional dan hotel syariah. Hasil analisis lapangan
menunjukkan bahwa hotel konvensional lebih dimanati daripada hotel
syariah. Hal inilah yang menggugah peneliti untuk meneliti hotel grand
dream cita mandiri syariah Kota Batu dari segi loyalitas pelanggan sehingga
hasil penelitian nantinya akan menjadi masukan bagi pihak hotel syariah
dalam meningkkatkan loyalitas pelanggan. Penelitian ini mengacu pada
penelitian yang dilakukan oleh Ruben Chumpitaz Caceres and Nicholas G.
Paparoidamis dengan judul “Service Quality, Relationship Satisfaction, Trust,
Commitment and Business-to-Business Loyalty”. Perbedaan penelitian ini dari
penelitian sebelumnya adalah adanya penambahan variabel komunikasi dan
religiusitas karena berdasarkan saran dari peneliti sebelumnya dan pentingnya
memasukkan variabel yang berbasis syariah seperti religiusitas dikarenakan

objek penelitian yang berhubungan dengan hotel mandiri syariah.
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1.2.Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas

maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

1. Apakah komitmen berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan?

2. Apakah komunikasi berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan?

3. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan?

4. Apakah Religiusitas mampu memoderasi pengaruh komitmen, terhadap
loyalitas pelanggan?

5. Apakah Religiusitas mampu memoderasi pengaruh komunikasi terhadap
loyalitas pelanggan?

6. Apakah Religiusitas mampu memoderasi pengaruh kualitas pelayanan
terhadap loyalitas pelanggan?

1.3.Tujuan

Tujuan dari penelitian ini adalah:

Untuk mengetahui pengaruh komitmen terhadap loyalitas pelanggan
Untuk mengetahui pengaruh komunikasi terhadap loyalitas pelanggan
Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas
pelanggan

Untuk mengetahui dan menganalisa apakah Religiusitas mampu
memoderasi pengaruh komitmen terhadap loyalitas pelanggan.

Untuk mengetahui dan menganalisa apakah Religiusitas mampu

memoderasi pengaruh komunikasi terhadap loyalitas pelanggan.
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6. Untuk mengetahui dan menganalisa apakah Religiusitas mampu
memoderasi pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan.

1.4.Manfaat

Manfaat yang diperoleh dari penelitian ini adalah:

1. Manfaat Teoritis
Secara umum penelitian ini diharapkan dapat memberikan
pandangan positif mengenai pengetahuan secara mendalam kepada para
pembaca tentang pentingnya bagi hotel syariah untuk meningkatkan
komitmen, kualitas pelayanan dan religiusitas agar para pelanggan bisa
bersikap loyal terhadap hotel syariah.
2. Manfaat Praktis
a) Bagi UIN Maulana Malik Ibrahim
Karya tuga akhir ini dapat menjadi kesimpulan dan
kelanjutan, dan juga sebagai referensi penelitian yang nantinya akan
dilaksanakan sebagai tambahan ide bagi pembaca. Khususnya
mahasiswa UIN Maulana Malik Ibrahim
b) Bagi Perluas pengetahuan dan alat pembelajaran serta tingkatkan
keterampilan dan kemampuan dalam analisis. hasil penelitian ini juga
akan bermanfaat untuk penyelesaian tugas akhir sebagai salah satu
syarat peneliti untuk memperoleh gelar magister pada program
pascasarjana UIN Maulana Malik Ibrahim.

c) Bagi Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah
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Hasil penelitian tersebut kemudian dipresentasikan agar dapat
dijadikan sebagai bahan evaluasi bahkan acuan serta menjadi bahan

pertimbangan dalam strategi marketing hotel.



BAB I1

KAJIAN TEORI

2.1 Kajian Pustaka (Penelitian Terdahulu)

Dalam penulisan ini, peneliti menggunakan acuan dari beberapa
penelitian terdahulu. Diantaranya adalah pertama hasil penelitian Supriyanto
et al (2021) yang berjudul “Effects of Service Quality and Customer
Satisfaction on Loyalty of Bank Customers”, menyimpulkan bahwa kualitas
pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, namun
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan yang
diikuti dengan mempengaruhi loyalitas pelanggan. Kualitas pelayanan
berpengaruh tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan
pelanggan.

Kedua hasil penelitian Alketbi et al (2020) yang berjudul “The
Influence of Service Quality on Customers ' Retention and Loyalty in the UAE
Hotel Sector with Respect to the Impact of Customer  Satisfaction , Trust ,
and Commitment : A Qualitative Study”, menyimpulkan bahwa pengaruh
signifikan kualitas layanan terhadap kepuasan, kepercayaan, dan komitmen,
yang berpengaruh secara efektif dalam mengembalikan retensi dan loyalitas
pelanggan.

Ketiga hasil penelitian Dwidienawatil et al (2022) yang berjudul “Do
Corporate Social Responsibility (CSR), Service Quality and Customer

Satisfaction Influence Brand Loyalty?”, menyimpulkan bahwa corporate

15
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social responsibility dan service quality tidak berpengaruh langsung terhadap
brand loyalty, sedangkan customer satisfaction memiliki hubungan positif
dan signifikan dengan brand loyalty. Sedangkan service quality berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.

Keempat hasil penelitian Suhartanto et al (2020) yang berjudul
“Loyalty Towards Islamic Banking: Service Quality, Emotional or Religious
Driven?”, menyimpulkan bahwa loyalitas pelanggan lebih didorong oleh
keterikatan emosional dan religiusitas daripada oleh kualitas layanan yang
dirasakan. Walaupun tidak secara langsung mempengaruhi loyalitas nasabah,
kualitas layanan memperkuat kepuasan nasabah terhadap bank syariah.

Kelima hasil penelitian Amoako et al (2019) yang berjudul
“Relationship Marketing and Customer Satisfaction in the Ghanaian
Hospitality Industry: An Empirical Examination of Trust and Commitment”,
menyimpulkan bahwa hubungan yang positif dan signifikan antara
kepercayaan, komitmen dan kepuasan pelanggan. Studi ini juga
mengungkapkan bahwa komitmen sebagian memediasi hubungan antara
kepercayaan dan kepuasan pelanggan.

Keenam hasil penelitian Juliana et al (2021) yang berjudul
“Understanding the Determinants of Hotel Consumer Trust : A Perspective
Commitment-Trust Theory”, menyimpulkan bahwa pengaruh terhadap
pelayanan khususnya pada protokol kesehatan saat ini menjadi signifikan

pada industri jasa perhotelan. Komunikasi yang rendah juga secara langsung.
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Ketujuh hasil penelitian Wahyoedi et al (2021) yang berjudul “The
Effect of Religiosity and Service Quality on Customer Loyalty of Islamic
Banks Mediated by Customer Trust and Satisfaction”, menyimpulkan bahwa
religiusitas, kualitas pelayanan, dan kepuasan secara langsung berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas. Tidak cukup bukti yang menyatakan bahwa
kepercayaan secara langsung mempengaruhi loyalitas nasabah bank syariah.
Dalam pengujian tidak langsung pengaruh, kepuasan pelanggan secara parsial
memediasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas; Namun, itu gagal
untuk memediasi pengaruh religiusitas terhadap loyalitas. Tidak ada cukup
bukti untuk menyatakan bahwa kepercayaan dimediasi pengaruh religiusitas
dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah bank syariah di DKI
Jakarta.

Kedelapan hasil penelitian Ngoma & Ntale (2019) yang berjudul
“Word of Mouth Communication: A Mediator of Relationship Marketing and
Customer Loyalty”, menyimpulkan bahwa hubungan positif yang signifikan
antara komponen pemasaran hubungan komunikasi, komitmen dan loyalitas
pelanggan. Studi ini juga menemukan hubungan positif yang signifikan antara
hubungan komponen pemasaran komunikasi dan komitmen dan dari mulut ke
mulut dan hubungan positif yang signifikan antara kata dari mulut ke mulut
dan loyalitas pelanggan. Perusahaan telekomunikasi harus memperhatikan
pertemuan hubungan yang membangun komitmen, harus mengembangkan

saluran komunikasi yang ditargetkan yang membangun komunikasi dari
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mulut ke mulut yang positif. Hal ini pada akhirnya akan menciptakan
pelanggan setia bagi perusahaan telekomunikasi seluler.

Kesembilan hasil penelitian Nugroho et al (2023) yang berjudul “The
Winning Formula: Marketing Mix , Relationship Marketing and Service
Quality Fueling Customer Loyalty”, menyimpulkan bahwa setiap faktor
secara individu memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Loyalitas
Konsumen. Manajemen yang efektif terhadap elemen-elemen Bauran
Pemasaran, implementasi strategi Relationship Marketing, dan memastikan
Kualitas Pelayanan yang tinggi berperan penting dalam meningkatkan
loyalitas konsumen. Pengaruh bersama dari faktor-faktor ini secara signifikan
mempengaruhi Loyalitas Konsumen. Temuan ini memberikan wawasan
berharga bagi BSI dan organisasi serupa dalam mengembangkan strategi
pemasaran yang efektif untuk meningkatkan kepuasan, kepercayaan, dan
loyalitas konsumen.

Kesepuluh hasil penelitian Asnawi et al (2020) yang berjudul “The
Role of Service Quality within Indonesian Customers Satisfaction and Loyalty
and its Impact on Islamic Banks”, menyimpulkan bahwa MCSQ (terdiri dari
nilai-nilai Islam, kepatuhan Syariah, kejujuran, kerendahan hati, kemanusiaan
dan kepercayaan) berpengaruh positif terhadap MCS dan MCL secara
signifikan. Selanjutnya, hasil menunjukkan bahwa MCS secara parsial

memediasi pengaruh MCSQ pada MCL



Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Nama, Tahun Persamaan dan Perbedaan Hasil Penelitian

dan Judul

1 | Supriyanto et al | Persamaan: sama-sama  meneliti | Kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan
(2021), “Effects of | tentang  kualitas pelayanan dan | terhadap loyalitas pelanggan, namun memberikan
Service  Quality | loyalitas pelanggan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan
and Customer yang diikuti dengan mempengaruhi loyalitas pelanggan.
Satisfaction  on | Perbedaan: penelitian in | Kualitas pelayanan berpengaruh tidak langsung
Loyalty of Bank | menggunakan sampel sektor bank terhadap loyalitas pelanggan melalui  kepuasan
Customers”. pelanggan.

2 | Alketbi et al | Persamaan: Sama-sama  meneliti | Pengaruh signifikan kualitas layanan terhadap
(2020), “The | tentang komitmen, kualitas pelayanan | kepuasan, kepercayaan, dan komitmen, yang
Influence of | dan loyalitas pelanggan berpengaruh secara efektif dalam mengembalikan
Service  Quality retensi dan loyalitas pelanggan.
on Customers, | Perbedaan: penelitian in
Retention and | menggunakan sampel sektor hotel
Loyalty in the | UEA

UAE Hotel Sector
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with Respect to
the Impact of
Customer,

Satisfaction,
Trust, and

Commitment: A

Qualitative

Study”.

Dwidienawatil et | Persamaan:  sama-sama  meneliti

al (2022), “Do |tentang kualitas pelayanan dan

Corporate Social | loyalitas pelanggan Corporate social responsibility dan service quality tidak
Responsibility berpengaruh  langsung terhadap brand loyalty,
(CSR),  Service | Perbedaan: penelitian in | sedangkan customer satisfaction memiliki hubungan
Quality and | menggunakan sampel perusahaan | positif dan signifikan dengan brand loyalty. Sedangkan
Customer Jabodetabek service quality berpengaruh positif dan signifikan
Satisfaction terhadap customer satisfaction.

Influence Brand

Loyalty?”.

Subartanto et al | Persamaan:  sama-sama  meneliti | Loyalitas pelanggan lebih didorong oleh keterikatan
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(2020),
Towards

“Loyalty
Islamic

Banking: Service

tentang kualitas pelayanan, religiusitas

dan loyalitas pelanggan

emosional dan religiusitas daripada oleh kualitas

layanan yang dirasakan. Walaupun tidak secara

langsung mempengaruhi loyalitas nasabah, kualitas

Quality, Perbedaan: penelitian in | layanan memperkuat kepuasan nasabah terhadap bank
Emotional or | menggunakan sampel sektor | syariah.

Religious perbankan syariah

Driven?”.

Amoako et al | Persamaan: sama-sama  meneliti | Hubungan vyang positif dan signifikan antara
(2019), tentang komitmen kepercayaan, komitmen dan kepuasan pelanggan. Studi
“Relationship ini juga mengungkapkan bahwa komitmen sebagian
Marketing  and | Perbedaan: penelitian in | memediasi hubungan antara kepercayaan dan kepuasan
Customer menggunakan sampel sektor industri | pelanggan.

Satisfaction in the
Ghanaian
Hospitality
Industry: An
Empirical
Examination  of

Trust and
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Commitment”.

Juliana et al | Persamaan: sama-sama  meneliti | Pengaruh terhadap pelayanan khususnya pada protokol
(2021), tentang komitmen kesehatan saat ini menjadi signifikan pada industri jasa
“Understanding perhotelan. Komunikasi yang rendah juga secara
the Determinants | Perbedaan: penelitian in | langsung.

of Hotel | menggunakan sampel sektor hotel

Consumer Trust: | konvensional

A Perspective

Commitment-

Trust Theory”.

Wahyoedi et al | Persamaan: sama-sama  meneliti | Religiusitas, kualitas pelayanan, dan kepuasan secara
(2021), “The | tentang kualitas pelayanan, religiusitas | langsung berpengaruh signifikan terhadap loyalitas.
Effect of | dan loyalitas pelanggan Tidak cukup bukti yang menyatakan bahwa
Religiosity  and kepercayaan secara langsung mempengaruhi loyalitas
Service  Quality | Perbedaan: penelitian in | nasabah bank syariah. Dalam pengujian tidak langsung
on Customer | menggunakan sampel sektor bank | pengaruh, kepuasan pelanggan secara parsial memediasi
Loyalty of Islamic | syariah pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas; Namun,
Banks Mediated itu gagal untuk memediasi pengaruh religiusitas
by Customer terhadap loyalitas. Tidak ada cukup bukti untuk
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Trust and

Satisfaction”.

menyatakan bahwa kepercayaan dimediasi pengaruh
religiusitas dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas

nasabah bank syariah di DKI Jakarta.

Ngoma & Ntale
(2019), “Word of
Mouth

Communication:

Persamaan:

Sama-sama

meneliti

tentang relationship marketingi dan

loyalitas pelanggan

Hubungan positif yang signifikan antara komponen

pemasaran hubungan komunikasi, komitmen dan

loyalitas pelanggan. Studi ini juga menemukan

hubungan positif yang signifikan antara hubungan

A Mediator of | Perbedaan: penelitian in | komponen pemasaran komunikasi dan komitmen dan
Relationship menggunakan  sampel  pengguna | dari mulut ke mulut dan hubungan positif yang
Marketing  and | telekomunikasi seluler signifikan antara kata dari mulut ke mulut dan loyalitas
Customer pelanggan. Perusahaan  telekomunikasi harus
Loyalty”. memperhatikan pertemuan hubungan yang membangun
komitmen, harus mengembangkan saluran komunikasi
yang ditargetkan yang membangun komunikasi dari
mulut ke mulut yang positif. Hal ini pada akhirnya akan
menciptakan  pelanggan setia bagi perusahaan
telekomunikasi seluler
Nugroho et al | Persamaan: sama-sama  meneliti | Setiap faktor secara individu memiliki pengaruh positif
(2023), “The | tentang  kualitas pelayanan dan | yang signifikan terhadap Loyalitas Konsumen.
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Winning
Formula:
Marketing  Mix,
Relationship
Marketing  and
Quality
Fueling Customer

Service

Loyalty”.

loyalitas pelanggan

Perbedaan:

penelitian

in

menggunakan sampel konsumen BSI

Manajemen yang efektif terhadap elemen-elemen
Bauran Pemasaran, implementasi strategi Relationship
Marketing, dan memastikan Kualitas Pelayanan yang
tinggi berperan penting dalam meningkatkan loyalitas
konsumen. Pengaruh bersama dari faktor-faktor ini
secara signifikan mempengaruhi Loyalitas Konsumen.
Temuan ini memberikan wawasan berharga bagi BSI
dan organisasi serupa dalam mengembangkan strategi
pemasaran yang efektif untuk meningkatkan kepuasan,
kepercayaan, dan loyalitas konsumen.

10

Asnawi et al
(2020), “The Role
of Service Quality
within Indonesian
Customers

Satisfaction and
Loyalty and its
Impact on Islamic

Banks”.

