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Abstract: Electronic word-of-mouth (eWOM) communication from tourists that have visited a
destination can be used as promotional media for that destination, including in the halal tourism
context. Understanding the drivers of Muslim tourist’s eWOM is necessary to be able to use eWOM
as a means of promoting halal tourism in Indonesia. This research aims to analyze the direct effects
of Islamic religiosity, perceived values, and destination satisfaction on eWOM; the mediating effects
of destination satisfaction on the link between Islamic religiosity, perceived value, and eWOM; the
serial mediating effect of perceived Islamic values and destination satisfaction on the link between
Islamic religiosity and eWOM; and comparing the effects of perceived value dimensions, i.e.,
quality, price, emotional, social, different experience, novelty, safety, location, physical attributes,
and nonphysical attributes, on eWOM. This research used the positivism paradigm and quantitative
method. The population was Indonesian Muslim tourists who have visited halal tourism destination
in Lombok, West Nusa Tenggara. Purposive and snowball sampling methods were used to select
samples. The data were collected from 332 respondents via an online survey and analyzed using
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method. This research found that
only perceived social value that has a significant effect on eWOM, while Islamic religiosity, the other
dimensions of perceived value, and destination satisfaction are not the direct and indirect drivers of
eWOM. The difference in the significance of the effects of those factors can be associated with the
origin and age of the respondents, as well as the location of the destination.

Keywords: Destination satisfaction; electronic word-of-mouth (eWOM); halal tourism; Islamic
religiosity; Muslim tourist; perceived value.

Abstrak: Komunikasi electronic word-of-mouth (eWOM) dari para turis yang pernah berwisata di
suatu destinasi dapat menjadi sarana promosi bagi destinasi wisata tersebut, termasuk pada
destinasi pariwisata halal. Ada beberapa faktor yang dapat mendorong eWOM turis muslim.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor religiositas Islami, persepsi nilai, dan
kepuasan destinasi terhadap eWOM. Dimensi-dimensi persepsi nilai yang dianalisis dalam
penelitian ini adalah kualitas, harga, emosional, sosial, pengalaman baru, pengalaman berbeda,
keamanan, lokasi, atribut fisik, dan atribut nonfisik. Penelitian ini menggunakan paradigma
positivis dan metode kuantitatif. Populasi penelitian adalah turis muslim Indonesia yang pernah
berwisata di destinasi wisata halal di Lombok, Nusa Tenggara Barat. Pengambilan sampel
menggunakan teknik purposive sampling dan snowball sampling. Data diperoleh dari 332 responden
melalui kuesioner online dan dianalisis dengan metode Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM). Penelitian ini menemukan bahwa hanya persepsi nilai sosial yang
berpengaruh signifikan terhadap eWOM, sedangkan religiositas Islami, kualitas, harga, emosional,
pengalaman baru, pengalaman berbeda, keamanan, lokasi, atribut fisik, atribut nonfisik, dan
kepuasan destinasi bukan merupakan faktor pendorong eWOM turis muslim Indonesia, baik secara
langsung maupun melalui mediasi. Perbedaan signifikansi pengaruh faktor-faktor tersebut dapat
dikaitkan dengan latar belakang asal dan usia responden, serta lokasi destinasi wisata.

Kata Kunci: electronic word-of-mouth (eWOM), kepuasan destinasi, pariwisata halal, persepsi nilai,
religiositas Islami, turis muslim.
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1. Pendahuluan

Potensi yang dimiliki oleh turis muslim mendorong perkembangan pariwisata halal di berbagai
negara dan memunculkan kompetisi antarnegara untuk menarik perhatian turis muslim, termasuk
turis muslim asal Indonesia (Battour & Ismail, 2016; Samori, Md Salleh, & Khalid, 2016). Pariwisata
halal merupakan pasar pariwisata yang berusaha menyediakan fasilitas dan kegiatan wisata yang
diperbolehkan oleh ajaran agama Islam (Battour & Ismail, 2016). Konsumen dalam pasar tersebut
merupakan turis muslim yang cenderung memiliki tingkat religiositas tinggi karena turis tersebut
menjadikan nilai-nilai keagamaan sebagai dasar pengambilan keputusan wisata dan berperilaku
(Abror, Patrisia, Trinanda, Omar, & Wardi, 2021; Bogan & Sarusik, 2019; Rodrigo & Turnbull, 2019).
Meskipun demikian, turis muslim Indonesia memiliki kecenderungan untuk menganggap produk
wisata di daerah Indonesia yang berpenduduk mayoritas muslim sebagai produk halal secara
otomatis sehingga turis muslim Indonesia merasa aman dan tidak terlalu kritis dengan aspek
kehalalan produk tersebut (Hamzana, 2017; Pratiwi, Dida, & Sjafirah, 2018). Pemahaman terhadap
perilaku turis muslim Indonesia dapat membantu menyusun strategi promosi yang mampu menarik
wisatawan nusantara untuk mengunjungi destinasi wisata halal di dalam negeri.

Destinasi wisata halal dalam negeri yang menjadi fokus dalam penelitian ini adalah Lombok,
Nusa Tenggara Barat. Lombok dapat dikatakan sebagai destinasi wisata halal unggulan dan
percontohan di Indonesia. Sejak awal pengembangan pariwisata halal di Indonesia, Lombok telah
menjadi satu dari tiga daerah utama yang disiapkan sebagai destinasi wisata halal dan telah berhasil
memperoleh beragam penghargaan tingkat dunia (Hamzana, 2017). Lombok juga berhasil menjadi
destinasi wisata halal terbaik di Indonesia pada tahun 2018 dan 2019 berdasarkan peringkat
Crescentrating-Mastercard Indonesia Muslim Travel Index (IMTI) (Mastercard, 2019).

