ANTESEDEN DAN KONSEKUENSI CITRA DESTINASI WISATA HALAL

Disertasi

Oleh

KUNCORO BUDI RIYANTO
1631041005

PROGRAM DOKTOR ILMU EKONOMI
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
UNIVERSITAS LAMPUNG
BANDAR LAMPUNG
2022



ANTESEDEN DAN KONSEKUENSI CITRA DESTINASI WISATA
HALAL

Oleh

KUNCORO BUDI RIYANTO

Disertasi
Sebagai Salah Satu Syarat untuk Mencapai Gelar
DOKTOR

Pada

Program Doktor IImu Ekonomi
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis

UNIVERSITAS LAMPUNG
BANDAR LAMPUNG
2022



ABSTRAK

ANTESEDEN DAN KONSEKUENSI CITRA DESTINASI
WISATA HALAL

Oleh
KUNCORO BUDI RIYANTO

Peningkatan wisatawan muslim merupakan peluang sekaligus tantangan untuk
meningkatkan sektor pariwisata. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
konsep anteseden dan konsekuen citra destinasi wisata halal. Di sisi lain,
pariwisata halal ini akan membuka peluang bagi destinasi pesaing untuk
memanfaatkan dengan berinvestasi di pasar potensial sehingga dapat
menimbulkan tantangan serius bagi kemampuan destinasi di masa depan untuk
memulihkan citranya. Penelitian ini akan menguji hubungan antar variabel yang
diduga memiliki pengaruh yaitu 1) Atribut Islam dan kualitas layanan halal
terhadap citra destinasi wisata halal, 2) Atribut Islam, kualitas layanan halal, dan
citra destinasi wisata halal terhadap loyalitas, 3) Citra destinasi wisata halal
diduga dapat memediasi hubungan antara atribut Islam dan kualitas layanan halal
terhadap loyalitas, dan 4) Religiusitas diduga dapat memoderasi hubungan antara
atribut Islam dan kualitas layanan halal terhadap loyalitas.

Sampel pada penelitian ini adalah orang yang telah mengunjungi destinasi wisata
halal sebanyak 451 responden yang ditentukan menggunakan menggunakan
teknik purposive sampling. Selanjutnya, data penelitian diolah menggunakan
structural equation modeling menggunakan aplikasi AMOS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa atribut Islam memiliki pengaruh positif dan signfikan
terhadap citra destinasi wisata halal. Kualitas layanan halal memiliki pengaruh
positif dan signfikan terhadap citra destinasi wisata halal. Citra destinasi wisata
halal memiliki pengaruh positif dan signfikan terhadap loyalitas. Citra destinasi
wisata halal memediasi hubungan antara atribut Islam terhadap loyalitas secara
parsial yang artinya tanpa adanya variabel mediasi citra destinasi wisata halal,
atribut Islam tetap akan mempengaruhi loyalitas. Selanjutnya, religiusitas
berperan sebagai pemoderasi hubungan antara atribut Islam dan loyalitas, serta
hubungan antara kualitas layanan terhadap loyalitas. Kebaruan dalam penelitian
ini terkait dengan penggunaan religiusitas sebagai variabel pemoderasi hubungan
antara atribut Islam dan kualitas layanan halal terhadap loyalitas serta peran citra
destinasi wisata halal sebagai variabel pemediasi atribut Islam dan loyalitas
wisatawan.

Kata kunci: Atribut Islam, Kualitas Layanan, Citra Destinasi Wisata Halal,

Loyalitas, Religiusitas



ABSTRACT

ANTECEDENTS AND CONSEQUENCES OF HALAL DESTINATION
TOURISM

Oleh
KUNCORO BUDI RIYANTO

The increase in Muslim tourists is a chance and challenge at the same time to
improve tourism sectors. This study aims to analyze the antecedent concept and
the halal destination tourism icon. On the other hand, halal tourism will open the
chance for the rival destination to take advantage by investing in the potential
market so it can cause defiance toward the ability of the destination in the future
to recover the image. This study was testing the relationship between variables
that were expected to have impacts, namely 1) Muslim attributes and halal service
quality toward halal destination image, 2) Muslim attributes, halal service quality,
and halal destination image toward loyalties and 3) halal destination image and
religiosity were expected to moderate the relationship between Muslim attributes
and halal service quality toward loyalties.

The sample of this research was 451 people who had visited the halal destination
before by using purposive sampling. The data was analyzed by using structural
equation modeling with AMOS application. The results showed that Muslim
attributes had a positive impact and were significant toward the halal destination
image. The halal quality service had a positive impact and were significant toward
the halal destination image. The halal destination image gave positive impact and
significant toward loyalties. The halal destination image mediated the relation
between Muslim attributes toward loyalties partially which means without a halal
destination image, the muslim attributes would still have an impact on it. Another
result was the halal destination image was mediated partially which meat without
a halal destination image, the service quality would still give an impact on
loyalties. Therefore, religiosity plays a role as the moderate to Muslim attributes
and loyalties, along with the relation of quality service towards loyalties. The
novelty in this study was about the use of religiosity as the moderate variable the
relation between Muslim attributes and halal quality service toward loyalties also
the role of halal destination image as the mediated variable of Muslim attributes
and tourist loyalties.