Persamaan:

tentang loyalitas pelanggan

Perbedaan:

Sama-Sama

penelitian

meneliti

in

menggunakan sampel bank syariah

MCSQ (terdiri dari nilai-nilai Islam, kepatuhan Syariah,

kejujuran, kerendahan hati, kemanusiaan dan
kepercayaan) berpengaruh positif terhadap MCS dan
MCL secara signifikan. Selanjutnya, hasil menunjukkan
bahwa MCS secara parsial memediasi pengaruh MCSQ

pada MCL
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2.2 Kajian Teori

1.

Pemasaran

Pemasaran sangat berguna bagi perusahaan, konsumen dan masyarakat
pada setiap aspek kehidupan. Pentingnya pemasaran dilakukan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat akan suatu produk atau jasa.
Dalam melakukan kegiatan pemasaran sutau perusahaan memiliki beberapa
tujuan yang hendak dicapai, baik tujuan jangka pendek maupun tujuan jangka
panjang. Dalam jangka pendek biasanya untuk merebut hati konsumen
terutama untuk produk yang diluncurkan. Sedangkan dalam jangka panjang
dilakukan untuk mempertahankan produk-produk yang sudah ada agar tetap
eksis (Kasmir, 2008).

Pemasaran menurut Kotler (2010) adalah proses sosial yang dengan
proses satu individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan
dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain. Bagi
produsen atau pemasar, perubahan lingkungan adalah tantangan baru dengan
cara penyelesaian yang baru juga, atau sebaliknya dapat berupa peluang untuk
mengembangkan usaha tersebut. Kegiatan pemasaran harus dikelola dengan
baik, untuk itu kita harus mengenal manajemen pemasaran.

Manajemen pemasaran adalah proses dalam merencanakan,
melaksanakan, memikirkan, menetapkan harga promosi, dan menyalurkan
gagasan barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi

sasaran-sasaran induvidu dalam organisasi (Kotler, 2005) dalam Alhalim
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(2016). Jadi manajemen pemasaran berhubungan dengan bagaimana
pengelolaan permintaan konsumen dan hubungan produsen atau penjual
berhubungan langsung dengan konsumen atau pembeli

Relationship Marketing

Peningkatan hubungan dengan pelanggan menjadi salah satu faktor
penting agar tetap mempertahankan loyalitas pelanggan tersebut. Hubungan
yang dibina tidak sekedar hubungan jangka pendek, melainkan hubungan
jangka panjang. Untuk mewujudkan hal tersebut, perusahaan tidak hanya
berfokus pada transaksi penjualan saja, tetapi menjalin hubungan jangka
panjang dengan konsumen dan pelanggan. Maka, pendekatan relationship
marketing harus diterapkan di dalam perusahaan.

Relationship marketing adalah cara usaha pemasaran pada pelanggan
yang meningkatkan pertumbuhan jangka panjang pada perusahaan dan
kepuasan maksimum pelanggan. Pelanggan yang baik merupakan aset dimana
bila dilayani dengan baik akan memberikan pendapatan dan pertumbuhan
jangka panjang bagi suatu perusahaan. Adapun pengertian relationship
marketing menurut para ahli adalah suatu proses untuk menciptakan,
mempertahankan dan meningkatkan hubungan-hubungan yang kuat dengan
para pelanggan dan stakeholder lainnya. Selain merancang strategi baru untuk
menarik pelanggan baru dan menciptakan transaksi dengan konsumen,
perusahaan terus menerus berjuang untuk mempertahankan pelanggan yang
ada dan membangun relasi jangka panjang yang mampu meningkatkan laba

perusahaan (Kotler dan Amstrong, 2011).
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Relationship marketing menurut Chan (2003) adalah sebagai
pengenalan setiap nasabah secara lebih dekat dan memuaskan dengan
menciptakan komunikasi dua arah dengan mengelola suatu hubungan yang
saling menguntungkan antara nasabah dengan perusahaan. Jadi dapat
disimpulkan bahwa relationship marketing adalah suatu cara yang dilakukan
perusahaan untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan konsumen atau
nasabah, dengan hasil dari hubungan tersebut adalah kedua belah pihak akan
memperoleh keuntungan.

Tujuan Relationship Marketing

Tujuan utama relationship marketing menurut Sivesan (2012) dalam
Muniroh (2017) untuk meningkatkan hubungan yang kuat antara pemasar dan
pelanggan dengan cara mengkonversikan atau menjadikan pelanggan yang
acuh tak acuh menjadi loyal.

Tjiptono (2008) dalam Apriliani, et al. (2014) menegaskan bahwa
tujuan sebuah perusahaan menerapkan relationship marketing adalah agar
perusahaan tersebut dapat membangun dan mempertahankan basis nasabah
yang memiliki relationship commitment yang kuat dan profitable bagi
perusahaan. Setelah itu, tujuannya bagaimana menggunakan profit yang
didapat dari dua tujuan untuk mendapatkan pelanggan baru dengan biaya yang
relatif murah. Dengan demikian, tujuan jangka panjangnya adalah
menghasilkan keuntungan terus menerus dari dua kelompok pelanggan yaitu

pelanggan yang sekarang dan pelanggan baru.
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4. Dimensi Relationship Marketing

Menurut Kotler dan Amstrong (2011) dalam Widyastuti (2014) dalam
membentuk ikatan yang lebih kuat dengan pelanggan, relationship marketing
dapat dilakukan melalui 3 pendekatan, yaitu: customer value, customer
satisfication dan interaksi. Sedangkan menurut Sivesan (2012) ada 4 faktor
yang mempengaruhi relationship marketing, diantaranya trust, commitment,
communication dan conflict handling. Adapun menurut Ndubisi (2007),
Saputra dan Ariningsih (2014) dimensi dari relationship marketing yaitu
kepercayaan, komitmen, kompetensi, komunikasi dan kemampuan penanganan
keluhan.

Karena ada persamaan-persamaan teori dan dimensi yang digunakan
pada beberapa penelitian, maka dimensi Relationship Marketing yang akan
digunakan dalam penelitian ini adalah komunikasi (communication),
kepercayaan (trust), komitmen (commitment) dan penanganan keluhan
(conflict handling). Dimana 4 dimensi yang penulis pilih karena dimensi ini
sesuai dengan teori dari Sivesan, Ndubisi, Saputra dan Ariningsih. Kemudian
menjadi hal yang sangat penting bagi perusahaan yang bergerak dalam bidang
jasa untuk meyakinkan dan menjalin hubungan jangka panjang dengan
konsumen. Adapun dimensi yang akan digunakan sebagai berikut:

a. Komitmen
Komitmen merupakan janji yang diungkapkan baik secara eksplisit

maupun implisit dan kontinuitas suatu hubungan mitra. Komitment juga
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sebagai pengendali bagi semua pertukaran rasional antara perusahaan
dengan berbagai pihak lain.

Menurut Sri Mulyani, (2003) dalam Fitrianti, Endah (2011)
menyatakan bahwa dalam konsep harapan pelanggan, explicit services
promises/Janji pelayanan secara eksplisit merupakan pernyataan (secara
personal atau non personal) oleh organisasi tentang jasanya kepada
pelanggan. Janji ini bisa berupa iklan, personal selling, perjanjian atau
komunikasi dengan karyawan organisasi tersebut. Sedangkan implicit
service promises/janji pelayanan secara implisit merupakan petunjuk yang
berkaitan dengan jasa, yang memberikan kesimpulan bagi pelanggan
tentang jasa yang bagaimana yang seharusnya, dan yang akan diberikan.

Robert Morgan dan Shelby Hunt dalam Barnes, James G
(2003:150) mengamati bahwa komitment dan kepercayaan adalah kunci
karena mereka mendorong perilaku bisnis untuk: (1) bekerja guna
mempertahankan investasi hubungan bekerjasana dengan patnernya, (2)
menolak alternatif jangka pendek yang menarik dan lebih memilih
mengharapkan manfaat jangka panjang dengan tetap berhubungan dengan
pathner yang ada sekarang ini, (3) memandang tindakan yang beresiko
potensial sebagai tindakan yang bijaksana karena percaya bahwa patner
mereka tidak akan mengambil kesempatan dalam kesempitan.

Tidak berbohong, tidak menipu dan tidak mengada-ada fakta, tidak
berkhianat serta tidak pernah ingkar janji merupakan bentuk perbuatan

yang danjurkan oleh agama Islam untuk membangun kepercayaan prang
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lain terhadap diri kita. Rasulullah saw. Selalu mengingatkan pedagang
untuk tidak mengobral janji atau berpromosi secara berlebihan yang
cenderung mengada- ada semata-mata agar barang yang didagangkan laris
terjual.

Sabda Rasulullah saw: sebaik-baiknya tempat adalah masjid, dan
seburuk-buruknya tempat adalah pasar” (HR. Thabrani).

Karena sangat mungkin seorang muslim ketika dimasjid dia taat,
khusyuk menjalankan shalat, rajin datang mengaji, tetapi ketika dipasar dia
juga khusyuk dalam berbohong dan menipu orang lain (Hasan,Ali.,
2010:213)

b. Komunikasi

Komunikasi ialah pemindahan informasi yang bisa dimengerti dari
satu orang atau kelompok kepada orang atau kelompok. Komunikasi
adalah suatu proses pertukaran informasi antar individu melalui suatu
sistem yang biasa (lazim) baik dengan simbol-simbol, sinyal-sinyal,
maupun perilaku atau tindakan. Komunikasi paling tidak melibatkan dua
orang atau lebih dengan menggunakan cara-cara berkomunikasi yang biasa
dilakukan oleh seseorang seperti melalui lisan, tulisan, maupun sinyal-
sinyal nonverbal. Komunikasi yang terjadi dalam kelompok merupakan
suatu mekanisme dasar di mana anggota-angota menunjukkan kekecewaan
dan rasa puas mereka. Oleh karena itu, komunikasi menyiarkan ungkapan
emosional dari perasaan dan pemenuhan kebutuhan sosial. Komunikasi

juga memberikan informasi yang diperlukan individu dan kelompok untuk
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mengambil keputusan dengan meneruskan data guna mengenali dan

menilai pilihan-pilihan alternatif yang paling memungkinkan untuk

diambil (Andersson, 2019).

Komunikasi menjalankan empat fungsi utama di dalam suatu

kelompok atau organisasi:

1)

2)

3)

4)

Komunikasi berfungsi untuk mengendalikan perilaku anggota dengan
beberapa cara. Setiap organisasi mempunyai hierarki wewenang dan
garis panduan formal yang harus dipatuhi oleh karyawan.

Komunikasi membantu perkembangan motivasi dengan menjelasakan
kepada karyawan apa yang harus dilakukan, seberapa baik mereka
bekerja dan apa yang dapat dikerjakan untuk memperbaiki kinerja
yang dibawah standar.

Komunikasi yang terjadi di dalam kelompok itu merupakan
mekanisme fundamental dengan mana anggota-anggota menunjukkan
kekecewaan dan rasa puas mereka.

Fungsi terakhir yang dilakukan oleh komunikasi berhubungan dengan
perannnya dalam  mempermudah  pengambilan  keputusan.
Komunikasi memberikan informasi yang diperlukan individu dan
kelompok untuk mengambil keputusan dengan meneruskan data guna
mengenali dan menilai pilihan-pilihan alternatif.

Komunikasi pemasaran merupakan salah satu elemen bauran

pemasaran yang sangat krusial dalam menunjang kesuksesan sebuah

organisasi pemasaran. Proses komunikasi secara umum terdiri dari atas
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beberapa elemen, yaitu pelaku komunikasi (pengirim dan penerima pesan),
alat komunikasi (pesan dan media), fungsi komunikasi (encoding,
decoding, respon dan umpan balik) dan gangguan. Pengirim pesan harus
memahami siapa audiens yang dituju dan respon apa yang diharapkan.
Pengirim pesan juga harus melakukan proses encoding (menerjemahkan
pesan kedalam simbol-simbol tertentu, seperti tulisan, kata-kata, gambar,
ekspresi wajah dan bahasa tubuh) sedemikian rupa sehingga bisa dipahami
dan diinterprestasikan sama oleh penerima dalam proses decoding
(menerjemahkan simbol kedalam makna atau pemahaman tertentu). Selain
itu, pengirim pesan harus mengirim pesan melalui media yang efisien agar
dapat menjangkau audiens sasaran dan memfasilitasi saluran umpan balik
agar dapat memantau respons audiens bersangkutan (Krizanova et al.,
2019).
Kualitas Pelayanan
Kata pelayanan, secara etimologis dalam Kamus Besar Bahasa
Indonesia mengandung arti “usaha melayani kebutuhan orang lain yang dapat
diartikan bahwasannya pelayanan adalah suatu aktivitas yang bersifat tidak
kasat mata (tidak dapat diraba) yang terjadi sebagai akibat adanya interaksi
antara konsumen dengan karyawan atau hal-hal lain yang disediakan oleh
perusahaan pemberian pelayanan yang dimaksudkan untuk memecahkan
permasalahan pelanggan (Syahbul, 2013). Menurut Ismayanto dalam bukunya
pengertian pelayanan ialah “pelayanan adalah suatu usaha untuk membantu

menyiapkan (mengurus) apa yang diperlukan orang lain.
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Menurut Parasuraman, kualitas pelayanan sebagai tingkat keunggulan
yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk
memenuhi keinginan pelanggan. Menurut Fandy, apabila jasa yang diterima
atau disarankan sesuai dengan yang diharapkan, kualitas jasa dipersepsikan
baik dan memuaskan. Menurut Wyckof, kualitas jasa merupakan tingkat
keunggulan (excellence) yang diharapkan dan pengendalian atas keunggulan
tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. Dengan kata lain, terdapat dua
faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa: jasa yang diharapkan (expected
service) dan jasa yang dipersepsikan (perceived service). Dan menurut
Zeithami bahwa kualitas pelayanan yang diterima konsumen dinyatakan
besarnya melalui perbedaan antara harapan atau keinginan konsumen dengan
tingkat persepsi mereka.

Dengan kata lain dapat digambarkan bahwa kualitas pelayanan
merupakan aspek yang begitu penting dan dapat menentukan kualitas jasa yang
telah dihasilkan. Jika pelayanan yang diberikan itu baik dan memuaskan maka
akan memiliki pengaruh positif terhadap kinerja perusahaan, sebaliknya
pelayanan yang diberikan kurang memuaskan maka akan berpengaruh negatif
terhadap Kkinerja perusahaan.

a) Indikator Kualitas Pelayanan
Menurut Gronroos, pada dasarnya kualitas suatu jasa dapat
dipresepsikan pelanggan terdiri atas dua dimensi utama yaitu, dimensi
technical quality yang berkaitan dengan kualitas output jasa yang

dipresepsikan oleh pelanggan dan omponen ini dapat dijabarkan lagi
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menjadi tiga jenis yaitu, search quality (dapat dievaluasi sebelum beli,
misalnya harga), experience quality (hanya bisa dibeli setelah membeli,
misalnya harga), credence quality (sukar dievaluasi pelanggan sekalipun
telah mengkonsumsi jasa, misalnya kualitas operasi bedah jantung).
Dimensi yang kedua yaitu, functional quality berkaitan dengan kualitas
pelayanan cara penyampaian jasa atau menyangkut proses transfer kualitas
teknis, output atau hasil akhir jasa dari penyedia jasa kepada pelanggan,
contohnya meliputi aksesbilitas mesin ATM, restoran atau konsultan
bisnis, penampilan dan prilaku pramusaji, serta bagaimana para karyawan
jasa melakukan tugas mereka serta apa saja yang mereka ucapkan. Bila
dibandingkan dengan technical quality, dimensi functional quality
umumnya dipresepsikan secara subjektif dan tidak bisa dievaluasi
seobjektif technical quality.

Pengukuran kualitas jasa dalam model SERVQUAL didasarkan
pada skala multi-item yang dirancang untuk mengukur harapan dan
presepsi pelanggan, serta gap diantara keduanya dalam dimensi-dimensi
utama kualitas jasa. Pada penelitian awalnya Parasuraman
mengidentifikasi sepuluh dimensi pokok yang telah dirangkum menjadi
lima dimensi yang ada dalam kualitas pelayanan diantaranya:

a. Bukti Fisik (Tangibles), yakni penilaian mencakup kondisi fisik,
peralatan serta penampilan pekerja dalam memberikan pelayanan.
Penampilan fasilitas fisik, peralatan, personel dan media komunikasi.

Bukti fisik yang baik akan mempengaruhi persepsi pelanggan pada
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saat yang bersamaan aspek bukti fisk juga merupakan salah satu
sumber yang mempengaruhi harapan pelanggan. Hal ini diindikasikan
oleh: 1) Memiliki peralatan yang modern. 2) Fasilitas fisik menarik
untuk dilihat. 3) Karyawan berpenampilan rapi. 4) Sarana-sarana
promosi yang berkaitan dengan pelayanan (seperti pamflet, brosur,
spanduk) menarik untuk dilihat.