Di era digital ini, internet dan media sosial dapat menjadi sarana untuk mempromosikan
destinasi wisata halal Lombok melalui electronic word-of-mouth karena semakin banyak turis yang
mencari informasi wisata melalui internet (Miao, 2015). Electronic word-of-mouth (eWOM) merujuk
pada segala komunikasi yang dilakukan oleh turis yang sedang atau telah mengunjungi suatu
destinasi wisata mengenai destinasi tersebut atau mengenai produk, layanan, serta pengalaman di
destinasi tersebut melalui platform komunikasi online, baik platform yang berbasis web maupun
mobile, yang dapat diakses oleh banyak orang (Babi¢ Rosario, de Valck, & Sotgiu, 2020; Chu & Kim,
2018; Ismagilova, Dwivedi, Slade, & Williams, 2017; Kietzmann & Canhoto, 2013; Williams, Inversini,
Buhalis, & Ferdinand, 2015).

eWOM merupakan pengembangan dari word-of-mouth (WOM) tradisional (Babi¢ Rosario et al.,
2020; Ismagilova et al., 2017; Mishra & Satish, 2016). Komunikasi WOM dan eWOM memiliki konsep
dasar yang sama, yaitu penyebaran informasi dari opinion leader atau individu yang memiliki
pengetahuan mengenai suatu topik kepada opinion seeker atau individu yang mencari informasi atau
saran ketika individu tersebut ingin membuat keputusan atau melakukan sesuatu (Sun, Youn, Wu, &
Kuntaraporn, 2006). Perbedaan WOM tradisional dan eWOM terdapat pada bentuk saluran
komunikasi yang digunakan, yaitu WOM menggunakan ucapan lisan secara tatap muka, sedangkan
eWOM menggunakan saluran komunikasi online, seperti blog, forum diskusi, dan media sosial
dengan menggunakan berbagai bentuk multimedia, seperti teks, gambar, video, dan animasi (Mishra
& Satish, 2016; Sun et al., 2006).

Komunikasi eWOM telah terbukti berpengaruh signifikan terhadap sikap dan intensi turis untuk
mengunjungi destinasi wisata halal (Fakharyan, Jalilvand, Elyasi, & Mohammadi, 2012). Peranan
penting eWOM dalam promosi destinasi wisata halal itu mendorong kebutuhan untuk memahami
faktor-faktor yang akan memicu turis muslim melakukan eWOM setelah turis tersebut mengunjungi
destinasi wisata halal. Penelitian-penelitian terdahulu di bidang pariwisata halal telah ada yang
meneliti  faktor-faktor yang mendorong turis melakukan WOM tradisional dengan
mempertimbangkan pengalaman turis di destinasi itu dan nilai-nilai keagamaan dengan
menggunakan variabel atribut pariwisata halal dan kepuasan (Wardi, Abror, & Trinanda, 2018), serta
religiositas, customer engagement, atribut pariwisata halal, dan kepuasan (Abror et al., 2021). Akan
tetapi, penelitian-penelitian terdahulu tersebut tidak secara spesifik meneliti anteseden eWOM dan
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hanya melihat persepsi nilai dari aspek atribut pariwisata halal. Penelitian ini akan mengisi celah
penelitian dengan fokus pada eWOM dan faktor-faktor anteseden berupa religiositas Islami, persepsi
nilai dengan melihat pada aspek kualitas, harga, emosional, sosial, pengalaman baru, pengalaman
berbeda, keamanan, lokasi, atribut fisik, dan atribut nonfisik, serta anteseden kepuasan destinasi.

Penelitian terhadap perilaku turis muslim dapat dimulai dengan pemahaman terhadap
religiositas Islami yang dimiliki turis muslim. Religiositas Islami merupakan derajat keyakinan,
ketaatan, dan komitmen seseorang terhadap ajaran, nilai, aturan, dan praktik agama Islam dalam
kehidupannya (Al Abdulrazak & Gbadamosi, 2017; Bukhari et al., 2019; Ilter, Bayraktaroglu, & Ipek,
2017; Mohd Dali, Yousafzai, & Abdul Hamid, 2019; Wahyoedi, 2017). Religiositas merefleksikan cara
hidup individu dan masyarakat dalam bentuk nilai-nilai dan sikap-sikap yang kemudian membentuk
perilaku dan praktik keseharian (Eid & El-Gohary, 2015b). Tingkat religiositas yang dimiliki turis
muslim memengaruhi pemahaman turis mengenai pariwisata halal dan memengaruhi persepsi turis
tentang kebutuhan yang diperlukan di sebuah destinasi wisata (El-Gohary, 2016).

Kemampuan destinasi wisata untuk memenuhi keinginan turis muslim berpengaruh terhadap
persepsi nilai turis muslim terhadap destinasi tersebut. Persepsi nilai merupakan evaluasi
menyeluruh individu terhadap nilai-nilai dominan suatu produk atau layanan berdasarkan
perbandingan antara hasil yang diharapkan dari interpretasi informasi mengenai atribut produk atau
atribut performa, keuntungan yang diperoleh, dan pengorbanan yang dilakukan sebelum, ketika, dan
setelah pembelian atau penggunaan (Al-Ansi & Han, 2019; Eom & Lu, 2019; Prajitmutita, Perényi, &
Prentice, 2016; Rasoolimanesh, Dahalan, & Jaafar, 2016; Schoeman, Van der Merwe, & Slabbert, 2016).
Pemahaman terhadap persepsi nilai turis muslim dapat membantu memahami nilai-nilai penting
yang dapat mendorong turis muslim untuk menyebarkan WOM positif (Sukaris, Hartini, &
Mardhiyah, 2020).

Eid dan El-Gohary (2015a) membuat instrumen pengukuran Muslim Tourist Perceived Value
(MTPV) untuk mengevaluasi persepsi nilai turis muslim dari aspek dimensi nilai kognitif berupa
kualitas dan harga, dimensi nilai afektif berupa emosional dan sosial, dan dimensi nilai Islami berupa
atribut fisik dan atribut nonfisik. Dalam penelitian kualitatif yang dilakukan Rodrigo dan Turnbull
(2019), keenam faktor tersebut juga muncul sebagai nilai yang dianggap penting oleh turis muslim
yang menjadi narasumber. Selain itu, Rodrigo dan Turnbull (2019) juga menemukan empat nilai
penting lain, yaitu pengalaman berbeda dan pengalaman baru dari dimensi nilai epistemik, serta
faktor keamanan dan lokasi dari dimensi nilai kondisional. Penelitian ini melihat persepsi nilai turis
muslim dari kesepuluh aspek tersebut.

Persepsi nilai berbeda dengan kepuasan konsumen karena persepsi nilai berkaitan dengan nilai
yang diberikan oleh produk atau layanan kepada konsumen, sedangkan kepuasan berkaitan dengan
pemenuhan kebutuhan-kebutuhan konsumen (Isa, Chin, & Mohammad, 2018). Kepuasan destinasi
dapat didefinisikan sebagai evaluasi secara keseluruhan yang bersifat subjektif dan emosional
terhadap pengalaman menggunakan produk dan layanan di sebuah destinasi dibandingkan dengan
kebutuhan dan ekspektasi (Al-Ansi & Han, 2019; Chen & Phou, 2013; Isa et al., 2018; Kumar, 2016; Su,
Hsu, & Swanson, 2017). Definisi tersebut mengindikasikan bahwa kepuasan turis terhadap sebuah
destinasi dapat tercapai apabila destinasi tersebut dapat menyediakan produk dan layanan yang
dibutuhkan oleh turis dan melebihi ekspektasi turis. Keberhasilan memberikan kepuasan kepada
turis akan mendorong turis untuk merekomendasikan atau memberikan informasi positif mengenai
destinasi wisata tersebut kepada orang lain (Wardi et al., 2018).

Terdapat penelitian-penelitian terdahulu yang dapat menjadi dasar dalam menganalisis
hubungan religiositas Islami, persepsi nilai, dan kepuasan sebagai anteseden langsung dan tidak
langsung eWOM. Dari penelitian-penelitian terdahulu tersebut, dapat dihipotesiskan keberadaan
pengaruh tidak langsung religiositas terhadap eWOM dengan mediasi kepuasan (Abror et al., 2021),
pengaruh religiositas terhadap persepsi nilai (Kusumawati, Listyorini, Suharyono, & Yulianto, 2019),
pengaruh persepsi nilai terhadap eWOM (Shaikh, Karjaluoto, & Hékkinen, 2018; Sukaris et al., 2020),
pengaruh persepsi nilai terhadap kepuasan (Eid & El-Gohary, 2015b; Wardi et al., 2018), dan
pengaruh kepuasan terhadap eWOM (Jridi, Chaabouni, Bakini, & Harbaoui, 2018; Shaikh et al., 2018).
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Penelitian ini melengkapi penelitian-penelitian terdahulu tersebut dengan menggabungkan
variabel religiositas Islami, persepsi nilai, kepuasan destinasi, dan eWOM dalam satu model analisis
dan mengujinya dalam konteks pariwisata halal Lombok dengan objek turis muslim Indonesia.
Penelitian ini bertujuan untuk memberikan gambaran mengenai hubungan pengaruh religiositas
Islami, persepsi nilai, dan kepuasan destinasi terhadap eWOM, baik hubungan secara langsung,
maupun melalui mediasi. Hubungan pertama yang dianalisis dalam penelitian ini adalah hubungan
pengaruh langsung religiositas Islami, persepsi nilai, dan kepuasan destinasi terhadap eWOM.
Analisis selanjutnya memeriksa keberadaan efek mediasi kepuasan destinasi dalam hubungan
pengaruh religiositas Islami dan persepsi nilai terhadap eWOM, serta efek mediasi serial persepsi
nilai dimensi nilai Islami dan kepuasan destinasi dalam hubungan pengaruh religiositas Islami
terhadap eWOM. Melalui analisis tersebut, perbandingan pengaruh dimensi-dimensi persepsi nilai
terhadap eWOM dapat dilakukan untuk menemukan dimensi persepsi nilai yang paling
berpengaruh terhadap eWOM.

Perbedaan penelitian ini dari penelitian-penelitian terdahulu tersebut adalah penambahan
pengujian pengaruh langsung religiositas Islami terhadap eWOM dan pengaruh tidak langsung
religiositas Islami terhadap eWOM melalui mediasi serial persepsi nilai dan kepuasan destinasi.
Selain itu, penelitian ini juga menambahkan persepsi nilai dimensi nilai epistemik dan nilai
kondisional yang didasarkan pada penelitian kualitatif Rodrigo dan Turnbull (2019) ke dalam
instrumen pengukuran Muslim Tourist Perceived Value (MTPV) milik Eid dan El-Gohary (2015b,
2015a). Dimensi-dimensi persepsi nilai tersebut akan diuji untuk menemukan dimensi yang paling
berpengaruh terhadap eWOM.

Hipotesis dan Model Penelitian

Pengaruh Religiositas Islami terhadap Persepsi Nilai

Identitas keagamaan memegang peranan penting dalam membentuk pengalaman konsumsi
konsumen karena ada ajaran agama yang memberikan pedoman perilaku yang dapat mendorong atau
mencegah penganutnya melakukan suatu hal (Eid & El-Gohary, 2015a). Nilai-nilai yang berkaitan
dengan identitas keagamaan tersebut memengaruhi penilaian konsumen terhadap suatu produk dan
layanan (Kusumawati et al., 2019). Konsumen yang memiliki tingkat religiositas yang tinggi akan
memiliki persepsi yang baik terhadap produk dan layanan yang dapat memenuhi kebutuhan sesuai
dengan nilai-nilai keagamaan yang dimiliki oleh konsumen tersebut (Kusumawati et al., 2019).
Pemahaman turis muslim mengenai pariwisata halal dan persepsi turis muslim tentang kebutuhan
yang diperlukan di sebuah destinasi wisata juga dipengaruhi oleh tingkat religiositas (ElI-Gohary, 2016).
Persepsi nilai turis muslim yang didasarkan pada ketersediaan fasilitas untuk memenuhi kebutuhan
keagamaan tersebut diukur dengan persepsi nilai dimensi nilai Islami yang terdiri atas atribut fisik dan
atribut nonfisik (Eid & El-Gohary, 2015a, 2015b). Berdasarkan argumen tersebut, dapat dirumuskan
hipotesis penelitian 1 sebagai berikut:

H1a-H1b : Religiositas Islami berpengaruh terhadap atribut fisik (H1a) dan atribut nonfisik (H1b)