Kehandalan (Reliability), yakni kemampuan memberikan atau
melaksanakan pelayanan yang dijanjikan dengan akurat dan
terpercaya. Hal ini diindikasikan oleh: 1) Bila menjanjikan akan
melakukan sesuatu pada waktu yang telah ditentukan pasti akan
direalisasikan. 2) Bersikap simpatik dan bersungguh-sungguh
membantu nasabah memecahkan masalah yang ada. 3) Memberikan
pelayanan secara tanggap dan tepat sejak awal. 4) Menyediakan
pelayanan sesuai dengan waktu yang dijanjikan. 5) Sistem pencatatan
yang akurat dan bebas kesalahan.

Daya tanggap (Responsiveness), yakni sikap tanggap dan peduli dalam
memberikan pelayanan kepada nasabah atau emampuan untuk
membantu pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat atau secara
tanggap. 56 Hal ini diindikasikan oleh: 1) Kepastian waktu
penyampaian jasa diinformasikan dengan jelas kepada nasabah. 2)
Layanan yang segera/cepat dari karyawan. 3) Karyawan yang selalu
bersedia membantu nasabah. 4) Karyawan selalu punya waktu untuk

merespon permintaan nasabah.
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d. Jaminan (Assurance), yakni pengetahuan dan kesopanan staf
perusahaan serta kemampuan mereka untuk menimbulkan kepercayaan
dan keyakinan. Ada empat aspek yang berpengaruh dari dimensi ini
yaitu keramahan, kompetensi, kredibilitas, dan keamanan. Atau bisa
disebut juga kemampuan memberikan kepastian dan jaminan dalam
memberikan pelayanan untuk setiap nasabah. Hal ini diindikasikan
oleh: 1) Karyawan yang terpercaya. 2) Perasaaan aman sewaktu
melakukan transaksi dengan karyawan penyedia jasa. 3) Karyawan
yang selalu bersikap sopan terhadap nasabah. 4) Karyawan yang
berpengetahuan luas sehingga dapat menjawab pertanyaan nasabah.

e. Empati (Empathy), yakni memberikan informasi terbaru dalam
pelayanan, kepedulian untuk memahami keinginan dan kebutuhan
nasabah. Hal ini diindikasikan oleh: 1) Memberikan perhatian secara
individual kepada nasabahnya. 2) Jam operasional yang fleksibel untuk
kenyamanan nasabah. 3) Memberikan perhatian khusus kepada para
nasabah. 4) Perusahaan yang sungguh-sungguh memperhatikan
kepentingan setiap nasabah. 5) Karyawan yang memahami kebutuhan
spesifik para nasabah.

Adapun menurut Othman dan Owen memperkenalkan enam
dimensi untuk mengukur kualitas jasa pada lembaga keuangan dengan
prinsip syariah, dengan menambahkan unsur compliance pada dimensi
kualitas pelayanan, Compliance with Islamic Law (kepatuhan terhadap

hukum Islam). Lima dimensi kualitas pelayanan pada konsep
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SERVQUAL ditambah dengan compliance sebagai syarat produk lebih
dikenal dengan konsep CARTER.

Dengan adanya sifat konsumen yang bermacam-macam, yang
memiliki banyak keinginan yang berbeda-beda maka pelayanan itu sendiri
harus mampu menciptakan kesukaan, daya pikat yang tinggi sehingga
mampu menciptakan persepsi dan realitas yang berbeda dengan para
pesaingnya, yang semua itu akan bermuara pada keunggulan kompetitif.
Kualitas Pelayanan

Dalam Islam Dalam pelayanan Islam terdapat nilai-nilai islami
yang dapat menjadi panduan dalam melakukan pelayanan, diantaranya
a. Kejujuran, Islam mengajarkan agar jujur dalam melakukan sesuatu. hal

ini sesuai dengan Surah Asy-Syu’ara ayat 181-183, yang berbunyi:
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Artinya: Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk
orang-orang yang merugikan orang lain. Timbanglah dengan
timbangan yang benar. Janganlah kamu merugikan manusia dengan
mengurangi hak-haknya dan janganlah membuat kerusakan di bumi.
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b. Bertanggung jawab dan terpercaya, jadi didalam menajalankan bisnis
haruslah mempunyai sikap bertanggung jawab dan dapat dipercaya.
c. Tidak Menipu, merupakan sikap yang mulia dalam menjalankan
bisnis. Sebagaimana praktek bisnis dan dagang yang dilakukan oleh
Rasulullah Saw yaitu tidak menipu.
d. Menepati janji, yaitu suatu sikap pebisnis yang selalu menepati janji
baik kepada pelanggan maupun sesama pebisnis
e. Melayani dengan rendah hati, yaitu sikap ramah tamah, sopan santun,
murah senyum, suka mengalah, namun tetap penuh tanggung jawab.
f. Tidak melupakan akhirat, yaitu ketika sedang menjalankan bisnis tidak
boleh terlalu menyibukkan diri semata-mata hanya untuk mencari
keuntungan materi dengan meninggalkan keuntungan akhirat.
Sehingga jika datang waktu solat, maka diharuskan melakukannya
sebelum habis waktunya.
Religiusitas

Religiusitas merupakan sebuah internalisasi nilai-nilai keagamaan yang
ditanam dan diterapkan pada diri serta kehidupan. Religiusitas adalah suatu
keadaan yang ada didalam diri seseorang yang mendorongnya bertingkah laku,
bersikap, dan bertindak sesuai ajaran agamanya. Religiusitas merupakan suatu
keyakinan dan penghayatan akan ajaran agama yang mengarahkan perilaku
seseorang sesuai dengan ajaran agama yang dianutnya. Religiusitas merupakan

bentuk aspek religi yang telah dihayati oleh individu didalam hati. Makna
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religiusitas digambarkan dalam beberapa aspek-aspek yang harus dipenuhi

sebagai petunjuk mengenai bagaimana cara menjalankan hidup dengan benar

agar manusia dapat mencapai kebahagiaan, baik di dunia dan akhirat. Islam
adalah satu cara hidup yang dapat membimbing seluruh aspek kehidupan

manusia dengan agidah syariah, dan akhlaq (Bukhari et al., 2019).

Terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi sikap keagamaan, yaitu:

a. Pengaruh pendidikan atau pengajaran dan berbagai tekanan sosial, faktor
ini mencakup semua pengaruh sosial dalam perkembangan keagamaan itu,
termasuk pendidikan dari orangtua, tradisi-tradisi sosial untuk
menyesuaikan diri dengan berbagai pendapat dan sikap yang disepakati
oleh lingkungan.

b. Faktor pengalaman, berkaitan dengan berbagai jenis pengalaman yang
membentuk sikap keagamaan terutama pengalaman mengenai keindahan,
konflik moral dan pengalaman emosional keagamaan. Faktor ini umumnya
berupa pengalaman spiritual yang secara cepat dapat mempengaruhi
perilaku individu.

c. Faktor kehidupan, kebutuhan-kebutuhan ini secara garis besar dapat
dibedakan menjadi empat yaitu: kebutuhan akan keamanan dan
keselamatan, kebutuhan akan cinta kasih, kebutuhan untuk memperoleh
harga diri, kebutuhan yang timbul karena adanya ancaman kematian.

d. Faktor intelektual, berkaitan dengan berbagai proses penalaran verbal atau

rasionalisasi.
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Zimmer et al (2019) mengungkapkan ada lima dimensi religiusitas
yang mengarah pada seberapa jauh seorang muslim termotivasi dan
menerapkan ajaran-ajaran Islam, meliputi perilaku berinfak atau bersedekah,
tolong-menolong, tidak mengambil riba dan senantiasa mematuhi ajaran
agama Islam yaitu:

a. Keyakinan (ideologis), dimensi ini berisi pengharapan-pengharapan
dimana orang yang religius berpegang teguh pada pandangan teologis
tertentu dan mengakui kebenaran doktrin tersebut. Secara terminologi
disamakan dengan keimanan, yang menunjukkan pada seberapa tingkat
keyakinan seseorang terhadap kebenaran ajaran agamanya yang bersifat
fundamentalis dan dogmatis.

b. Praktik agama (ritualistik), dimensi praktik ibadah adalah tingkatan sejauh
mana seseorang mengerjakan kewajibankewajiban ritual dalam agamanya.
Wujud dari dimensi ini adalah perilaku masyarakat pengikut agama
tertentu dalam menjalankan ritus-ritus yang berkaitan dengan agama.
Dimensi praktek dalam agama Islam dapat dilakukan dengan menjalankan
ibadah shalat, puasa, zakat, haji ataupun praktek muamalah lainnya.

c. Perasaan (eksprensial), dimensi ini mengacu indentifikasi akibat-akibat
keyakinan keagamaan, praktik, pengalaman, dan pengetahuan seseorang
dari hari kehari yang menunjukan seberapa patuh tingkat ketaatan seorang
muslim dalam mengerjakan kegiatan keagamaan yang dianjurkan dan pada

agamanya.
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d. Pengetahuan (intelektual), dimensi pengetahuan agama adalah dimensi
yang menerangkan seberapa jauh seseorang mengetahui tentang ajaran-
ajaran agamanya, terutama yang ada di dalam kitab suci manapun yang
lainnya.

e. Konsekuensi (konsukuensial), dimensi konsekuensi adalah dimensi yang
mengukur sejauh mana perilaku seseorang dimotivasi oleh ajaran-ajaran
agamanya dalam kehidupan sosial, misalnya apakah seseorang menolong
orang yang kesulitan, mendermakan hartanya, dan sebagainya.

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas dalam konteks pemasaran jasa merupakan respon yang terkait
erat dengan ikrar atau janji untuk memegang teguh komitmen yang mendasari
kontinuitas relasi. Loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai pola pikir
pelanggan yang bersikap baik terhadap jasa yang ditawarkan, berkomitmen
untuk menggunakan kembali jasa dan merekomendasikan jasa kepada orang
lain. Loyal berarti setia, atau loyalitas dapat diartikan sebagai suatu kesetiaan.

Kesetiaan ini timbul tanpa adanya paksaan, tetapi timbul dari kesadaran sendiri

pada masa lalu. Usaha yang dilakukan untuk menciptakan kepuasaan

konsumen lebih cenderung mempengaruhi sikap konsumen (Dhisasmito &

Kumar, 2020).

Loyalitas dalam muamalah tidak hanya memperhatikan siapa saja yang
memberi keuntungan bagi kita, akan tetapi harus memperhatikan perkara-
perkara syar*i yang telah dituntun oleh agama islam. Perhatikan firman Allah

dalam surat al-Maidah ayat 54 yang sebagai berikut:
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Terjemah: “““Wahai orang-orang yang beriman, siapa di antara kamu yang
murtad dari agamanya, maka Allah akan mendatangkan suatu kaum yang
Dia mencintai mereka dan mereka pun mencintai-Nya, yang bersikap
lemah lembut terhadap orang-orang mukmin dan bersikap tegas terhadap
orangorang kafir. Mereka berjihad di jalan Allah dan tidak takut pada
celaan orang yang mencela. ltulah karunia Allah yang diberikan-Nya
kepada siapa yang Dia kehendaki. Allah Mahaluas (pemberian-Nya) lagi
Maha Mengetahui” (QS. Al Maaidah: 55).

Pelanggan dapat menjadi pelanggan yang loyal tentu karena adanya

beberapa faktor yang mempengaruhi loyalitas terhadap suatu jasa yaitu:

a. Kepuasan, perbandingan antara harapan sebelum melakukan pembelian
dengan kinerja yang dirasakan.

b. Kepercayaan, kemauan seseorang untuk mempercayakan perusahaan atau
sebuah merek untuk melakukan atau menjalankan sebuah fungsi.

c. lkatan emosi, dimana konsumen dapat terpengaruh oleh sebuah merek yang
memiliki daya tarik tersendiri sehingga pelanggan dapat diidentifikasikn
dalam sebuah merek. Ikatan yang tercipta dari sebuah merek adalah ketika
pelanggan merasakn ikatan yang kuat dengan pelanggan lain yang
menggunakan produk atau jasa yang sama.

d. Kemudahan, yaitu jika konsumen akan merasa nyaman dengan sebuah

merek ketika situasi mereka melakukan transaksi memberikan kemudahan.
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e. Pengalaman, yaitu sebuah pengalaman seseorang pada perusahaan dapat

membentuk perilaku.
Kartika et al (2020) mengatakan indikator yang digunakan dalam

loyalitas pelanggan meliputi:

a. Penggunaan ulang, adalah kemauan pelanggan untuk menggunakan
kembali sebuah jasa.

b. Rekomendasi, adalah pengkomunikasian secara lisan mengenai kepuasan
penggunaan jasa oleh pelanggan kepada orang lain.

c. Kelanjutan hubungan, adalah melakukan hubungan yang bukan hanya
pada waktu tertentu ataupun bukan hanya hubungan sebagai rekan bisnis.

d. Komitmen, adalah kemauan pelanggan untuk tetap memanfaatkan
pelayanan yang disediakan oleh perusahaan pada masa mendatang dan

enggan untuk berhenti sebagai pelanggan di perusahaan tersebut.
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Kerangka Konseptual

Loyalitas
Pelanggan
(Y)

Kualitas
Pekayanan
(X3)

Religiusitas

(2)

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

2.3 Hipotesis Penelitian

1.

Komitmen berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan

Komitmen merupakan kesepakatan untuk melakukan sesuatu
untuk diri sendiri, individu lain, kelompok atau organisasi. Komitmen
dapat diartikan sebagai kuatnya pengenalan dan keterlibatan seseorang
dalam suatu organisasi tertentu (Ryu & Park, 2020).

Hasil penelitian sebelumnya telah mengkonfirmasi bahwa
kominmen memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan
aplikasi transportasi online gojek di Kota Malang (Ramadhan, 2020).
Oleh karena itu hipotesis berikut diajukan:

H1: Komitmen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan
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Komunikasi berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan

Komunikasi merupakan kegiatan dimana seseorang
menyampaikan pesan melalui media tertentu kepada orang lain dan
sesudah menerima pesan kemudian memberikan tanggapan kepada
pengirim pesan (Alon-Barkat, 2020).

Hasil penelitian sebelumnya telah mengkonfirmasi bahwa
komunikasi memiliki pengaruh positif loyalitas pelanggan pada aplikasi
Game.ly (Santosa & Luthfiyyah, 2020). Oleh karena itu hipotesis berikut
diajukan:

H2: Komunikasi berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan
Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan

Kualitas pelayanan adalah keseluruhan ciri dan karakteristik suatu
barang atau jasa yang berpengarauh pada kemampuannya untuk
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan maupun yang tersirat. Kualitas
pelayanan yang diberikan oleh perusahaan atau lembaga untuk dapat
memenuhi harapan pelanggannya (Rivaldo et al., 2022).

Hasil penelitian sebelumnya telah mengkonfirmasi bahwa kualitas
pelayanan memiliki pengaruh positif loyalitas pelanggan pada jasa
transportasi online (Lusiah et al., 2019). Oleh karena itu hipotesis berikut
diajukan:

H3: Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas

pelanggan
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Religiusitas berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan

Religiusitas merupakan suatu sikap yang kuat dalam memeluk
dan menjalankan ajaran agama serta sebagai cerminan dirinya atas
ketaatannya terhadap ajaran agama yang dianutnya (Solahudin &
Fakhruroji, 2020).