Pengaruh Religiositas Islami terhadap Kepuasan Destinasi

Turis muslim berharap penyedia layanan wisata dapat memenuhi ekspektasi religiositas turis
(Rodrigo & Turnbull, 2019). Ekspektasi religiositas setiap turis muslim dapat berbeda karena adanya
perbedaan tingkat religiositas antarindividu. Perbedaan tersebut menyebabkan tidak semua muslim
memiliki pemahaman yang sama tentang kebutuhan yang harus ada di destinasi wisata halal (El-
Gohary, 2016) sehingga ekspektasi turis muslim mengenai pemenuhan kebutuhan keagamaan di
sebuah destinasi wisata pun berbeda-beda. Label “halal” berpengaruh signifikan dalam pengambilan
keputusan wisata bagi turis muslim yang memiliki tingkat religiositas yang tinggi (Bogan & Sarmusik,
2019). Ketika turis muslim memilih sebuah destinasi wisata karena destinasi tersebut memiliki label
sebagai “destinasi wisata halal”, turis muslim tersebut berharap dapat melakukan aktivitas yang sesuai
dengan ajaran agama Islam (Bogan & Sarusik, 2019). Jika destinasi wisata tersebut dapat menyediakan
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kebutuhan keagamaan sesuai dengan ekspektasi, kemungkinan besar turis tersebut akan merasa puas.
Argumen tersebut didukung oleh penelitian Abror dkk. (2021) yang menemukan bahwa religiositas
turis muslim memengaruhi kepuasan turis terhadap destinasi wisata halal. Oleh karena itu, ditetapkan
hipotesis penelitian 2 sebagai berikut:

H2 : Religiositas Islami berpengaruh terhadap kepuasan destinasi

Pengaruh Religiositas Islami terhadap eWOM

Religiositas memengaruhi preferensi dan perilaku konsumen muslim (Salam, Muhamad, & Leong,
2019). Penelitian Abror dkk. (2021) menemukan bahwa tingkat religiositas turis muslim secara tidak
langsung memengaruhi komunikasi WOM mengenai destinasi wisata halal melalui mediasi kepuasan.
Akan tetapi, penelitian tersebut tidak menguji pengaruh langsung religiositas terhadap WOM. Yusoff
dan Adzharuddin (2017) menyebutkan bahwa konsumen muslim yang memiliki kesadaran tinggi
tentang kehalalan suatu produk akan secara aktif mencari informasi mengenai kehalalan produk
tersebut dan kemudian akan membagikan informasi tersebut kepada orang-orang terdekat, seperti
anggota keluarga. Kesadaran yang tinggi terhadap kehalalan produk menandakan bahwa konsumen
tersebut memiliki komitmen religiositas yang tinggi (Ambali & Bakar, 2014; Yusoff & Adzharuddin,
2017). Berdasarkan argumen tersebut, hipotesis penelitian 3 ditetapkan sebagai berikut:

H3 : Religiositas Islami berpengaruh terhadap eWOM

Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Kepuasan Destinasi

Eid dan El-Gohary (2015b) menemukan bahwa persepsi nilai yang dimiliki oleh turis muslim
memengaruhi kepuasan. Temuan pengaruh tersebut diperkuat oleh hasil penelitian Azhani dkk. (2017)
dan Isa dkk. (2018). Ketiga penelitian tersebut mengukur persepsi nilai turis muslim dengan
pengukuran nilai yang sama, yaitu kualitas, harga, emosional, sosial, atribut fisik, dan atribut nonfisik.
Penelitian ini mengembangkan instrumen pengukuran tersebut dengan menambahkan dua dimensi
yang diadaptasi dari penelitian kualitatif Rodrigo dan Turnbull (2019), yaitu dimensi nilai epistemik
yang terdiri atas pengalaman berbeda dan pengalaman baru, serta dimensi nilai kondisional yang
terdiri atas keamanan dan lokasi. Dalam konteks dan objek penelitian yang berbeda, dapat terjadi
perbedaan dimensi persepsi nilai yang berpengaruh signifikan terhadap kepuasan (Azhani et al., 2017;
Eid & El-Gohary, 2015b; Isa et al., 2018) sehingga perlu menganalisis pengaruh setiap dimensi persepsi
nilai untuk melihat persepsi nilai mana yang berpengaruh dalam konteks penelitian tertentu. Oleh
karena itu, ditetapkan hipotesis penelitian 4 sebagai berikut:

H4a-H4j : Atribut fisik (H4a), atribut nonfisik (H4b), kualitas (H4c), harga (H4d), emosional

(H4e) , sosial (H4f), pengalaman berbeda (H4g), pengalaman baru (H4h), keamanan
(H4i), dan lokasi (H4j) berpengaruh terhadap kepuasan destinasi

Pengaruh Persepsi Nilai terhadap eWOM

Turis yang merasa sebuah destinasi dapat memberikan nilai-nilai yang diinginkan akan
melakukan aktivitas eWOM mengenai pengalamannya di destinasi tersebut (Shaikh et al., 2018; Sukaris
et al., 2020). Oleh karena itu hipotesis penelitian 5 ditetapkan sebagai berikut:

H5a-H5j : Atribut fisik (H5a), atribut nonfisik (H5b), kualitas (H5c), harga (H5d), emosional

(H5e) , sosial (H5f), pengalaman berbeda (H5g), pengalaman baru (H5h), keamanan
(H5i), dan lokasi (H5j) berpengaruh terhadap eWOM

Pengaruh Kepuasan Destinasi terhadap eWOM

Banyak literatur terdahulu yang menemukan pengaruh kepuasan terhadap eWOM (Ismagilova et
al., 2017; Jridi et al., 2018; Shaikh et al., 2018). Pengaruh tersebut juga terlihat dalam konteks pariwisata
halal. Turis muslim yang merasa puas dengan sebuah destinasi wisata akan merekomendasikan atau
memberitahukan informasi positif tentang destinasi tersebut kepada orang lain (Wardi et al., 2018).
Meskipun demikian, terdapat juga penelitian-penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa kepuasan
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dapat juga tidak berpengaruh signifikan terhadap eWOM dalam konteks dan objek penelitian yang
berbeda (Ismagilova et al., 2017; Serra-Cantallops, Ramén Cardona, & Salvi, 2020; Yang, 2017). Oleh
karena itu, pengaruh tersebut akan diteliti dengan hipotesis sebagai berikut:

H6 : Kepuasan destinasi berpengaruh terhadap eWOM

Model analisis penelitian beserta jalur yang dihipotesiskan dalam penelitian ini dapat dilihat
pada Gambar 1.

Persepsi Nilai

Nilai Islami

Atribut
Nonfisik

Kepuasan

Destinasi H3

___________________________

Nilai Epistemik

! 7~ Pengalaman
Berbeda

i/~ Pengalaman
Baru ;

e

Nilai Kondisional

Gambar 1 Model Analisis Penelitian

2. Metode Penelitian

Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan paradigma positivis dan metode kuantitatif. Data dikumpulkan
melalui kuesioner online Google Form dengan kriteria responden adalah turis muslim Indonesia yang
pernah mengunjungi destinasi wisata halal di Lombok, Nusa Tenggara Barat. Tidak terdapat
kerangka sampel lengkap yang berisi data semua turis muslim Indonesia yang pernah mengunjungi
destinasi wisata halal di Lombok sehingga pengambilan sampel menggunakan teknik sampling non-
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probabilitas dengan dua macam teknik, yaitu purposive sampling dan snowball sampling. Kuesioner
disebarkan kepada responden yang sesuai dengan kriteria sampel melalui Instagram, Facebook,
Twitter, situs forum, WhatsApp, dan Line. Penyebaran kuesioner dilakukan dengan membuat post /
pengumuman di media sosial dan aplikasi chatting, memasang iklan di Instagram dan Facebook
dengan kriteria target iklan adalah semua orang di Indonesia yang memiliki minat terhadap
pariwisata halal atau Lombok, serta menghubungi pengguna Instagram yang pernah menggunakan
tagar #wisatahalallombok. Untuk menjangkau lebih banyak responden, teknik snowball sampling juga
digunakan dalam penelitian ini dengan cara meminta kesediaan setiap responden untuk membantu
menyebarkan kuesioner ke orang-orang yang responden nilai memenuhi kriteria sampel. Melalui
cara itu, kuesioner dapat disebarkan dalam lingkaran sosial privat yang sebelumnya tidak terjangkau.

Untuk menarik partisipasi calon responden, terdapat undian hadiah OVO/GoPay sebesar Rp.
25.000 untuk 20 orang responden yang terpilih secara acak. Partisipasi responden dalam undian
berhadiah tersebut bersifat sukarela sehingga responden dapat memilih untuk tidak memberitahu
identitas berupa nama panggilan dan nomor telepon genggam jika ingin semua jawabannya bersifat
anonim. Responden dapat mengisi sendiri kuesioner (self-administered). Untuk memastikan setiap
responden memiliki kriteria yang sesuai, pada bagian awal kuesioner terdapat pertanyaan-
pertanyaan screening.

Ukuran sampel minimum penelitian ini mengikuti perhitungan berdasarkan kekuatan, ukuran
efek yang diinginkan, dan kompleksitas model (Collier, 2020) menggunakan kalkulator online Soper
(2020) dengan parameter ukuran efek 0.3, level kekuatan 0.8, jumlah variabel laten 13, jumlah
indikator 66, dan level probabilitas 0.05. Hasil kalkulasi menunjukkan jumlah sampel minimum yang
direkomendasikan adalah 204. Pengumpulan data sampel akhir dilakukan pada tanggal 3 Oktober
2020 hingga 26 Oktober 2020. Selama rentang waktu tersebut, terdapat 408 kuesioner yang masuk.
Setelah dilakukan pengolahan data awal, ditemukan 76 kuesioner yang tidak dapat dipakai sehingga
data akhir berjumlah 332.

Instrumen Penelitian

Instrumen pengukuran dalam penelitian ini merupakan adaptasi dan gabungan dari beberapa
penelitian terdahulu. Pretest instrumen dilakukan terhadap 30 orang untuk memastikan validitas dan
reliabilitas instrumen penelitian sebelum disebarkan untuk sampel akhir. Skala pengukuran
menggunakan skala Likert dengan 5 skala poin. Variabel eksogen dalam penelitian ini adalah
religiositas Islami, kualitas, harga, emosional, lokasi, keamanan, pengalaman baru, pengalaman berbeda,
dan sosial, sedangkan variabel endogen adalah atribut fisik, atribut nonfisik, kepuasan destinasi, dan
eWOM. Pengukuran variabel religiositas Islami mengadaptasi penelitian Eid dan El-Gohary (2015b)
dengan menggunakan dua dimensi, yaitu keyakinan Islami (Kei) dan Praktik Islami (Pra). Pengukuran
variabel-variabel persepsi nilai mengadaptasi penelitian Eid dan El-Gohary (2015a), Isa dkk. (2018), M.
Battour dkk. (2011), dan Rodrigo dan Turnbull (2019). Pengukuran variabel kepuasan destinasi
mengadaptasi penelitian Al-Ansi dan Han (2019), Chen dan Phou (2013), Isa dkk. (2018), Su dkk. (2017),
dan V. Kumar (2016). Pengukuran variabel eWOM mengadaptasi penelitian Sukaris dkk. (2020).

Analisis Data

Penelitian ini menggunakan metode analisis Structural Equation Modeling (SEM) dengan
pendekatan partial least squares (PLS-SEM) menggunakan software SmartPLS 3 (Ringle, Wende, & Becker,
2015). Analisis PLS-SEM dilakukan dalam dua tahapan proses (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017).
Tahap pertama adalah analisis model pengukuran untuk menguiji reliabilitas, validitas konvergen, dan
validitas diskriminan. Uji reliabilitas dilakukan dengan melihat Cronbach’s alpha (o) dan composite
reliability (CR). Uji validitas konvergen dilakukan dengan melihat outer loadings dan Average Variance
Extracted (AVE), sedangkan uji validitas diskriminan dilakukan dengan melihat nilai cross-loading,
Fornell-Larcker criterion, dan rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT). Tahap kedua adalah analisis model
struktural untuk memeriksa isu kolinearitas model struktural, signifikansi dan relevansi hubungan,
koefisien determinasi (R?), kekuatan efek f, relevansi prediktif (%), dan kekuatan efek ¢2.
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3. Hasil Penelitian

Profil Responden

Mayoritas responden merupakan generasi Y atau generasi Milenial yang lahir antara tahun 1980-
1994 (54.2%). Lebih dari setengah responden adalah perempuan (55.1%). Sebagian besar responden
berwisata di Lombok dalam rentang waktu kurang dari 1 tahun yang lalu (49.1%) dan berasal dari
luar Provinsi Nusa Tenggara Barat (62.3%). Sebanyak 40.7% responden menyatakan berwisata di
dalam negeri sebanyak 1-3 kali dalam satu tahun dan 55.4% menyatakan mengalokasikan anggaran
sebesar 1.000.0001 - 5.000.000 untuk setiap perjalanan wisata per orang. Sebagian besar responden
(89.5%) mengaku sering membagikan informasi wisata dan / atau pengalaman berwisata ke orang
lain.