Hasil penelitian sebelumnya telah mengkonfirmasi bahwa
religiusitas memiliki pengaruh positif loyalitas pelanggan pada bank
syariah di Kota Bandung (Nurrachmi & Hudzaefi, 2021). Oleh karena itu
hipotesis berikut diajukan:

H4: Religiusitas berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan
Religiusitas mampu memoderasi komitmen terhadap loyalitas
pelanggan

Penelitian Zuardi et al (2022) mengungkapkan bahwa terdapat
pengaruh  yang signifikan komitmen religius terhadap keputusan
memilih produk tabungan bank sumut syariah. Promosi pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan  nasabah  memilih  produk
tabungan bank sumut syariah. Oleh karena itu hipotesis berikut diajukan:
H5: Religiusitas mampu memoderasi komitmen terhadap loyalitas

pelanggan

Religiusitas mampu memoderasi komunikasi terhadap loyalitas

pelanggan
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Penelitian Aji et al (2020) mengungkapkan bahwa religiusitas
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan, religiusitas berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, , kualitas pelayanan berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, citra perusahaan berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan, dan kepercayaan berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan.Oleh karena itu hipotesis berikut
diajukan:

H6: Religiusitas mampu memoderasi komunikasi terhadap loyalitas
pelanggan

Religiusitas mampu memoderasi kualitas pelayanan terhadap
loyalitas pelanggan

Penelitian Pelawi & Aprillia (2023) mengungkapkan bahwa
hipotesis penelitian pertama dan kedua diterima. Sebagai kesimpulan,
penelitian menunjukkan kualitas pelayanan dan religiusitas berpengaruh
positif terhadap loyalitas konsumen. Oleh karena itu hipotesis berikut
diajukan:

H7: Religiusitas mampu memoderasi kualitas pelayanan terhadap

loyalitas pelanggan
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METODELOGI PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan
Explanatory. Sugiono (2015) menyatakan bahwa Explanatory research
adalah metode penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan kedudukan dari
variabelvariabel yang diteliti serta untuk mengetahui pengaruh antar variabel
dengan variabel yang lainnya. Didalam penelitian ini terdapat uji hipotesis
untuk menguji validitasnya, uji hipotesis bertujuan untuk mengetahui adanya
pengaruh antara dua variabel dan untuk menguji suatu variabel berkorelasi
atau tidak dengan variabel yang lainnya, atau lebih tepatnya untuk
mengetahui apakah variabel tersebut dipengaruhi oleh variabel lain
(Supriyanto & Ekowati, 2013).
3.2 Lokasi Penelitian
Dalam penelitian ini, peneliti akan melakukan penelitian di hotel
Grand Dream Cita Mandiri syariah Kota Batu Jawa Timur. Hotel ini
menyediakan layanan berbasis syariah yang memiliki pelanggan muslim
sangat tinggi. Berdasarkan survey traveloka tahun 2022 Hotel Grand Dream
Cita Mandiri Syariah masuk kategori 6 rekomendasi hotel syariah terbaik di

Kota Batu.
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3.3 Populasi dan Sampel
1. Populasi
Populasi adalah jumlah keseluruhan populasi yang merupakan
hasil pengukuran atau perhitungan secara kualitatif maupun kuantitatif
mengenai karakteristik tertentu dari semua anggota kumpulan yang
lengkap dan jelas yang ingin dipelajari sifat-sifatnya (Rudd et al., 2021).
Dalam penelitian ini populasinya adalah pelanggan hotel Grand Dream
Cita mandiri syariah Kota Batu Jawa Timur.
2. Sampel
Sampel adalah bagian dari jJumlah dan karakteristik yang dimiliki
oleh populasi. Dapat ditarik kesimpulan bahwa sampel adalah sebagian
dari populasi yang dianggap mewakili populasi karena memiliki ciri atau
karakteristik yang sama.
3.4 Tehnik Pengumpulan Sampel
Area generalisasi yang terdapat objek ataupun subjek yang
berkarakteristik serta terdapat kesamaan peluang disebut populasi (Faems,
2020). Pada penelitian ini populasinya terbatasi dengan mengambil populasi
pada pelanggan hotel mandiri syariah Kota Batu Jawa Timur. Dalam
menentukan sampel, penulis menggunakan tehnik purposive sampling dimana
karakter dan jenis sampel dalam penelitian ini didasarkan pada kebutuhan
penelitian dengan kriteria memilih sampel adalah sebagai berikut:
1. Usia minimal 17 Tahun

2. Responden yang telah mengunjungi Hotel Syariah Lebih dari kali
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Tujuan penggunaan metode tersebut agar ketentuan sampel yang
didapatkan bisa menjawab sesuai dengan masalah penelitian yang
dilaksanakan, sebab total populasi yang tidak diketahui besar jumlahnya dan
tidak menentu.

Jumlah sampel yang diperlukan untuk estimasi SEM dapat dihitung
sebagai berikut berdasarkan jumlah variabel, indikator, dan komunalitas
dalam suatu model (Hair et al. 2010).

Pedoman Jumlah Sampel SEM

Jumlah Jumlah Jumlah
Communalities
Variabel Laten Indikator Sampel
<6 <3 Low >500
<5 >3 High 100-150
<5 <3 Modest >200
<5 <3 Low >300

Sumber : Hair et al (2010)

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat variabel laten dalam penelitian
ini berjuml lima dengan jumlah indikator disetiap variabel lebih dari tiga.
Maka, peneliti mengambil jumlah sampel penelitian sebanyak 100-150

responden (Hair et al., 2010).
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3.5 Jenis dan Sumber Data

1.

Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh dari hasil observasi
dengan cara wawancara serta memberikan atau membagikan kuesioner
kepada para pelanggan yang dapat memberikan data atau informasi yang
berhubungan dengan penulisan.
Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari laporan-laporan
tertulis serta informasi tentang keadaan hotel mandiri syariah Kota Batu

Jawa Timur.

3.6 Metode Pengumpulan Data

1.

Kuesioner

Kuesioner adalah sebuah teknik menghimpun data dari sejumlah
orang atau responden melalui seperangkat pertanyaan untuk dijawab.
Dengan memberikan daftar pertanyaan tersebut, jawaban-jawaban yang
diperoleh kemudian dikumpulkan sebagai data. Dalam penelitian ini
kuesioner disebarkan dengan skala likert 1-5.
Dokumentasi

Dokumentasi adalah mencari data mengenai hal-hal atau variabel
yang berupa catatan, buku, surat kabar, majalah, notulen rapat lengger,
agenda dan sebagainya. Dalam penelitian ini digunakan untuk mencari

data-data yang dibutuhkan yang berhubungan dengan karyawan dengan
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melihat dokumen-dokumen serta catatan yang ada pada perusahaan
tersebut.
Wawancara

Tehnik pengumpulan data dengan cara melakukan wawancara
langsung dengan pimpinan dan karyawan tentang objek observasi yang
sedang diteliti. Wawancara yang dilakukan adalah wawancara tidak
terstruktur. Wawancara tidak terstruktur adalah wawancara yang bebas
dimana peneliti tidak menggunakan pedoman wawancara yang telah

tersusun secara sistematis dan lengkap untuk pengumpulan datanya.



3.7 Definisi Operasional

Tabel 3.1 Definisi Operasional

No | Variabel Definisi Indikator Item Sumber
1 | Komitmen Komitmen adalah | Affective a. Saya merasa bangga pernah menginap | (Kreitner
(X1) sebuah keadaan dimana | commitment menginap di Hotel Syariah & Kinicki,
seseorang menjadi terikat . Saya berkeinginan menghabiskan | 2010)
oleh tindakannya sehingga waktu liburan menginap di Hotel
bisa memunculkan Syariah
keyakinan  yang  dapat [ Continuance | c. Menurut saya Hotel Syariah memiliki
menunjang  aktivitas  dan | commitment komitmen ~ adanya rasa  saling
partisipasinya membutuhkan antara pelanggan dan
karyawan
Normative . Menurut saya karyawan Hotel Syariah
commitment mampu memberikan pelayanan sesuai
dengan yang dijanjikan.
2 | Komunikasi | Komunikasi adalah proses | Pemahaman . Karyawanan memberikan informasi | (Hardjana,
(X2) atau tindakan mengenai apa Yyang dibutuhkan | 2016)
menyampaikan pesan pelanggan
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(message) dari pengirim | Kesenangan b. Karyawan berkomunikasi dengan
(sender) ke  penerima baik sehingga membuat pelanggan
(receiver) senang
Pengaruh c. Kayawan membantu saya menemukan
pada sikap cara untuk menyelesaikan masalahk
pelanggan  dengan  menggunakan
komunikasi yang baik
Hubungan d. Saya merasa nyaman  ketika
yang makin berkomunikasi dengan karyawan
baik
Tindakan e. Karyawan selalu memberikan yang
terbaik untuk pelayanan kepada
pelanggan
Kualitas Kualitas pelayanan | Reliability a. Karyawan selalu sigap dalam | (Kotler &
Pelayanan berfokus pada memenuhi | (keandalan) melayani pelanggan Armstrong
(X3) kebutuhan dan persyaratan, | Responesiven | b. Karyawan selalu tanggap dalam |, 2012)
serta pada ketepatan waktu | ess (daya menjelaskan  layanan yang tidak
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untuk memenuhi harapan | tanggap) diketahui oleh pelanggan
pelanggan Assurance . Pelanggan merasa aman dan nyaman
(jaminan) tehadap pelayanan karyawan
Empaty . Karyawan melayani pelanggan
(perhatian) dengan ramah dan senyuman
Tangibility . Penampilan karyawan sangat bersih
(bukti fisik) dan rapi
Religiusitas | Religiusitas Beriman . Saya selalu mengamalkan perintah | (Suroso &
2) adalah hubungan batin | kepada Allah dan larangan Allah Ancok,
antara manusia  dengan | Menjalankan . Saya selalu menjalankan sholat lima | 2008)
Tuhan yang dapat | ajaran agama waktu
mempengaruhi Islam dalam
kehidupannya. kehidupan
sehari-hari
Adanya . Saya selalu menjaga akhlak yang baik
perasaan dimanapun berada
ihsan dalam

menjalankan
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perintahnya

Berpengetahu | d. Saya memiliki pengetahuan yang luas
an luas tentang Islam.
terhadap
ajaran Islam
Memiliki . Saya selalu menjaga akhlak yang baik
sikap kepada karyawan hotel
muamalah
yang baik
Loyalitas Loyalitas pelanggan adalah | Penggunaan . Saya selalu menggunakan jasa Hotel | (Kotler &
Pelanggan wujud kesetiaan konsumen | ulang Syariah ketika bepergian ke Kota Batu | Keller,
(Y) untuk menggunakan suatu . Banyak Hotel syariah lainnya yang | 2013)
produk atau jasa dengan menawarkan produknya, tapi saya
terus  menerus, karena tetap memilih Hotel Syariah Kota
memiliki  kepuasan yang Batu.
tinggi terhadap produk atau . Saya bersedia melakukan kunjungan
jasa yang digunakan. ulang ke Hotel Syariah Kota Batu.
Rekomendasi . Saya selalu merekomendasikan Hotel

Syariah Kota Batu kepada teman dan
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kerabat

. Hal positif dari Hotel Syariah di Batu

selalu saya rekomendasikan kepada

orang lain.

Kelanjutan

Hubungan

. Saya menpunyai hubungan personal

yang erat dengan pihak Hotel Syariah
Kota Batu

. Saya merasa memiliki keluarga baru

dengan pihak Hotel Syariah Kota Batu
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3.8 Tehnik Analisis Data
a. Pendekatan Partial Least Square (PLS)

Menurut Ghozali, tujuan PLS adalah untuk membantu peneliti untuk
mendapatkan variabel laten untuk tujuan prediktif. Variabel laten adalah
agregat linear dari indikator. Penelitian ini menggunakan teknik analisis
Partial Least Squares atau PLS yang memiliki kelebihan sebagai alat analisis
yang powerful karena tidak mengasumsikan bahwa data harus berukuran,
kuantitas tertentu, dan untuk mengkonfirmasi teori dapat digunakan (Husein,
2015). Sesuai dengan tujuan penelitian, diajukan uji hipotesis yaitu.
menentukan dan menganalisis dampaknya. Kemudian langkah-langkah
pemodelan persamaan struktural dengan PLS dapat diuraikan sebagai berikut.
1. Perancangan Model Pengukuran (Outer Model)

Analisa ini dilakukan untuk memastikan bahwa measurement yang
digunakan layak untuk dijadikan pengukuran (valid dan reliabel). Perancangan
model pengukuran ini merujuk pada definisi operasional variabel yang telah
disesuaikan dengan proses perancangan untuk instrument penelitian. Analisa
outer model dapat dilihat dari beberapa indicator (Husein, 2015):

a) Convergent Validity merupakan indikator yang mengukur besarnya
korelasi antara konstrak dengan variabel laten dalam evaluasi covergent
validity dari pemeriksaan individual item realibility, dapat dilihat dari
standarized loading factor. Standardize loading factor menggambarkan
besarnya korelasi antar setiap item pengukuran (indikator) dengan

konstraknya. Nilai yang diharapkan > 0.7. Menurut Chin seperti yang
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dikutip oleh Imam Ghozali, nilai outer loading antara 0,5 — 0,6 sudah

dianggap cukup untuk memenuhi syarat convergent validity (Ghozali &

Hengky, 2012).

b)

d)

Discriminant Validity adalah melihat dan membandingkan antara
discriminant validity dan Square Root of Average Extracted (AVE).
Jika nilai akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih besar daripada nilai
korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam model, maka
dikatakan memiliki nilai discriminant validity yang baik dan untuk
nilai AVE yang diharapkan adalah >0,5. Pengukuran lain dapat dilihat
dari nilai cross loading faktor yang berguna untuk mengetahui apakah
konstruk memiliki diskriminan yang memadai, yaitu dengan cara
membandingkan nilai loading pada konstruk yang dituju harus lebih
besar dibandingkan dengan nilai loading dengan konstruk yang lain.
Composite Reliability adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana
suatu alat pengukur dapat dipercaya untuk diandalkan. Nilai reliabilitas
komposit (pc) dari perubah laten adalah nilai yang mengukur
kestabilan dan kekonsistenan pengukuran reliabilitas gabungan. Data
yang memiliki composite reliability >0.7 mempunyai reliabilitas yang
tinggi.

Cronbach Alpha adalah uji reliabilitas yang memperkuat hasil dari
composite reliability. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel atau
memenuhi cronbach s alpha apabila memiliki nilai cronbach"'s alpha

>0,7
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2. Perancangan Model Struktural (Inner Model)

Analisis Inner Model atau yang biasa disebut dengan Model
Struktural ini digunakan untuk memprediksi hubungan kausal antar variabel
yang diuji dalam model. Uji struktural yang bertujuan untuk mengetahui ada
tidaknya pengaruh antara variabel dan indikator yang diukur dengan
menggunakan ujit dari PLS itu sendiri. Analisa Inner Model dapat dilihat dari
indikator yang meliputi (Ghozali & Hengky, 2012):

a) Koefisien Determinan (R2)

Model struktural dievaluasi menggunakan nilai R square dari
konstruk dependen dan uji t, serta signifikansi koefisien parameter jalur
struktural. Memperkirakan model dengan PLS dimulai dengan melihat R
square dari setiap item variabel laten dependen. Interpretasinya sama
dengan interpretasi regresi. Perubahan nilai R squared dapat digunakan
untuk menilai pengaruh variabel laten independen tertentu terhadap
variabel laten dependen, apakah berpengaruh signifikan substantive.

b. Uji Non Response Bias

Uji Non Respon Bias dilakukan dengan membandingkan karakteristik
responden yang mengikuti survey melalui kuesioner penelitian ini.
Karakteristik kelompok responden ditentukan berdasarkan waktu pengisian
kuesioner 2 minggu atau lebih dari 2 minggu, sehingga perbedaan yang
signifikan antara kedua kelompok dapat diuji dengan independent sample t-

test menggunakan IBM Statistics. Pengambilan keputusan dengan melihat
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hasil yang tidak signifikan, yaitu P-value > 0,05, artinya tidak ada perbedaan
antara dua kelompok responden atau malah sebaliknya.
Uji Hipotesis

Menguji hipotesis dapat dilihat melalui nilai t-statistik dan nilai
probabilitas. Untuk pengujian hipotesis menggunakan nilai statistik maka
untuk alpha 5% nilai tstatistik yang digunakan adalah 1,96. Sehingga kriteria
penerimaan atau penolakan hipotesis adalah Ha diterima dan HO ditolak jika t-
statistik > 1,96. Untuk menolak atau menerima Hipotesis menggunakan
probabilitas maka Ha diterima jika nilai p < 0,05. Apabila hasil pengujian
hipotesis pada outer model signifikan, hal ini menunjukkan bahwa indikator
dipandang dapat digunakan sebagai instrument pengukur variabel laten.
Sementara, bilamana hasil pengujian pada inner model adalah signifikan,
maka dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh yang bermakna variabel laten
lainnya (Husein, 2015).
Metode Analisa

Metode analisa dalam penelitian ini menggunakan pendekatan Partial
Least Square (PLS), yang merupakan alat statistik multivariat untuk
membandingkan beberapa variabel dependen dan independen (Abdillah,
2015). Metode PLS-SEM dipilih dalam penelitian ini karena terdapat tiga
variabel yang terbentuk dan memiliki pengaruh moderasi. Selanjutnya, PLS-
SEM merupakan metode yang dapat diandalkan untuk meramalkan pengaruh
hubungan antara variabel X dan Y, serta menjelaskan hubungan teoritis antara

kedua variabel. Menurut Ghozali, PLS merupakan metode analisis yang
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ampuh karena tidak memerlukan ukuran sampel yang besar karena tidak

didasarkan pada beberapa asumsi yang berdistribusi normal.