Analisis Model Pengukuran

Di tahap ini, terdeteksi masalah pada validitas diskriminan antara variabel religiositas Islami
dan dimensi-dimensinya. Untuk mengatasi hal tersebut, dilakukan respesifikasi model pengukuran
dengan menggabungkan kedua dimensi tersebut sehingga variabel religiositas Islami menjadi
variabel unidimensional. Uji reliabilitas dan validitas dilakukan kembali terhadap model hasil
respesifikasi. Hasil uji memperlihatkan semua variabel memiliki nilai Cronbach’s alpha dan composite
reliability > 0.7 sehingga model dinyatakan memiliki reliabilitas. Pemeriksaan outer loadings
menunjukkan ada 3 indikator dengan nilai outer loadings < 0.7, tetapi masih di rentang toleransi 0.4-
0.70 di mana semua indikator memiliki AVE > 0.50 dan composite reliability > 0.7 (Hair et al., 2017)
sehingga ketiga indikator tersebut masih dapat dipertahankan dan model dinyatakan memiliki
validitas konvergen. Hasil analisis selanjutnya menunjukkan semua indikator memiliki nilai outer
loadings yang lebih besar dari nilai cross-loadings terhadap konstruk mana pun. Hasil pengujian
Fornell-Larcker Criterion menunjukkan nilai akar AVE dari setiap konstruk lebih besar dari nilai
korelasi tertinggi terhadap konstruk mana pun. Pengujian terhadap HTMT menunjukkan semua nilai
< 0.90. Berdasarkan hasil tersebut, disimpulkan bahwa model juga telah memiliki validitas
diskriminan.

Analisis Model Struktural

Pemeriksaan terhadap nilai inner VIF (Variance Inflation Factor) antarvariabel menunjukkan tidak
ada masalah kolinearitas dalam model struktural (VIF < 5) sehingga analisis dapat dilanjutkan ke
tahap pengujian hipotesis. Keputusan untuk menerima atau menolak hipotesis didasarkan pada nilai
t-value (>1.96) dan p-value (<0.05) dari nilai koefisien jalur, serta mempertimbangkan nilai R?(20.25), £
(20.02), Q2(>0), dan 42 (=0.02).

Hasil dari pemeriksaan koefisien jalur (Tabel 1) menunjukkan bahwa jalur yang dihipotesiskan
dengan hipotesis H2, H3, H4a, H4b, H4j, H5a, H5b, H5¢, H5d, H5e, H5g, H5h, H5j, Hé6 tidak
memiliki signifikansi sehingga hipotesis-hipotesis tersebut ditolak. Sebelas jalur lainnya
menunjukkan signifikansi, tetapi diperlukan analisis lanjutan terhadap nilai R? dan Q? untuk
mengukur kekuatan prediktif model terhadap setiap variabel endogen yang diuji. Hasil pemeriksaan
nilai Q? menunjukkan model memiliki kekuatan relevansi prediktif terhadap semua variabel endogen
(Q? > 0). Hasil analisis nilai R? menunjukkan bahwa model memiliki kekuatan prediktif medium
terhadap kepuasan destinasi (R? = 0.682) dan lemah terhadap eWOM (R? = 0.451). Model tidak
memiliki kekuatan prediktif (R2< 0.25) terhadap atribut fisik (R?2= 0.095) dan nonfisik (R?= 0.080)
sehingga Hla dan H1b ditolak meskipun analisis koefisien jalur (Tabel 1) menunjukkan signifikansi
jalur religiositas Islami terhadap atribut fisik dan atribut nonfisik.

Tabel 1. Hasil Pemeriksaan Koefisien Jalur, Nilai 2, dan Nilai 4

Hipotesis Jalur Koefisien t-oalue f q Hasil
Jalur
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Hla Religiositas Islami — atribut fisik 0.309* 3.505 0.106 -1071.428 Ditolak
Hi1b Religiositas Islami — atribut nonfisik 0.283* 5215 0.087 -1741.281  Ditolak
H2 Religiositas Islami — kepuasan destinasi -0.041 0.905  0.004 0.000 Ditolak
H3 Religiositas Islami — eWOM -0.016 0.341 0.000 -0.002 Ditolak
H4a Atribut fisik — kepuasan destinasi 0.009 0.111  0.000 0.000 Ditolak
H4b Atribut nonfisik — kepuasan destinasi 0.023 0.567  0.001 0.000 Ditolak
H4c Kualitas — kepuasan destinasi 0.091* 2155 0.015 0.005 Ditolak
H4d Harga — kepuasan destinasi 0.088* 2.031 0.016 0.006 Ditolak
H4e Emosional — kepuasan destinasi 0.403* 5374  0.205 0.087  Diterima
H4f Sosial — kepuasan destinasi 0.094* 2.087 0.013 0.005 Ditolak
H4g Pengalaman berbeda — kepuasan destinasi 0.126* 2.689 0.013  0.009 Ditolak
H4h Pengalaman baru — kepuasan destinasi 0.152* 3.477 0.046  0.018 Ditolak
H4i Keamanan — kepuasan destinasi 0.137* 2771 0.023 0.009 Ditolak
H4j Lokasi — kepuasan destinasi -0.027 0.701  0.001 0.000 Ditolak
Hb5a Atribut fisik —» eWOM 0.088 1.287  0.007  0.000 Ditolak
H5b Atribut nonfisik — eWOM -0.005 0.101  0.000  -0.002 Ditolak
Hb5c Kualitas — eWOM 0.026 0.372  0.001  -0.004 Ditolak
H5d Harga — eWOM 0.109 1.763  0.014 0.003 Ditolak
Hbe Emosional — eWOM 0.128 1.387  0.010 0.005 Ditolak
H5f Sosial —» eWOM 0.246* 3.462  0.052 0.028  Diterima
H5¢g Pengalaman berbeda — eWOM 0.068 0933 0.004 -0.002 Ditolak
H5h Pengalaman baru — eWOM -0.021 0.386  0.000  -0.003 Ditolak
H5i Keamanan — eWOM 0.207* 2.664 0.029 0.016 Ditolak
H5j Lokasi — eWOM -0.069 1.249  0.005 0.003 Ditolak
Hé6 Kepuasan destinasi —» eWOM 0.074 0.804 0.003  0.001 Ditolak