Dalam penelitian ini menggunakan metode PLS-SEM dalam pengelolaan
data dengan aplikasi software SmartPLS 3.0. Berikut ini adalah langkah-
langkah dalam analisis:

1. Untuk merancang model struktural, diperoleh model berbasis konsep dan
teori (hubungan antar variabel laten yang digunakan)

2. Keterkaitan antara variabel indikator dan variabel laten, serta desain model
pengukuran. Jenis indikator untuk setiap variabel laten ditentukan saat
merancang model pengukuran (refleksif atau formatif). Sifat setiap
indikasi pada setiap variabel yang digunakan adalah refleksif, seperti yang
dapat diamati dari definisi operasional variabel.

3. Buatlah diagram jalur untuk menjelaskan pola keterkaitan antara variabel
laten dan indikatornya.

4. Menggunakan diagram jalur untuk membuat persamaan pengukuran dan
model struktural.

5. Parameter penduga, yang terdiri dari pendugaan bobot, pendugaan
koefisien jalur, dan pendugaan rata-rata.

Metode least square (OLS) digunakan dalam pendekatan estimasi

PLS, yang memuat tiga hal yaitu ntuk memberikan skor atau menghitung

data variabel laten, langkah pertama adalah mendapatkan estimasi bobot

Estimasi inner dan outer model (pendugaan jalur) yang menghubungkan

variabel-variabel laten, serta estimasi pembebanan variabel-indikator laten
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ditentukan pada langkah kedua. Pada tahap ketiga, dilakukan perhitungan
rata-rata estimasi dan penempatan parameter untuk indikator dan variabel

laten. Model SEM-PLS sedang dievaluasi.

. Melakukan evaluasi model SEM-PLS

Validitas dan reliabilitas dinilai saat mengevaluasi model SEM-
PLS pada model pengukuran (outer model). Diagram alir dapat dilanjutkan
ke tahap selanjutnya vyaitu evaluasi model struktural, jika model
pengukuran valid dan dapat diandalkan; jika tidak, diagram alur harus
didesain ulang. Nilai koefisien parameter digunakan untuk menilai
goodness of fit model struktural, sedangkan nilai R? yang dihasilkan dari
masing-masing variabel laten digunakan untuk menguji goodness of fit
model struktural.
. Melakukan pengujian hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan membiarkan validitas data
tersebar secara bebas (distribusi bebas), yang menghilangkan kebutuhan
akan asumsi distribusi normal. Statistik t (uji t) dan statistik f (uji f)

digunakan dalam penelitian ini (uji f).



BAB IV
HASIL PENELITIAN
A. Profil Umum Objek Penelitian
1. Sejarah Hotel Grand Dream Citra Mandiri Syariah

Berkembangnya pariwisata di Indonesia, khususnya Malang, Jawa
Timur menjadi tempat yang terkenal dengan Kota Wisata di area Malang
dan Batu. Karena industri pariwisata berkembang maka perlunya
akomodasi untuk bermalam juga semakin meningkat yakni di bidang
perhotelan. Di daerah Malang dan Batu ada beberapa jenis hotel yakni
hotel berbintang, suites, guest house, homestay atau losmen. Hotel grand
dream citra mandiri menjadi salah satu Hotel yang berkonsep dan berbasis
syariah yang ada di daerah Batu.

Hotel grand dream citra mandiri syariah berlokasi di Ds, Jl.
Trunojoyo No.7c, RT.02/RW.09, Kec. Junrejo, Kota Batu, Jawa Timur.
Hotel ini dibangun pada tahun 2017 dan resmi di buka pada bulan oktober
tahun 2019. Sebelum di pungsikan menjadi hotel syariah, bangunannya
dipungsikan sebagai pusat penjualan oleh-oleh, dengan berjalannya waktu
dan melihat kondisi pasar, bangunan ini di alih pungsikan menjadi hotel
syariah. Dengan membawa konsep syariah, menjadikan Hotel ini menjadi
salah satu hotel syariah di daerah Batu. Pemilihan lokasi ini sangat
strategis karena hotel ini terletak di jalan raya Batu, dekat dengan beberapa
wahana wisata seperti, Jatim Park 3, jatim park 2, wisata petik apel, alun-

alun batu, bukit bintang dan wahana wisata lainnya. Selain dekat dengan

85



86

wahana wisata, juga dekat dengan lingkungan kampus yakni kampus
Pascasarjana UIN Malang.

Hotel grand dream citra mandiri syariah memiliki beberapa tipe
kamar seperti standar dan delux. Tipe kamar standar dilengkapi denga
fasilitas AC, Tv, Wifi, Air panas. Fasilitas yang disediakan tipe standar
dengan tipe kamar delux memiliki fasilitas yang hampir sama tetapi yang
membedakannya adalah tipe delux dilengkapi dengan private balkon.
Hotel grand dream citra mandiri memiliki 18 kamar, untuk tipe standar
memiliki dua tipe yaitu standart twin dan standart double yang sama-sama
berjumlah 3 kamar dan tipe delux juga memilki dua tipe, yaitu tipe deluxe
double dengan 10 kamar dan deluxe twin dengan 2 kamar. Dengan
fasilitas yang dimilki serta pelayanan terbaik bernuansa Islami. Hotel
grand dream citra mandiri syariah mempunyai nilai 8.7 dari 10 di
Traveloka.

Hotel grand dream citra mandiri ini memberikan dampak positif di
lingkungan sekitar, khususnya di bidang perhotelan Batu karena
menerapkan nilai-nilai syariah yang mampu menimalisir adanya beberapa
praktek perzinahan, minuman keras, phsycotropica dan perjudian. Jadi
hotel ini menyajikan beberapa konsep, sumber daya manusia dan juga
implementasi yang menampilkan sosok bisnis berbasis syariah yang utuh,
khas ketimuran, barokah, berkelas dan menarik. Hotel ini menyediakan

berbagai paket harga dan promo.
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2. Struktur Organisasi Hotel Grand Dream Citra Mandiri Syariah
Hotel grand dream citra mandiri Syariah memeliki struktur
organisasi seperti pada umumnya hotel, dengan memiliki karyawan
sejumlah 6 orang dan itu semua adalah pekerja berjenis kelamin pria, tidak
ada Wanita yang bekerja di sana karena sudah menjadi ketetapan hotel.
Gambar 4.1

Struktur Organisasi Hotel Grand Dream Citra Mandiri Syariah

General
Manager
T 1
Executive Mdgrlfgtmg
Manager Ivision
1
o Human Food and Room Division
Resepsionis Resorces Beverage
Development Division

Sumber: Data Dokumentasi

a. General Manager: Bapak Basuki yakni bertugas sebagai penanggung
jawab atas keseluruahan penyelenggaraan hotel dan kinerja seluruh
karyawannya.

b. Executive Assisten Manager: Buk Puput yakni bertugas sebagai wakil
generalmanager, penaganan tugas-tugas manajemen Yyang telah
dirumuskan dan diarahkan oleh general manager dilaksanakan dan
dikomunikasikan kepada assistant general manager.

c. Marketing Division: Bapak Anggara, bertugas menentukan

keberhasilan hotel dalam menjual produk hotel kepada konsumen.
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d. Resepsionis: Bapak Yoga, bertugas untuk mendata tamu dan menerima
tamu.

e. Human Resources Development Division: Bapak Krisna, bertugas
mengelola sumber daya manusia untuk keberhasilan hotel. HRD
Manager harus mengusai hukum dan perundungan-undangan yang
berkaitan dengan ketanagakerjaan, baik local, nasional, maupun
internasional. la bertugas menerima dan mengangkat pegawai baru,
menyelenggarakan semua administrasi kepagawaian dan kegeitan
karyawan, serta mengadakan pelatihan terhadap karyawan.

f. Food and Beverage Division: Bapak Dava, bertugas mengelola
mengenai penyajianmakanan dan minuman berkualitas dan halal yang
disenangi tamu Merencanakan menu, memastikan bahwa setiap
bawahannya dapat menyajikan makanan dengan cepat dan ramah serta
halal dan mengendalikan biaya food and beverage department.

g. Room Division: Bapak Fahad, yakni kepala divisi untuk ruangan hotel
memiliki kewajiban untuk mengatur tata ruang hotel dan kebersihan
serta bagian pengurus from office hotel seperti resepsionis, reservasi

hotel, dan lain-lain.
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3. Logo Hotel Grand Dream Citra Mandiri Syariah
Gambar 4.2

Logo Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah

Grand Dream

Ciia Mandiri Syariah

Sumber: Data Dokumentasi

B. Gambaran Umum Responden
1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis kelamin responden dalam penelitian ini ditentukan dengan
menggunakan data yang telah dikumpulkan sebanyak 150 responden
melalui kuesioner. Berikut tabel dibawah ini menunjukkan bagaimana

responden diklasifikasikan berdasarkan jenis kelamin :

Tabel 4. 1

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
Laki-Laki 86 57,3%
Perempuan 64 42,7%
Jumlah 150 100%

Sumber : Data yang diolah peneliti 2023
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Tabel 4.1 menunjukkan bahwa 150 tanggapan responden yang
dipisahkan berdasarkan dua kategori gender vyaitu laki-laki dan
perempuan. Hasil responden berdasarkan jenis kelamin menunjukkan
bahwa responden laki-laki berjumlah 86 atau 57,3% lebih banyak
dibandingkan responden perempuan yang bejumlah 64 atau 42,7%.

2. Responden Berdasarkan Usia

Data usia responden dalam penelitian ini ditentukan dengan
menggunakan data yang telah dikumpulkan sebanyak 150 responden
melalui kuesioner. Berikut tabel dibawah ini menunjukkan bagaimana
responden diklasifikasikan berdasarkan usia :

Tabel 4. 2

Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Presentase
17-25 tahun 87 58,0%
26-40 tahun 43 28,7%

> 41 tahun 20 13,3%
Jumlah 150 100%

Sumber : Data yang diolah peneliti 2023
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa 150 responden yang dibagi menjadi
3 kategori berdasarkan usia menunjukkan bahwa 87 orang atau 58,0%
berusia 17-25 tahun yang merupakan jumlah responden terbanyak, 43
orang atau 28,7% berusia 26-40 tahun kemudian 20 orang atau 13,3%
3. Responden Berdasarkan Rekomendasi Dalam Mengunjungi Hotel
Berdasarkan data kuesioner yang dikumpulkan sebanyak 150
responden, diperoleh data rekomendasi hotel syariah yang digunakan.

Adapun tabel dibawah ini secara lengkap dideskripsikan sebagai berikut :
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Responden Berdasarkan Rekomendasi Dalam Mengunjungi Hotel

Rekomendasi Frekuensi Presentase
Traveloka 50 33,3%
Kerabat Terdekat 55 36,7%
Internet/Sosial Media 45 30,0%
Jumlah 150 100%

Sumber : Data yang diolah peneliti 2023

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari 150 responden diperoleh

gambaran berdasarkan rekomendasi dalam mengunjungi hotel syariah
menghasilkan sebanyak 50 orang atau 33,3% menggunakan layanan
Traveloka, 55 orang atau 36,7% mendapatkan rekomendasi melalui
kerabat terdekat, dan 45 orang atau 30,0% mendapatkan rekomendasi

melalui internet/social media.

4. Responden Berdasarkan Berapa Kali Pernah Mengunjungi Hotel Syariah

Berdasarkan data kuesioner yang dikumpulkan sebanyak 150
responden, diperoleh data jangka waktu berapa kali pernah mengunjungi
hotel syariah. Adapun tabel dibawah ini secara lengkap dideskripsikan

sebagai berikut :

Tabel 4. 4
Responden Berdasarkan Berapa Kali Pernah Mengunjungi Hotel
Syariah
Jangka Waktu Pengguna Frekuensi Presentase
1 kali 41 27,3%
Lebih dari 3 kali 109 72,7%
Jumlah 150 100%

Sumber : Data yang diolah peneliti 2023

Tabel 4.5 menunjukkan bahwa dari 150 responden diperoleh

gambaran berdasarkan berapa kali pernah mengunjungi hotel syariah
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diperoleh hasil 1 kali dalam mengunjungi hotel syariah sebanyak 41 orang

atau 27,3%, dan lebih dari 3 kali

sebanyak 109 orang atau 72,7%.

dalam mengunjungi hotel syariah

Tujuan dari deskripsi variabel penelitian yang merupakan bagian dari

analisis statistika deskriptif adalah untuk mengetahui distribusi frekuensi jawaban

responden terhadap kuesioner yang dibagikan dan menggambarkan secara mendalam

mengenai variabel komitmen (X1), komunikasi (X2), kualitas pelayanan (X3),

religiusitas (Z) dan loyalitas pelanggan (Y). Distribusi frekuensi tersebut diperoleh

dari hasil tabulasi skor jawaban responden. Temuan analisis deskriptif masing-

masing variabel, yang mencakup indikator, tercantum di bawah ini.

1. Variabel Komitmen

Variabel komitmen (X1) dalam penelitian ini terdiri dari tiga indikator

yaitu: 1) Affective commitment, 2) Continuance commitment, 3) Normative

commitment. Ketiga indikator tersebut kemudian diuraikan menjadi 4

pernyataan. keseluruhan pesepsi responden terhadap variabel komitmen

disajikan pada tabel 4.5.

Tabel 4.5
Hasil Statistik Deskriptif Variabel Komitmen
Jawaban
Indikator STS TS N S SS Total | Mean
Item F % F % F % F % F % F

Pernyataan
X1.1.1 0]000% | 2 | 263% |19 | 1250% | 65 | 42.76% | 64 | 42.11% 150 4.24
X1.1.2 1]066% | 1 | 066% |20 | 14.47% | 70 | 46.05% | 58 | 38.16% 150 4.20
X1.2.1 1]066% | 4 | 263% | 18| 13.16% | 70 | 46.05% | 57 | 37.50% 150 4.17
X1.3.1 1]066% | 1| 066% |19 | 13.82% | 72 | 47.37% | 57 | 37.50% 150 4.20
Rata-rata 4.21

Sumber

: Data diolah, 2023
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Berdasarkan tabel 4.5 nilai rata-rata frekuensi (mean) terendah
adalah item X1.2.1 yaitu sebesar 4.17. hal ini menunjukkan bahwa Hotel
Grand Dream Cita Mandiri Syariah belum sepenuhnya memiliki komitmen
adanya rasa saling membutuhkan antara pelanggan dan karyawan.
Sedangkan nilai rata-rata frekuensi (mean) tertinggi adalah item X1.1.2
dan X1.3.1. Hal ini menunjukkan bahwa responden berkeinganan
menghabiskan waktu liburan menginap di Hotel Grand Dream Cita
Mandiri Syariah dikarnakan para karyawan mampu memberikan
pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan. Kemudian item X1.1.1
merupakan item dengan nilai tertinggi yaitu 4.24 hal ini dikarnakan bahwa
responden merasa bangga pernah menginap menginap di Hotel Grand
Dream Cita Mandiri Syariah.

. Variabel Komunikasi

Variabel Komunikasi (X2) dalam penelitian ini terdiri dari lima

indikator yaitu: 1) Pemahaman, 2) Kesenangan, 3) Pengaruh pada sikap, 4)
Hubungan yang makin baik. 5) Tindakan. Kelima indikator tersebut

kemudian diuraikan menjadi 5 pernyataan. Keseluruhan pesepsi responden

terhadap variable komunikasi disajikan pada table 4.6.
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Tabel 4.6
Hasil Statistik Deskriptif Variabel Komunikasi
Jawaban
Indikator STS TS N S SS Total | Mean
Item F % F % F % F % F % F

Pernyataan
X2.1.1 2 1132% | 2 | 1.32% | 31| 20.39% | 64 | 43.42% | 51 | 33.55% | 150 4.07
X2.2.1 31197% | 1 | 0.66% |34 | 22.37% | 69 | 46.71% | 43 | 28.29% | 150 3.99
X2.3.1 1]1066% | 3 | 1.97% |33] 21.71% | 75| 50.66% | 38 | 25.00% | 150 3.97
X2.4.1 0]000% | 2 | 1.32% | 38| 25.00% | 71 | 46.71% | 39 | 26.97% | 150 3.99
X25.1 1]1066% | 2 | 1.32% | 31| 2L.71% | 71 | 46.71% | 45 | 29.61% | 150 4.03
Rata-rata 4.01

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.6 nilai rata-rata frekuensi (mean) terendah
adalah item X2.3.1 yaitu sebesar 3.97. Hal ini menunjukkan bahwa
karyawan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah belum sepenuhnya
dapat membantu menemukan cara untuk menyelesaikan masalah
pelanggan dengan menggunakan komunikasi yang baik. Sedangkan nilai
rata-rata frekuensi (mean) tertinggi adalah item X2.2.1, X2.4.1 dan X2.5.1.
Hal ini menunjukkan bahwa responden merasa nyaman dalam
berkomunikasi dengan para karyawan Hotel Grand Dream Cita Mandiri
Syariah. Kemudian item X2.1.1 merupakan item dengan nilai tertinggi
yaitu 4.07 hal ini dikarnakan karyawan Hotel Grand Dream Cita Mandiri
Syariah mampu memberikan informasi mengenai apa yang dibutuhkan

pelanggan atau responden.

. Variabel Kualitas Pelayanan

Variabel kualitas pelayanan (X3) dalam penelitian ini terdiri dari
lima indikator yaitu: 1) Reliability (keandalan), 2) Responesiveness (daya

tanggap), 3) Assurance (jaminan), 4) Empaty (perhatian), 5) Tangibility
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(bukti fisik). Kelima indikator tersebut kemudian diuraikan menjadi 4

pertanyaan. keseluruhan pesepsi responden terhadap variabel kualitas

pelayanan disajikan pada tabel 4.7.

Tabel 4.7
Hasil Statistik Deskriptif Variabel Kualitas Pelayanan
Jawaban
Indikator STS TS N S SS Total | Mean
Item F| % |F % F % F % F % F

Pernyataan
X3.1.1 0]000% | O 0.00% 9 5.92% | 54 | 35.53% | 87 | 58.55% 150 4.47
X3.2.1 0[0.00% | 0| 000% |9 | 592% |54 | 35.53% | 87 | 58.55% 150 4.53
X3.3.1 1/066% | 0 | 000% |14 | 9.21% |63 | 41.45% | 72 | 48.68% 150 4.38
X3.4.1 21 132% | 4 2.63% |24 | 15.79% | 65 | 42.76% | 55 | 37.50% 150 4.13
X3.5.1 21132% | 5 3.29% 9 5.92% | 59 | 38.82% | 75 | 50.66% 150 4.34
Rata-rata 4.34

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.7 nilai rata-rata frekuensi (mean) terendah
adalah item X3.4.1 yaitu sebesar 4.13. Hal ini menunjukkan bahwa
karyawan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah belum sepenuhnya
melayani pelanggan dengan ramah dan senyuman. Sedangkan nilai rata-
rata frekuensi (mean) tertinggi adalah item X3.1.1, X3.3.1 dan X3.5.1. Hal
ini menunjukkan bahwa karyawan mampu memberikan pelayanan yang
cepat dan cermat kepada pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri
Syariah dan penampilan karyawan sangat bersih dan rapi. Kemudian item
X3.2.1 merupakan item dengan nilai tertinggi yaitu 4.53 hal ini dikarnakan
Karyawan selalu tanggap dalam menjelaskan layanan yang tidak

diketahui oleh pelanggan.
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4. Variabel Religiusitas

Variabel religiusitas (Z) dalam penelitian ini terdiri dari lima
indikator yaitu: 1) Beriman kepada Allah, 2) Menjalankan ajaran agama
Islam dalam kehidupan sehari-hari, 3) Adanya perasaan ihsan dalam
menjalankan perintahnya, 4) Berpengetahuan luas terhadap ajaran Islam,
5) Memiliki sikap muamalah yang baik. Kelima indikator tersebut
kemudian diuraikan menjadi 5 pertanyaan. keseluruhan pesepsi responden

terhadap variabel citra perusahaan disajikan pada table 4.8.

Tabel 4.8
Hasil Statistik Deskriptif Variabel Religiusitas
Jawaban
Indikator STS TS N S SS Total | Mean
Item F % F % F % F % F % F

Pernyataan
Z1.1.1 31197% | 4 | 263% | 35| 23.03% | 70 | 47.37% | 38 | 25.00% | 150 3.91
Z1.2.1 1]1066% | 9 | 592% |40 | 26.32% | 64 | 43.42% | 36 | 23.68% | 150 3.84
Z1.3.1 0/000% | 1 | 066% | 8 | 526% |44 | 30.26% | 97 | 63.82% | 150 4.57
Z1.4.1 0]000% | O | 0.00% |21 | 13.82% | 63 | 42.76% | 66 | 43.42% | 150 4.30
Z15.1 0]000% | 1 | 066% |23 | 15.13% | 73 | 49.34% | 53 | 34.87% | 150 4.18
Rata-rata 4.16

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.8 nilai rata-rata frekuensi (mean) terendah
adalah item Z1.2.1 yaitu sebesar 3.84. Hal ini menunjukkan bahwa
pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah belum sepenuhnya
memiliki pengetahuan yang luas tentang Islam. Sedangkan nilai rata-rata
frekuensi (mean) tertinggi adalah item Z1.1.1, Z1.4.1 dan Z1.5.1. Hal ini
menunjukkan bahwa responden selalu mengamalkan perintah dan larangan
Allah termasuk dalam memilih Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah

sebagai tempat menginap. Kemudian item Z1.3.1 merupakan item dengan
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nilai tertinggi yaitu 4.57 hal ini dikarnakan responden selalu menjaga
akhlak yang baik dimanapun berada.
Varibael Loyalitas

Variabel loyalitas (Y) dalam penelitian ini terdiri dari tiga
indikator yaitu: 1) Penggunaan Ulang, 2) Rekomendasi, 3) Kelanjutan
Hubungan. Ketiga indikator tersebut kemudian diuraikan menjadi 7
pertanyaan. keseluruhan pesepsi responden terhadap variabel loyalitas

pelanggan disajikan pada table 4.8.

Tabel 4.9
Hasil Statistik Deskriptif Variabel Loyalitas Nasabah
Jawaban
Indikator STS TS N S SS Total | Mean
Item F| % |F| % |F % F % F % F
Pernyataan
Y1.1.1 0] 0.00% | 0|0.00% | 9 592% | 36 | 23.68% | 105 | 70.39% 150 4.64
Y1.1.2 0] 0.00% | 0|0.00% | 5 | 329% | 43 | 28.29% | 102 | 68.42% | 150 4.65
Y1.1.3 0] 0.00% |0|0.00%| 6 | 395 | 54 | 36.84% | 90 | 59.21% | 150 4.55
Y1.2.1 0]0.00% |0|0.00%| 9 | 592% | 60 | 40.79% | 81 | 53.29% | 150 4.47
Y1.2.2 0] 000% |0 |000% | 5 | 3.29% | 49 | 33.55% | 96 | 63.16% 150 4.60
Y1.3.1 0] 000% |0 |000% | 7 | 461% | 49 | 33.55% | 94 | 61.84% 150 4.57
Y1.3.2 0] 0.00% | 0]0.00% | 8 | 526% | 50 | 34.21% | 92 | 60.53% | 150 4.55
Rata-rata 4.58

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.9 nilai rata-rata frekuensi (mean) terendah
adalah item Y1.2.1 yaitu sebesar 4.47. Hal ini menunjukkan bahwa
responden belum sepenuhnya merekomendasikan Hotel Grand Dream Cita
Mandiri Syariah kepada teman dan kerabat. Sedangkan nilai rata-rata
frekuensi (mean) tertinggi adalah item Y1.1.1 dan Y1.2.2. Hal ini
menunjukkan bahwa responden selalu menggunakan jasa Hotel Grand

Dream Cita Mandiri Syariah ketika bepergian ke Kota Batu dan
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merekomendasikan hal-hal positif kepada orang lain. Kemudian item
Y1.1.2 merupakan item dengan nilai tertinggi yaitu 4.65 hal ini dikarnakan
responden tetap memlilih Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah
meskipun banyak Hotel syariah lainnya yang menawarkan produknya.
D. Hasil Uji Analisis Data
1. Evaluasi Model pengukuran (Outer Model)
a. Convergent Validity
Convergent validity adalah model pengukuran yang bertujuan
untuk menentukan besarnya korelasi antara konstruk dan variabel
laten. Nilai standardized loading factor yang menunjukkan besarnya
nilai korelasi diantara masing-masing indikator dengan variabel laten
dan juga digunakan untuk mengevaluasi hasil nilai uji validitas
konvergen. Untuk mencapai nilai standar convergent validity, loading
factor harus lebih besar dari 0,5-0,6 makan dianggap cukup baik/valid
(Ghozali & Hengky, 2012). Hasil uji convergent validity dengan

menggunakan loading factor dapat dilihat pada tabel 4.10 dibawah ini:
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Sumber: Output SmartPLS, Data diolah, 2023

Hasil Uji Convergent Validity

Tabel 4. 10

Variabel Item Loading Factor Keterangan
Komitmen X111 0.813 Valid
(X1) X1.1.2 0.869 Valid
X1.2.1 0.934 Valid
X1.3.1 0.710 Valid
Komunikasi X2.1.1 0.927 Valid
(X2) X2.2.1 0.918 Valid
X2.3.1 0.896 Valid
X2.4.1 0.926 Valid
X2.5.1 0.911 Valid
Kualitas X3.1.1 0.930 Valid
Pelayanan X3.2.1 0.935 Valid
(X3) X3.3.1 0.887 Valid
X3.4.1 0.955 Valid
X3.5.1 0.908 Valid
Religiusitas Z1.1.1 0.757 Valid
2) Z1.2.1 0.922 Valid
Z1.3.1 0.889 Valid
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Z1.4.1 0.892 Valid

Z15.1 0.925 Valid

Loyalitas Y1.1.1 0.797 Valid
(YY) Y1.1.2 0.770 Valid
Y1.1.3 0.927 Valid

Y121 0.973 Valid

Y1.2.2 0.884 Valid

Y131 0.956 Valid

Y1.3.2 0.935 Valid

Sumber : Data yang diolah peneliti 2023

Berdasarkan tabel 4.10 diatas, dapat dilihat bahwa seluruh

item kuesioner dalam penelitian ini memiliki nilai loading factor >

0,70. Maka dapat disimpulkan bahwa item kuesioner dalam penelitian

ini sudah memenuhi persyaratan uji convergent validity.

b. Diskriminan Validity

Untuk mengukur nilai vakiditas deskriminan, akar kuadrat

AVE digunakan apabila AVE untuk suatu variabel laten yang

diberikan melebihi kuadrat korelasi dengan variabel laten lainnya,

maka variabel tersebut dikatakan menampilkan diskriminan validity.

Oleh sebab itu nilai validitas tersebut akan ditunjukkan pada diagonal

tabel 4.11 dibawah ini:

Tabel 4. 11

Hasil Uji Diskriminan Validity Antar Variabel

Variabel X1 | X2) | (X3) | (V) (2)
Komitmen (X1) 0.836

Komunikasi (X2) 0.342 |0.916

Kualitas Pelayanan 0.376 |0.241 | 0.923

(X3

Loyalitas (YY) 0.172 | 0.159 | 0.659 | 0.895
Religiusitas (2) 0.238 | 0.042 |0.298 |0.601 | 0.880

Sumber : Data yang diolah peneliti 2023
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Pada tabel 4.11 diatas menunjukkan bahwa nilai akar AVE
pada kolom diagonal lebih tinggi daripada korelasi antar variabel pada
kolom selain diagonal. Hal ini menunjukkan bahwa nilai validity telah
terpenuhi didalam penelitian ini.

c. Composite Reliability
Composite reliability merupakan model pengukuran yang
bertujuan untuk menunjukkan sejauh mana alat ukur dapat dipercaya
dan diandalkan. Untuk data yang memiliki nilai composite reliability >
0,70 maka data tersebut dapat diandalkan. Berikut nilai composite
reliability pada tabel 4.12 dibawah ini :

Tabel 4. 12

Hasil Uji Nilai Composite Reliability

Variabel Nilai Composite Reliability
Komitmen (X1) 0.902
Komunikasi (X2) 0.963
Kualitas Pelayanan (X3 0.967
Religiusitas (Z) 0.965
Loyalitas (Y) 0.945

Sumber : Data yang diolah peneliti 2023
Pada tabel 4.12 diatas menunjukkan bahwa nilai composite
reliability > 0,70. Maka dapat disimpulkan bahwa nilai konstruk dalam
penelitian dapat diandalkan.
2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
Tujuan dari dilakukannya evaluasi model structural (inner model)
ini untuk melihat apakah ada keterkaitan antara konstruksi dengan melihat

nilai signifikansi dari model penelitian melalui nilai R-square pada setiap
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variabel laten independen yang digunakan untuk mengetahui apakah
variabel dependen memiliki pengaruh yang signifikan, dan P value untuk
mengetahui apakah koefisien parameter jalur structural relevan.
a. R-square
Variabel eksogen memiliki pengaruh terhadap varabel endogen
yang dapat dijelaskan dengan melihat nilai R-square dari PLS

Algorithm Report SmartPLS yang disajikan pada table dibawah ini:

Tabel 4. 13
R-square
Variabel R-square
Loyalitas (Y) 0.697

Sumber : Data yang diolah peneliti 2023
Pada tabel 4.13 diatas dijelaskan bahwa variabel X1, X2, X3,
dan Z memiliki pengaruh terhadap variabel Y sebesar 69,7%
sedangkan sisanya 30,3% dipengaruhi oleh variabel lain yang berada

diluar variabel dalam penelitian ini.
E. Hasil Uji Hipotesis Penelitian

Pengujian hipotesis didalam penelitian ini bertujuan untuk
membuktikan kebenaran atas dugaan dari hipotesis penelitian yang dilakukan
dengan melihat hubungan antar konstruk dalam penelitian pada path
coefficient dan tingkat signifikansinya. Dalam penelitian ini tingkat
signifikansi yang digunakan adalah sebesar 5% (0,05). Berikut dibawah ini

hasil uji hipotesis langsung dan tidak lansung sebagai berikut:



Tabel 4. 14

Path Coefficient

103

Variabel | Origina | Sample | Standar T P Ket
I Mean Deviasi | Statistik | value

Sample (M) (STDEV) | (O/STD

(O) EV)
Pengaruh | X1-Y 0.207 0.213 0.086 2.393 0.017 | Diterima
Langsung | X2-Y 0.164 0.159 0.086 1.899 0.058 | Ditolak
X3-Y 0.162 0.152 0.077 2.105 0.036 | Diterima
Pengaruh | X1-Z-Y | -0.028 -0.046 0.114 0.248 0.804 | Ditolak
Moderasi | X2-Z-Y | 0.035 0.022 0.080 0.437 0.663 | Ditolak
X3-Z-Y | -0.206 -0.185 0.086 2.402 0.017 | Diterima

Sumber : Data yang diolah peneliti 2023

Sementara itu disajikan pula pada gambar model penelitian serta hasil

uji dari hubungan lansung dan tidak langsung yang didapatkan berdasarkan

pengolahan data yang dilakukan oleh peneliti sebagai beikut:
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Sumber: Output Diagram Alur (2023)
Berdasarkan gambar 4.4 diatas dapat ditarik beberapa hasil
hipotesis penelitian yang akan dijelaskan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil pengujian pada gambar 4.4 dapat dijelaskan bahwa
variabel X1 komitmen memiliki pengaruh terhadap variabel Y
loyalitas pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Kota Batu
dengan nilai P-value sebesar 0.017 < 0,05 dan nilai T Statistik sebesar
2.393 Adapun nilai Path Coefficient sebesar 0.207 angka tersebut
menunjukkan arah hubungan yang positif.

2. Berdasarkan hasil pengujian pada gambar 4.4 dapat dijelaskan bahwa
variabel X2 komunikasi tidak memiliki pengaruh terhadap variabel Y
loyalitas pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Kota Batu
dengan nilai P-value sebesar 0.058 > 0,05 dan nilai T Statistik sebesar
1.899. Adapun nilai Path Coefficient sebesar 0.164 angka tersebut
menunjukkan arah hubungan yang positif.

3. Berdasarkan hasil pengujian pada gambar 4.4 dapat dijelaskan bahwa
variabel X3 kualitas pelayanan memiliki pengaruh terhadap variabel Y
loyalitas pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Kota Batu
dengan nilai P-value sebesar 0.036 < 0,05 dan nilai T Statistik sebesar
2.105. Adapun nilai Path Coefficient sebesar 0.370 angka tersebut
menunjukkan arah hubungan yang positif.

4. Berdasarkan hasil pengujian pada gambar 4.4 dapat dijelaskan bahwa

variabel Z religiusitas tidak mampu memoderasi variabel X1
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komitmen terhadap variabel Y loyalitas pelanggan Hotel Grand Dream
Cita Mandiri Kota Batu dengan nilai P-value sebesar 0.804 > 0,05 dan
nilai T Statistik sebesar 0.248. Adapun nilai Path Coefficient sebesar
0.804 angka tersebut menunjukkan arah hubungan yang positif.
Berdasarkan hasil pengujian pada gambar 4.4 dapat dijelaskan bahwa
variabel Z religiusitas tidak mampu memoderasi variabel X2
komunikasi terhadap variabel Y loyalitas pelanggan Hotel Grand
Dream Cita Mandiri Kota Batu dengan nilai P-value sebesar 0.663 >
0,05 dan nilai T Statistik sebesar 8.807. Adapun nilai Path Coefficient
sebesar 0.022 angka tersebut menunjukkan arah hubungan yang
positif.