Catatan: *signifikan dengan p-value > 0.05, two-tailed test

Tahap selanjutnya adalah memeriksa nilai £ untuk melihat kekuatan efek variabel eksogen
terhadap variabel endogen dan nilai g> untuk melihat pengaruh relatif variabel eksogen terhadap
nilai Q? variabel endogen. Hipotesis dapat diterima jika nilai £ dan g2 20.02. Hasil pemeriksaan nilai £
dan g? (Tabel 1) menunjukkan bahwa hipotesis H4c, H4d, H4f, H4g, H4h, H4i, dan H5f tidak
memenubhi kriteria sehingga harus ditolak.

Dari hasil pengujian hipotesis di atas, terlihat bahwa hanya hipotesis H4e dan H5f yang memenuhi
kriteria dan dapat diterima. Kedua jalur tersebut tidak terhubung satu sama lain sehingga terbentuk
dua model fit akhir yang terpisah dengan variabel dependen yang berbeda, yaitu Model A dengan
variabel dependen kepuasan destinasi dan Model B dengan variabel dependen eWOM (Gambar 2).

Kepuasan

Model A Emosional

Destinasi

Model B Sosial

Y

eWOM

Gambar 2 Model Akhir

4. Diskusi

Hasil analisis menunjukkan bahwa tingkat religiositas turis muslim Indonesia tidak
memengaruhi persepsi nilai terhadap atribut fisik dan atribut nonfisik di destinasi wisata halal
Lombok. Religiositas Islami juga tidak berpengaruh terhadap kepuasan destinasi dan tidak
mendorong turis muslim untuk melakukan komunikasi eWOM. Hal tersebut berbeda dengan hasil
penelitian-penelitian terdahulu yang menemukan bahwa religiositas memengaruhi persepsi nilai
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(Kusumawati et al., 2019) dan kepuasan (Abror et al, 2021), serta mendorong orang untuk
merekomendasikan suatu produk (Yusoff & Adzharuddin, 2017). Perbedaan tersebut dapat
diakibatkan oleh kecenderungan turis muslim Indonesia untuk tidak terlalu kritis terhadap aspek
kehalalan produk-produk wisata di Indonesia (Hamzana, 2017; Pratiwi et al., 2018). Destinasi wisata
halal Lombok berada di wilayah Indonesia yang berpenduduk mayoritas muslim sehingga turis
muslim Indonesia mungkin menganggap ketersediaan fasilitas halal yang sesuai dengan nilai-nilai
Islami di Lombok merupakan hal yang lazim dan bukan merupakan suatu hal yang istimewa.

Nilai-nilai dari destinasi wisata halal Lombok yang dianggap penting oleh turis muslim
Indonesia dapat dilihat dari dimensi persepsi nilai yang berpengaruh terhadap kepuasan destinasi.
Hasil analisis menunjukkan bahwa hanya emosional yang memiliki pengaruh signifikan. Persepsi
nilai bersifat subjektif dan dinamis sehingga evaluasi nilai yang dianggap penting itu sangat
bergantung pada pihak yang menilai dan objek yang dinilai (Eid & El-Gohary, 2015a; Isa et al., 2018).
Penelitian-penelitian terdahulu (Azhani et al., 2017; Eid & EIl-Gohary, 2015b; Isa et al., 2018)
menunjukkan bahwa perbedaan konteks dan objek penelitian dapat menyebabkan perbedaan
dimensi persepsi nilai yang berpengaruh terhadap kepuasan turis muslim. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa dalam konteks pariwisata halal di Lombok, turis muslim Indonesia merasa puas
terhadap destinasi wisata halal Lombok jika destinasi tersebut dapat memunculkan perasaan
nyaman, relaks, positif, dan senang. Aspek-aspek di destinasi wisata halal Lombok selain aspek
emosional tidak menjadi penilaian yang penting bagi turis muslim Indonesia karena mungkin aspek-
aspek tersebut tidak memiliki perbedaan yang signifikan dengan aspek-aspek di daerah-daerah lain
di Indonesia sehingga aspek-aspek tersebut tidak menjadi nilai yang menonjol dan tidak menjadi
kebutuhan yang penting saat berwisata di Lombok.

Hasil analisis selanjutnya menunjukkan bahwa persepsi nilai yang dapat memengaruhi
kepuasan destinasi turis muslim Indonesia, yaitu emosional, tidak berarti menjadi persepsi nilai yang
juga dapat mendorong turis muslim untuk melakukan eWOM. Dari hasil analisis terlihat bahwa
hanya sosial yang berpengaruh signifikan terhadap eWOM. Persepsi nilai afektif sosial berkaitan
dengan persepsi turis muslim mengenai penerimaan dan pengakuan sosial yang akan didapatkan
jika turis melakukan sesuatu (Eid & El-Gohary, 2015b). Temuan signifikansi pengaruh sosial terhadap
eWOM tersebut dapat diartikan bahwa turis muslim memiliki kecenderungan melakukan
komunikasi eWOM jika turis memersepsikan orang-orang di lingkungan sosial turis memiliki
penilaian yang baik terhadap destinasi wisata halal di Lombok dan terhadap orang yang pernah
berwisata di Lombok. Hasil itu sejalan dengan hasil penelitian Meuthia (2019) yang menemukan
bahwa partisipasi turis untuk saling berdiskusi dan berbagi informasi tentang destinasi wisata halal
akan meningkat jika teman-teman di media sosial turis memiliki ketertarikan yang sama terhadap
destinasi wisata halal.