Berdasarkan hasil pengujian pada gambar 4.4 dapat dijelaskan bahwa
variabel Z religiusitas tidak mampu memoderasi variabel X3 kualitas
pelayanan terhadap variabel Y loyalitas pelanggan Hotel Grand Dream
Cita Mandiri Kota Batu dengan nilai P-value sebesar 0.017 < 0,05 dan
nilai T Statistik sebesar 2.402. Adapun nilai Path Coefficient sebesar -

0.206 angka tersebut menunjukkan arah hubungan yang negatif.



BAB V

PEMBAHASAN

Pada bab ini penelitian ini akan membahas pengaruh secara langsung
variabel komitmen, komunikasi dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas
pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu. Selain itu dalam
penelitian ini juga akan membahas pengaruh secara tidak langsung dari variabel
regiliusitas sebagai variabel moderasi. Pembahasan hasil penelitian ini sebagai

berikut:

A. Pengaruh Komitmen, Komunikasi dan Kualitas Pelayanan Terhadap
Loyalitas Pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota
Batu

1.  Komitmen Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan Hotel Grand
Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu

Hasil penelitian menunjukkan bahwa komitmen berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah
Kota Batu. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa loyalitas
pelanggan dapat dapat dipengaruhi oleh variabel komitmen.

Secara garis besar, temuan ini mengkonfirmasi bahwa loyalitas
pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu dapat
timbul dikarnakan komitment adalah sebuah kunci karena mereka
mendorong perilaku bisnis untuk: (1) bekerja guna mempertahankan

investasi hubungan bekerjasana dengan patnernya, (2) menolak alternatif
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jangka pendek yang menarik dan lebih memilih mengharapkan manfaat
jangka panjang dengan tetap berhubungan dengan pathner yang ada
sekarang ini. Secara statistik nilai rata-rata tertinggi dari variabel
komitmen adalah item X1.1.2 dan X1.3.1. Hal ini menunjukkan bahwa
responden berkeinganan menghabiskan waktu liburan menginap di Hotel
Grand Dream Cita Mandiri Syariah dikarnakan para karyawan mampu
memberikan pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan. Kemudian item
X1.1.1 merupakan item dengan nilai tertinggi yaitu 4.24 hal ini dikarnakan
bahwa responden merasa bangga pernah menginap menginap di Hotel
Grand Dream Cita Mandiri Syariah.

Komitmen diakui sangat penting, khususnya dalam upaya menjaga
perkembangan organisasi. Faktor penentu keberhasilan dalam suatu
hubungan ialah adanya komitmen dari masing-masing individu yang
terlibat dalam menjalani suatu hubungan tersebut. Komitmen itu sendiri
akan muncul sebagai buah dari persamaan nilai, kepercayaan dan
keyakinan dari dalam diri bahwa hubungan yang ada sangat bernilai dan
tidak tergantikan. Sehingga komitmen akan memotivasi setiap individu
yang terlibat dalam suatu hubungan untuk bekerja sama mempertahankan
hubungan tersebut agar terus berlangsung dalam jangka waktu yang tidak
terbatas. Komitmen merupakan hasrat atau keinginan kuat untuk
mempertahankan dan melanjutkan relasi yang dipandang penting dan

bernilai jangka panjang. Komitmen tercermin pada perilaku kooperatif dan
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tindakan aktif untuk tetap mempertahankan relasi yang telah terbina
(Freeman & Fields, 2023).

Berdasarkan fakta lapangan bahwa loyalitas pelanggan dapat
dibangun melalui peningkatan komitmen pelanggan Hotel Grand Dream
Cita Mandiri Syariah Kota Batu yang mencakup: komitmen afektif dan
komitmen kontinue. Komitmen pelanggan mempunyai peran penting
dalam relationship marketing. Hal ini berarti komitmen pelanggan
merupakan salah satu faktor penting dalam mensukseskan hubungan baik
dan jangka panjang antara pelanggan dengan pihak Hotel Grand Dream
Cita Mandiri Syariah Kota Batu sehingga loyalitas pelanggan akan
tercapai.

Menurut Robert Morgan dan Shelby Hunt dalam Barnes, James G
(2003) komitmen dan kepercayaan adalah kunci karena mendorong
perilaku bisnis untuk: (1) bekerja guna mempertahankan investasi
hubungan bekerjasana dengan patnernya, (2) menolak alternatif jangka
pendek yang menarik dan lebih memilih mengharapkan manfaat jangka
panjang dengan tetap berhubungan dengan pathner yang ada sekarang ini,
(3) memandang tindakan yang beresiko potensial sebagai tindakan yang
bijaksana karena percaya bahwa patner mereka tidak akan mengambil
kesempatan dalam kesempitan.

Tidak berbohong, tidak menipu dan tidak mengada-ada fakta,
tidak berkhianat serta tidak pernah ingkar janji merupakan bentuk

perbuatan yang danjurkan oleh agama Islam untuk membangun
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kepercayaan orang lain terhadap diri kita. Rasulullah saw. Selalu
mengingatkan pedagang untuk tidak mengobral janji atau berpromosi
secara berlebihan yang cenderung mengada- ada semata-mata agar barang
yang didagangkan laris terjual.

Sabda Rasulullah saw: sebaik-baiknya tempat adalah masjid, dan
seburuk-buruknya tempat adalah pasar” (HR. Thabrani).

Karena sangat mungkin seorang muslim ketika dimasjid dia taat,
khusyuk menjalankan shalat, rajin datang mengaji, tetapi ketika dipasar
dia juga khusyuk dalam berbohong dan menipu orang lain. (Hasan, Ali,

2010). Hal ini dijelaskan dalam Qs. Al-Bagarah ayat 165

g,.n\ 5l A ws,._@,; 15T A 935 5 J,,é:wwu\ B
\W«b“}l}\u\ \Q}jb\w ,\S\& jjdbl.;\
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Artinya: Di antara manusia ada yang menjadikan (sesuatu) selain Allah
sebagai tandingan-tandingan (bagi-Nya) yang mereka cintai seperti
mencintai Allah. Adapun orang-orang yang beriman sangat kuat cinta
mereka kepada Allah. Sekiranya orang-orang yang berbuat zalim itu
melihat, ketika mereka melihat azab (pada hari Kiamat), bahwa kekuatan
itu semuanya milik Allah dan bahwa Allah sangat keras azab-Nya,
(niscaya mereka menyesal).

Ayat ini menekankan bahwa orang yang beriman memiliki
komitmen tertinggi terhadap kesetiaan kepada Allah, bahkan di atas segala
yang lain. Mereka mencintai Allah lebih dari apapun, dan itu adalah
bentuk loyalitas tertinggi dalam keimanan. Namun, perlu diingat bahwa

konsep loyalitas dalam konteks manusia kepada manusia tidak secara
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khusus dibahas dalam Al-Qur'an. Namun, prinsip-prinsip seperti kejujuran,
kesetiaan, dan saling tolong-menolong merupakan nilai-nilai yang
dianjurkan dalam Islam untuk membangun hubungan yang sehat dan

saling menghormati antarmanusia.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Fullerton, 2020),
yang menemukan bahwa komitmen berpengaruh terhadap loyalitas

pelanggan.

Komunikasi Tidak Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan Hotel
Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu

Hasil penelitian  menunjukkan bahwa komunikasi tidak
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Hotel Grand Dream Cita
Mandiri Syariah Kota Batu. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
loyalitas pelanggan dapat dapat tidak dipengaruhi oleh variabel

komunikasi.

Secara statistik nilai rata-rata terendah dari variabel komunikasi
yakni pada indikator nilai rata-rata frekuensi (mean) terendah adalah item
X2.3.1 yaitu sebesar 3.97. Hal ini menunjukkan bahwa karyawan Hotel
Grand Dream Cita Mandiri Syariah belum sepenuhnya dapat membantu
menemukan cara untuk menyelesaikan masalah pelanggan dengan
menggunakan komunikasi yang baik. Sedangkan nilai rata-rata frekuensi
(mean) tertinggi adalah item X2.2.1, X2.4.1 dan X2.5.1. Hal ini

menunjukkan bahwa responden merasa nyaman dalam berkomunikasi
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dengan para karyawan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah.
Kemudian item X2.1.1 merupakan item dengan nilai tertinggi yaitu 4.07
hal ini dikarnakan karyawan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah
mampu memberikan informasi mengenai apa yang dibutuhkan pelanggan

atau responden.

Komunikasi merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang
sangat krusial dalam menunjang kesuksesan sebuah perusahaan. Proses
komunikasi secara umum terdiri dari atas beberapa elemen, yaitu pelaku
komunikasi (pengirim dan penerima pesan), alat komunikasi (pesan dan
media), fungsi komunikasi (encoding, decoding, respon dan umpan balik)
dan gangguan. Pengirim pesan harus memahami siapa audiens yang dituju
dan respon apa yang diharapkan. Pengirim pesan juga harus melakukan
proses encoding (menerjemahkan pesan kedalam simbol-simbol tertentu,
seperti tulisan, kata-kata, gambar, ekspresi wajah dan bahasa tubuh)
sedemikian rupa sehingga bisa dipahami dan diinterprestasikan sama oleh
penerima dalam proses decoding (menerjemahkan simbol kedalam makna
atau pemahaman tertentu) (Krizanova et al., 2019).

Berdasarkan fakta lapangan bahwa masih terdapat beberapa
responden yang kurang tahu akan setiap informasi dan kesepahaman
komunikasi antara pelanggan dengan Hotel Grand Dream Cita Mandiri
Syariah Kota Batu meskipun banyak juga yang menanggapi positif. Hal ini
mungkin saja terjadi, karena komunikasi yang terjalin antara pelanggan

dan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu hanya sebatas
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menginap saja, karena tidak dapat dipungkiri memang kebutuhan dari
pelanggan memang seperti itu dan Hotel Grand Dream Cita Mandiri
Syariah Kota Batu sebagai lembaga jasa yang banyak pelanggan sehingga
memiliki banyak tanggung jawab yang harus dilayani, belum lagi jika
sewaktu-waktu terjadi kesalahpahaman komunikasi diantara kedua belah
pihak.

Ketika Perusahaan organisasi atau siapa saja yang mau
membentuk dan memelihara hubungan silaturahmi dengan baik, berarti ia
telah membuka jalan rezeki untuk dirinya sendiri dan orang lain.
Rasulullah saw. Memberikan garansi sebagai berikut:

”Barang siapa yang memelihara silaturahmi, maka Allah akan
menganugerahkan rezeki yang berlimpah dan umur panjang.” (Bukhori
dan Muslim) (Hasan, Ali., 2010).

Dalam literatur lain di ungkapkan bahwasannya pengadaan nilai
tambah (value added) dan pengalaman belanja (experiental marketing)
menjadi solusi guna mempertahankan konsumen. Rasulullah SAW tidak
hanya mampu menciptakan pelanggan yang loyal tetapi juga mampu
menciptakan pelanggan yang percaya dengan menggunakan formula
kejujuran, keikhlasan, silaturahim dan bermurah hati yang menjadi inti
dari seluruh kegiatan marketing yang dilakukan oleh Rasulullah saw.

(Gunara & Sudibyo, 2007).
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Fitria & Siswanto,
2022), yang menemukan bahwa komitmen tidak berpengaruh terhadap

loyalitas pelanggan.

Kualitas Pelayanan Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan
Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Hotel Grand Dream Cita
Mandiri Syariah Kota Batu. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
loyalitas pelanggan dapat dapat dipengaruhi oleh variabel kualitas
pelayanan.

Secara garis besar, temuan ini mengkonfirmasi bahwa loyalitas
pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu dapat
timbul dikarnakan bahwasannya kualitas pelayanan adalah suatu aktivitas
yang bersifat tidak kasat mata (tidak dapat diraba) yang terjadi sebagai
akibat adanya interaksi antara konsumen dengan karyawan atau hal-hal
lain yang disediakan oleh perusahaan pemberian pelayanan yang
dimaksudkan untuk memecahkan permasalahan pelanggan (Syahbul,
2013). Secara statistik nilai rata-rata tertinggi dari variable kualitas
pelayanan adalah item X3.1.1, X3.3.1 dan X3.5.1. Hal ini menunjukkan
bahwa karyawan mampu memberikan pelayanan yang cepat dan cermat
kepada pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah dan
penampilan karyawan sangat bersih dan rapi. Kemudian item X3.2.1

merupakan item dengan nilai tertinggi yaitu 4.53 hal ini dikarnakan
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Karyawan selalu tanggap dalam menjelaskan layanan yang tidak diketahui
oleh pelanggan.

Ketika pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota
Batu merasakan kualitas pelayanan yang baik maka pelanggan akan tetap
bertahan mengunakan jasa hotel dan menjadi pelanggan yang loyal.
Selanjutnya pelanggan yang tidak mengalami masalah layanan, memiliki
persepsi kualitas layanan yang signifikan lebih baik dari pada pelanggan
yang baru saja mengalami masalah layanan, meskipun dapat terselesaikan
dengan memuaskan. Menurut lupiyoadi Pelanggan yang loyal memiliki
ciri-ciri Repeat, Retention dan Reveral. Pelanggan yang loyal akan
menguntungkan bagi pihak perusahaan (Lupiyoadi, 2011).

Perkembangan era digital ini Hotel Grand Dream Cita Mandiri
Syariah Kota Batu memberikan inovasi berupa aplikasi guna memudahkan
para pelanggan dalam bertransaksi melakukan pemesanan kamar hotel,
Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu juga selalu aktif
dalam bermedia sosial yang banyak digandrungi oleh banyak orang seperti
instagram, youtube, dsb., untuk memberikan informasi serta pengetahuan
ekonomi syariah, tanpa disadari hal tersebut bertujuan untuk menciptakan
daya tarik terhadap masyarakat, pengguna.

Meningkatkan kualitas pelayanan yang sesuai dengan syariat
Islam Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu selalu
memberikan pengetahuan kepada pengurus dan pengelola karyawan agar

menciptakan pelayanan yang Islami yang berpedoman seperti, jujur,
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bertanggung jawab serta tepercaya, menepati janji, melayani dengan
rendah hati dan tentunya bertujuan untuk ibadah atau akhirat.

Jelasnya kualitas layanan merupakan upaya pemenuhan kebutuhan
dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya dalam
mengimbangi harapan konsumen khususnya pada perusahaan jasa.
Kualitas pelayanan sebagai tingkat keunggulan yang diharapkan dan
pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan
pelanggan. Kelima dimensi yang ada pada kualitas pelayanan jasa yang
meliputi bukti fisik, kehandalan, daya tanggap, jaminan, dan empati
ternyata mampu menciptakan loyalitas secara langsung dengan baik.

Hal ini juga dijelaskan dalam QS. Al-Bagarah ayat 197.
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Artinya: (Musim) haji itu (berlangsung pada) bulan-bulan yang telah
dimaklumi. Siapa yang mengerjakan (ibadah) haji dalam (bulan-bulan)
itu, janganlah berbuat rafas,berbuat maksiat, dan bertengkar dalam
(melakukan ibadah) haji. Segala kebaikan yang kamu kerjakan (pasti)
Allah mengetahuinya. Berbekallah karena sesungguhnya sebaik-baik
bekal adalah takwa. Bertakwalah kepada-Ku wahai orang-orang yang
mempunyai akal sehat.

Ayat ini menekankan pentingnya takwa dan kualitas dalam
persiapan dan pelayanan kepada Allah serta sesama manusia. Meskipun
tidak secara eksplisit membahas pelayanan, konsep tagwa (ketakwaan)

dapat diterapkan dalam konteks pelayanan dengan memberikan pelayanan
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yang berkualitas dan dengan niat yang baik. Selain itu, Al-Qur'an juga
mengajarkan banyak nilai-nilai seperti kejujuran, keadilan, kasih sayang,
dan kebaikan kepada sesama manusia, yang semuanya berkontribusi pada
kualitas pelayanan dalam kehidupan sehari-hari.

Dalam teorinya konsep dari kualitas layanan, kepuasan dan
loyalitas saling berhubungan satu dengan yang lain. Secara teoritis, dalam
prosesnya dapat memberikan acuan pada penelitian ini, dimana kualitas
layanan mempengaruhi loyalitas dengan baik secara langsung. Hasil
tersebut didukung oleh penelitian dari (Ma’zumi et al., 2017; Normasari et
al., 2020) yang menunjukkan bahwa hasil kualitas pelayanan berpengaruh

terhadap loyalitas pelanggan secara langsung.