Temuan lain dalam penelitian ini adalah kepuasan destinasi tidak berpengaruh signifikan
terhadap eWOM. Hasil tersebut berbeda dengan penelitian-penelitian terdahulu (Jridi et al., 2018;
Shaikh et al., 2018) yang menemukan pengaruh signifikan kepuasan terhadap eWOM. Perbedaan
temuan tersebut dapat diakibatkan oleh perbedaan konteks penelitian (Ismagilova et al., 2017; Serra-
Cantallops et al., 2020). Penelitian Jridi dkk. (2018) dilakukan terhadap pengguna bank syariah,
sedangkan penelitian Shaikh dkk. (2018) dilakukan terhadap pelanggan toko retail. Dalam konteks
pariwisata halal, terdapat penelitian-penelitian terdahulu yang menemukan bahwa kepuasan
mendorong orang untuk merekomendasikan destinasi wisata halal (Abror et al., 2021; Wardi et al,,
2018), namun rekomendasi tersebut dilakukan melalui saluran WOM tradisional, bukan melalui
saluran elektronik atau eWOM. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan destinasi tidak
mendorong turis muslim Indonesia melakukan komunikasi eWOM mengenai destinasi wisata halal.

Berdasarkan pemaparan di atas, terlihat bahwa hanya persepsi nilai sosial yang berpengaruh
signifikan terhadap eWOM. Penyebab nilai sosial menjadi faktor tunggal yang mendorong turis
muslim Indonesia untuk melakukan eWOM dapat dikaitkan dengan karakteristik responden
penelitian ini yang mayoritas lahir di antara tahun 1980-1994 atau termasuk generasi milenial
(Generasi Y). Milenial memanfaatkan komunikasi eWOM untuk mengonstruksi citra diri dalam
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platform online dengan cara membuat dan membagikan konten yang dianggap dapat menciptakan
impresi yang sesuai dengan citra diri yang diinginkan (Kim, Jang, & Adler, 2015). Milenial membuat
konten eWOM yang dapat menjadi representasi identitas individual di dunia digital sekaligus
identitas kelompok yang diinginkan.

Potensi keuntungan sosial yang dapat diperoleh melalui konten di media sosial menjadi
pertimbangan milenial untuk melakukan komunikasi eWOM (Kim et al., 2015). Keuntungan sosial
tersebut berkaitan dengan nilai diri dan impresi citra diri ideal yang terbangun di hadapan orang lain
di media sosial. Jika milenial merasa tidak mendapatkan keuntungan sosial, milenial tidak akan
melakukan komunikasi eWOM mengenai pengalaman konsumsi yang dialami, meskipun
pengalaman tersebut adalah pengalaman positif. Selain itu, identifikasi diri terhadap kelompok
tertentu yang diinginkan juga menjadi pertimbangan milenial untuk melakukan komunikasi eWOM.
Ketika milenial dalam lingkungan sosial yang memiliki ketertarikan yang sama, milenial akan
melakukan komunikasi eWOM terkait topik tersebut (Meuthia, 2019).

Hal tersebut mengindikasikan bahwa faktor usia dapat memengaruhi tingkat signifikansi
pengaruh suatu faktor dalam mendorong turis muslim untuk melakukan eWOM. Mayoritas
responden penelitian ini adalah milenial dan hasil penelitian ini memiliki kesesuaian dengan
karakteristik generasi milenial yang menjadikan nilai sosial sebagai pertimbangan penting dalam
melakukan eWOM. Turis muslim dari generasi milenial akan melakukan komunikasi eWOM
mengenai pengalaman berwisata di destinasi wisata halal apabila turis tersebut memiliki keinginan
untuk mengidentifikasikan diri dengan topik pariwisata halal dan memiliki lingkungan sosial atau
kelompok yang juga memiliki ketertarikan terhadap pariwisata halal. Namun, jika turis muslim
milenial merasa tidak mendapatkan keuntungan sosial dari komunikasi eWOM tersebut, turis tidak
akan melakukan komunikasi eWOM tentang pengalaman wisata di destinasi wisata halal, meskipun
turis memiliki persepsi yang baik dan kepuasan yang tinggi terhadap destinasi wisata halal tersebut.

Penelitian ini memiliki keterbatasan, yaitu penggunaan teknik pengambilan sampel non-
probabilitas sehingga hasil penelitian tidak dapat digeneralisasi dan hanya dapat mewakili sampel
yang digunakan dalam penelitian ini. Penelitian ini hanya dilakukan terhadap turis muslim
Indonesia yang pernah berwisata halal di Lombok dengan profil usia mayoritas adalah generasi
Milenial. Perbedaan konteks dan objek penelitian dapat memengaruhi hasil sehingga kedua hal
tersebut perlu menjadi pertimbangan dalam memahami hasil penelitian ini dan dalam penyusunan
penelitian selanjutnya.

5. Kesimpulan

Signifikansi pengaruh suatu faktor pendorong terhadap eWOM dapat berbeda tergantung
konteks dan objek penelitian. Penelitian ini menemukan bahwa dalam konteks pariwisata halal di
Lombok dengan objek penelitian turis muslim Indonesia yang mayoritas berasal dari generasi
milenial, faktor pendorong turis muslim Indonesia untuk melakukan eWOM tentang destinasi wisata
halal di Lombok adalah faktor persepsi nilai sosial yang berkaitan dengan keinginan untuk
membentuk identitas individu dan kelompok yang berhubungan dengan topik pariwisata halal di
dunia virtual. Konteks asal turis muslim dan lokasi destinasi wisata halal juga menjadi hal yang perlu
diperhatikan dalam memahami pengaruh faktor pendorong eWOM. Kesamaan karakteristik asal
turis dan lokasi destinasi wisata dapat mengurangi signifikansi pengaruh suatu faktor. Bagi turis
muslim Indonesia, faktor-faktor yang berkaitan dengan religiositas dan atribut-atribut kehalalan
bukan merupakan faktor pendorong untuk melakukan eWOM mengenai destinasi wisata halal di
dalam negeri. Mayoritas penduduk Indonesia yang beragama Islam membuat keberadaan atribut-
atribut kehalalan tersebut dianggap sebagai hal yang biasa ada di destinasi wisata di Indonesia
sehingga hal itu tidak menjadi faktor pendorong yang signifikan.
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