B. Pengaruh Religiusitas Sebagai Moderasi Komitmen, Komunikasi dan
Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan Hotel Grand Dream
Cita Mandiri Syariah Kota Batu
1. Religiusitas Tidak Mampu Memoderasi Komitmen Terhadap

Loyalitas Pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota
Batu

Hasil penelitian menunjukkan bahwa religiusitas tidak mampu
memoderasi komitmen terhadap loyalitas pelanggan Hotel Grand Dream
Cita Mandiri Syariah Kota Batu. Hasil penelitian ini dapat dimaknai
bahwa religiusitas yang merupakan tingkat keterikatan seseorang atau
individu terhadap agama yang mengarah dalam sikap hidup agar tetap

sesuai dengan nilai-nilai keagamaan yang diyakininya. Religiusitas
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seorang pelanggan dalam bersyariat berkaitan dengan loyalitas tersebut
kepada Lembaga jasa yaitu salahsatunya Hotel Grand Dream Cita Mandiri
Syariah Kota Batu.

Religiusitas adalah tingkat ketaatan atau keyakinan seseorang
terhadap nilai-nilai agama dan praktik keagamaan. Sedangkan loyalitas
pelanggan terhadap hotel syariah adalah sejauh mana pelanggan bersedia
untuk terus mengunjungi hotel berbasis syariah. Ada beberapa alasan
mengapa religiusitas tidak mampu memoderasi komitmen terhadap
loyalitas pelanggan dalam mengunjungi Hotel Grand Dream Cita Mandiri
Syariah Kota Batu.

Yang pertama, dikarnakan sebagian responden atau pelanggan
memiliki preferensi lain dalam memilih hotel, seperti harga, fasilitas,
lokasi, dan kualitas layanan, yang dapat menjadi faktor penentu utama
dalam keputusan mereka. Religiusitas, meskipun penting, mungkin tidak
menjadi faktor yang sangat memengaruhi dalam keputusan mereka.

Yang kedua, Kurangnya Kesadaran, yakni terdapat beberapa
pelanggan tidak sepenuhnya sadar akan aspek-aspek syariah dalam hotel
tersebut. Religiusitas mereka mungkin tidak memiliki pengaruh yang
signifikan jika mereka tidak sepenuhnya memahami atau mengapresiasi
nilai-nilai syariah yang diterapkan oleh Hotel Grand Dream Cita Mandiri
Syariah Kota Batu.

Tingkat religiusitas dapat bervariasi di antara individu. Ada orang-

orang yang sangat religius dan ada yang kurang religius. Bagi yang kurang
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religius, faktor-faktor lain mungkin lebih penting dalam keputusan mereka
untuk mengunjungi hotel syariah. Seperti Pengaruh Eksternal dari teman,
keluarga, atau tren wisata mungkin memiliki dampak lebih besar dalam
memoderasi komitmen terhadap loyalitas wisatawan daripada tingkat
religiusitas mereka. Jika seseorang melihat bahwa teman-teman mereka
atau tren wisata saat ini lebih condong ke hotel non-syariah, maka hal ini
dapat memengaruhi keputusan mereka.

Pengalaman pribadi di hotel syariah tertentu juga dapat memiliki
pengaruh yang signifikan dalam memoderasi loyalitas pelanggan. Jika
mereka memiliki pengalaman positif di hotel tersebut, mereka mungkin
lebih cenderung untuk tetap setia, terlepas dari tingkat religiusitas mereka.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Fajriyati et al.,
2022), yang menemukan bahwa religiusitas tidak mampu memoderasi

komitmen terhadap loyalitas pelanggan.

Religiusitas Tidak Mampu Memoderasi Komunikasi Terhadap
Loyalitas Pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota
Batu

Hasil penelitian menunjukkan bahwa religiusitas tidak mampu
memoderasi komunikasi terhadap loyalitas pelanggan Hotel Grand Dream
Cita Mandiri Syariah Kota Batu. Hasil penelitian ini dapat dimaknai
bahwa penting untuk mencari keseimbangan dalam komunikasi religius di
Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu dan memastikan

bahwa pesan-pesan tersebut disampaikan dengan sopan, menghormati
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keragaman pelanggan, dan memberikan pengalaman yang baik. Hal ini
dapat membantu meningkatkan komitmen terhadap loyalitas pelanggan
tanpa mengesampingkan aspek-aspek lain yang juga penting dalam
industri perhotelan.

Religiusitas seharusnya dapat memoderasi komunikasi terhadap
loyalitas pelanggan dalam mengunjungi hotel syariah jika dilakukan
dengan baik. Namun, ada beberapa alasan mengapa hal ini mungkin tidak
selalu terjadi yakni tingkat Religiusitas pelanggan, pelanggan yang
mengunjungi hotel syariah memiliki tingkat religiusitas yang berbeda-
beda. Beberapa mungkin sangat religius dan mencari pengalaman yang
sangat sesuai dengan nilai-nilai agama mereka, sementara yang lain
mungkin memiliki tingkat religiusitas yang lebih rendah dan hanya
mencari kenyamanan atau fasilitas. Terlalu banyak menekankan
religiusitas dalam komunikasi hotel dapat membuat pelanggan dengan
tingkat religiusitas rendah merasa tidak tertarik.

Hotel syariah mungkin tidak dapat memenuhi preferensi dan
ekspektasi semua pelanggan. Jika komunikasi religius terlalu
mendominasi, hal ini dapat mengesampingkan faktor-faktor seperti
pelayanan, kualitas, harga, dan lokasi yang juga penting bagi pelanggan.
Terlalu kuat menekankan religiusitas dalam komunikasi bisa
mengakibatkan kesalahan dalam penyampaian pesan. Pesan yang tidak
disampaikan dengan baik atau dengan konteks yang sesuai dapat membuat

pelanggan bingung atau bahkan merasa terganggu oleh pesan tersebut.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Hendratmoko &
Mutiarawati, 2022) yang menemukan bahwa religiusitas tidak mampu
memoderasi komunikasi terhadap loyalitas, hal ini disebabkan cara
penyampaiannya yang tidak tepat sehingga menimbulkan multitafsir bagi

penerimanya.

Religiusitas Mampu Memoderasi Kualitas Pelayanan Terhadap
Loyalitas Pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota
Batu

Hasil penelitian menunjukkan bahwa religiusitas mampu
memoderasi kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan Hotel Grand
Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa religiusitas secara positif mampu memoderasi pengaruh kualitas
pelayanan terhadap loyalitas. Artinya, bahwa tingkat religiusitas dapat
mempekuat hubungan variabel kualitas pelayanan terhadap loyalitas.

Religiusitas merupakan suatu hal yang sulit untuk diukur, namun
faktor religiusitas dipercaya memiliki peran yang sangat penting
mempengaruhi perilaku manusia khususnya umat muslim khususnya
terkait perilaku yang berhubungan dengan sosial dan lingkungan (Anam,
2019).

Islam adalah agama yang mengatur segala aspek dalam kehidupan
pemeluknya. Tidak hanya mengatur masalah ibadah ritual saja namun juga
membimbing setiap hamba-Nya dalam setiap aspek kehidupan sosial.

Ahmed menyatakan bahwa keimanan seseorang atau religiusitas sangat
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mempengaruhi perilaku konsumsi seseorang. Dalam Islam konsep
religiusitas pada garis bersarnya bercermin dalam pengelaman akidah,
Syariah dan akhlak, atau dengan kata lain: iman, Islam dan ihsan. Apabila
semua unsur tersebut telah dimiliki oleh seseorang, maka dia itulah insan
beragama yang sesungguhnya.

Dari hasil penelitian tersebut sejalan dengan penelitian terdahulu
yang telah dilakukan (Ma’zumi et al, 2017), yang menemukan
bahwasannya religiusitas mampu memoderasi kualitas pelayanan terhadap
loyalitas pelanggan, nasabah bahkan masyarakat muslim pada umumnya,
karena umat muslim tentunya ingin memenuhi kepatuhan syariah dalam

seluruh aspek kehidupan.



BAB VI

PENUTUP

A. KESIMPULAN

1. Komitmen berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Hotel Grand Dream
Cita Mandiri Syariah Kota Batu. Komitmen pelanggan merupakan salah
satu faktor penting dalam mensukseskan hubungan baik dan jangka
panjang antara pelanggan dengan pihak Hotel.

2. Komunikasi tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Hotel Grand
Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu. Jika komunikasi tidak mampu
menciptakan koneksi emosional dengan pelanggan, mereka mungkin tidak
merasa terhubung secara pribadi dengan mereka. Koneksi emosional
seringkali merupakan faktor penting dalam membangun loyalitas.

3. Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Hotel Grand
Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu. kualitas pelayanan yang baik
pelanggan akan tetap bertahan mengunakan jasa hotel dan menjadi
pelanggan yang loyal. Selanjutnya pelanggan yang tidak mengalami
masalah layanan, memiliki persepsi kualitas layanan yang signifikan lebih
baik dari pada pelanggan yang baru saja mengalami masalah layanan,
meskipun dapat terselesaikan dengan memuaskan.

4. Religiusitas tidak mampu memoderasi komitmen terhadap loyalitas
pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu.

Religiusitas merupakan tingkat keterikatan seseorang atau individu
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terhadap agama yang mengarah dalam sikap hidup agar tetap sesuai
dengan nilai-nilai keagamaan yang diyakininya.

religiusitas tidak mampu memoderasi komunikasi terhadap loyalitas
pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu. Terlalu
banyak menekankan religiusitas dalam komunikasi hotel dapat membuat
pelanggan dengan tingkat religiusitas rendah merasa tidak tertarik.
Religiusitas mampu memoderasi kualitas pelayanan terhadap loyalitas
pelanggan Hotel Grand Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu. Penyedia
layanan yang memberikan kualitas pelayanan yang baik sesuai dengan
standar etika dan moral, individu yang religius cenderung merasa lebih

puas dan loyal.

B. SARAN

Berdasarkan temuan, pembahasan dan kesimpulan dalam penelitian ini,

maka terdapat beberapa rekomendasi atau saran dari peneliti yang sejatinya

memberikan keuntungan dan manfaat bagi berbagai pihak yang terlibat dalam

penelitian ini. Sarannya adalah sebagai berikut:

1.

Bagi Akademisi, diharapkan penelitian ini bisa menjadi tambahan refrensi
untuk perkembangan keilmuan yang berhubungan dengan pemasaran.

Bagi Para Peneliti, penelitian ini diharapkan menjadi tambahan refrensi,
wawasan dan acuan dalam penelitian selanjutya yang meneliti bidang yang
sama dengan variabel, pendekatan, dan metode yang berbeda.

Bagi peneliti selanjutnya studi lebih lanjut diperlukan untuk memasukkan

berbagai variabel tambahan, penelitian ini menggunakan survei kuesioner
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dalam pengumpulan data observasi. Penelitian survei belum mampu
membahas sisi perilaku secara komprehensif sehingga hasil kajian ini
lebih mengarah pada pembahasan sisi persepsi responden.

Keterbatasan-keterbatasan tersebut menjadi catatan tersendiri bagi riset
selanjutnya untuk topik kajian ini. Penelitian selanjutnya perlu
mempertimbangkan desain eksperimen untuk mengungkap lebih jauh

peran religiusitas sebagai pemoderasi.
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KUESIONER PENELITIAN

A. Petunjuk Penelitian

1.

Kuesioner berikut dibuat untuk mengukur minat pelanggan Hotel Grand
Dream Cita Mandiri Syariah Kota Batu. Indikator untuk menilai
persyaratan kuesioner adalah:

Sangat Setuju dengan skor 5

Setuju dengan skor 4

Ragu-ragu dengan skor 3

Tidak Setuju dengan skor 2

Sangat Tidak Setuju dengan skor 1

Mohon untuk melengkapi identitas diri Bapak/Ibu/Saudara pada bagian
karakteristik responden dengan memberikan tanda checklist pada kolom
sesuai dengan identitas diri.

O O O T @

B. Karakteristik Responden

1.
2.

Jenis Kelamin: Laki-Laki Perempuan

Jenis Pekerjaan

Mahasiswa

Wirawasta

Swasta

Pegawai Negeri Sipil

Usia:

17-25 tahun

26-40 tahun

> 41 tahun

Responden Berdasarkan Rekomendasi Dalam Mengunjungi Hotel
Traveloka

Kerabat Terdekat

Internet/Sosial Media

Responden Berdasarkan Berapa Kali Pernah Mengunjungi Hotel Syariah
1 kali

Lebih dari 3 kali

1. Komitmen (X1)

No Pertanyaan Jawaban
STS |TS [N |S |SS
1 Saya merasa bangga pernah menginap | 1 2 314 |5
menginap di Hotel Syariah
2 Saya berkeinginan menghabiskan waktu
liburan menginap di Hotel Syariah
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3 Menurut saya Hotel Syariah memiliki
komitmen adanya rasa saling membutuhkan
antara pelanggan dan karyawan
4 Menurut saya karyawan Hotel Syariah
mampu  memberikan pelayanan sesuai
dengan yang dijanjikan
Komunikasi (X2)
No Pertanyaan Jawaban
STS |[TS [N |S |SS
1 Karyawanan memberikan informasi | 1 2 3 14 |5
mengenai apa yang dibutuhkan pelanggan
2 Karyawan berkomunikasi dengan baik
sehingga membuat pelanggan senang
3 Kayawan membantu saya menemukan cara
untuk menyelesaikan masalahk pelanggan
dengan menggunakan komunikasi yang baik
4 Saya merasa nyaman ketika berkomunikasi
dengan karyawan
5 Karyawan selalu memberikan yang terbaik
untuk pelayanan kepada pelanggan.
Kualitas Pelayanan (X3)
No Pertanyaan Jawaban
STS |TS [N |S |SS
1 a. Karyawan selalu sigap dalam |1 2 31415
melayani pelanggan
2 Karyawan selalu tanggap dalam
menjelaskan layanan yang tidak diketahui
oleh pelanggan
3 Pelanggan merasa aman dan nyaman
tehadap pelayanan karyawan
4 Karyawan melayani pelanggan dengan
ramah dan senyuman
5 Penampilan karyawan sangat bersih dan rapi
Religiusitas (2)
No Pertanyaan Jawaban
STS |[TS [N |S |SS
1 Saya selalu mengamalkan perintah dan |1 2 31415
larangan Allah
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2 Saya selalu menjalankan sholat lima waktu

3 Saya selalu menjaga akhlak yang baik
dimanapun berada

4 Saya memiliki pengetahuan yang luas
tentang Islam

5 Saya selalu menjaga akhlak yang baik

kepada karyawan hotel

Loyalitas Pelanggan ()

No Pertanyaan Jawaban
STS |[TS [N |S |SS
1 Saya selalu menggunakan jasa Hotel |1 2 3 14 |5
Syariah ketika bepergian ke Kota Batu
2 Banyak Hotel syariah lainnya yang
menawarkan produknya, tapi saya tetap
memilih Hotel Syariah Kota Batu.
3 Saya bersedia melakukan kunjungan ulang
ke Hotel Syariah Kota Batu
4 Saya selalu merekomendasikan Hotel
Syariah Kota Batu kepada teman dan
kerabat
5 Hal positif dari Hotel Syariah di Batu selalu
saya rekomendasikan kepada orang lain.
6 Saya menpunyai hubungan personal yang
erat dengan pihak Hotel Syariah Kota Batu
7 Saya merasa memiliki keluarga baru dengan

pihak Hotel Syariah Kota Batu
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HASIL ANALISIS MODEL PENGUKURAN
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Ket: Indikator Reliability
Diagram Alur (Output Smart PLS)

Reliability & Convergent Validity

Cronbach's Al... rho_A  Reliabilitas Ko... Rata-rata Varia...
Komitmen X1 0.861 0.915 0.902 0.698
Komunikasi X2 0.956 1.114 0.963 0.839
Kualitas Pelaya... 0.957 0.961 0.967 0.853
Loyalitas Y 0.957 0.964 0.965 0.801
Religiusitas Z 0.926 0.938 0.945 0.774
X1-Z-¥Y 1.000 1.000 1.000 1.000
X2-Z-Y 1.000 1.000 1.000 1.000
X3-Z-Y 1.000 1.000 1.000 1.000
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Discriminant Validity

] Kiiteia Fomell-Larcker | ] Cross Loadings | ] Rasio Heterotrait-Mono.. |15 Rasio Heterotrait-Mono,. | 521 ke Clipboard:  Format el FormatR
Komitmen X1 Komunikasi X2 Kualitas Pelaya.. Loyalitas Y Religiusitas Z X1-Z-Y X-Z-Y 3-Z-Y

Komitmen X1 0.836

Komunikasi X2 0.342 0916

Kualitas Pelaya.. 0376 0.241 0923

Loyalitas Y 0172 0.159 0659 0.895

Religiusitas Z 0.238 0.042 0.298 0.601 0.880

XI-Z-Y -0.4%4 0.159 -0.660 -0.458 0373 1.000

X2-Z-Y 0.305 -0.3% 0378 0.194 04352 -0.546 1.000

3-Z-Y -0530 0.158 -0399 -0.416 -0.508 0.889 -0.400 1.000

Hasil Analisis Pengujian Model Struktural
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