Keywords: Islamic Attributes, Service Quality, Halal Tourism Destinations
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Citra destinasi merupakan salah satu faktor terpenting untuk mendapatkan
niat mengunjungi kembali destinasi yang sama (Battour et al., 2018; Alcafiz et
al., 2005; Bigne et al., 2001). Citra destinasi akan mempengaruhi wisatawan
dalam proses memilih destinasi, evaluasi untuk perjalanan selanjutnya dan niat
berkunjung di masa depan (Baloglu dan McCleary, 1999). Mengetahui faktor-
faktor yang mempengaruhi citra destinasi akan membantu mengidentifikasi
sasaran pasar. Oleh karena itu, penting untuk memahami kekuatan yang
mempengaruhi pengembangan citra destinasi (Beerli dan Martin, 2004; Baloglu
dan McCleary, 1999; Gartner, 1993; Fakeye dan Crompton, 1991). Namun,
Phelps (1986) mengatakan bahwa promosi paket liburan dalam berwisata lebih
dapat menarik kunjungan wisatawan daripada citra destinasi.

Studi tentang citra destinasi dalam pariwisata merupakan pengukuran
persepsi kualitas atribut destinasi seperti kualitas fasilitas hiburan, atraksi sejarah
dan budaya, dan keramahan penduduk setempat (Pike et al., 2010; Konecnik dan
Gartner, 2007; Konecnik, 2006). Atribut destinasi yang melambangkan citra
negara Islam dapat digunakan untuk menilai citra destinasi umat muslim. Dengan
demikian, citra destinasi umat muslim dapat dievaluasi melalui atribut destinasi
Islami seperti warisan budaya dan sejarah, lingkungan Islami ditempat wisata (Al-
Hamarneh dan Steiner, 2004), dan keberadaan masyarakat muslim lokal (Rahman,
2014).

Perilaku berulang, niat untuk merekomendasikan, dan niat untuk
berkunjung ulang merupakan indikator penting untuk menafsirkan loyalitas
destinasi (Jani dan Han, 2014; Riley dan Szivas, 2004). Battour et al. (2014)

mengatakan bahwa praktik pariwisata halal mengarah pada prediksi loyalitas



wisatawan Muslim dengan mengkualifikasi kinerja produk dan layanan destinasi.
Namun, hanya sedikit studi empiris yang menyelidiki perilaku masa depan
terhadap pengembangan pariwisata halal di destinasi internasional (Han et al.,
2019; Olya dan Akhshik, 2019; Olya dan Al-Ansi, 2018).

Istilah pariwisata umat Islam pada beberapa negara memiliki perbedaan
seperti Islamic tourism, halal tourism, moeslim friendly tourism, dan pariwisata
syariah/halal (Indonesia). Meskipun istilah tersebut berbeda-beda, namun konsep
pariwisatanya tetap memperhatikan nilai-nilai Islam dengan tujuan untuk
mengakomodir segala kebutuhan dan kebiasaan orang muslim, seperti
menyediakan tempat shalat, tempat makanan dan minuman halal. Kemudian,
negara Malaysia mempopulerkan istilah Islamic tourism (wisata Islami) sebagai
sebuah kegiatan Islami yang berhubungan dengan perjalanan untuk
mengeksplorasi sejarah, seni, dan budaya Islam. Wisata Islami tersebut dapat
dikunjungi dari kalangan muslim dan non-muslim untuk menikmati atau
merasakan pengalaman Islami dengan semua unsur wisatanya yang sesuai dengan
nilai Islam.

Konsep wisata halal versi Global Muslim Travel Index (GMTI) dapat
diartikan sebagai wisata halal tidak terbatas untuk muslim, bahkan unsur
pariwisata yang terdiri atas atraksi, amenitas, akomodasi dan transportasi tidak
bertentangan dengan nilai-nilai Islam. Selanjutnya, Zamani-Farahani dan
Henderson (2010) menilai bahwa pariwisata Islam dan pariwisata halal adalah
konsep yang sama dan mendefinisikan pariwisata Islam sebagai pariwisata
sederhana terutama oleh umat Islam yang lebih memilih untuk tetap berada dalam
budaya mereka. Battour dan Ismail (2016); EI-Gohary (2016) menyarankan untuk
menggunakan istilah “halal” daripada “Islami” untuk produk dan layanan terkait
dengan industri pariwisata. Istilah halal dinilai lebih dapat mendeskripsikan
produk dan/atau aktivitas pariwisata yang sepenuhnya sesuai dengan aturan dan
pedoman konsep Halal yang berbasis syariah Islam.

Berdasarkan uraian tersebut, wisata Islami (Malaysia) dan wisata Halal
(Indonesia) memiliki konsep yang sama. Maka dengan penjelasan di atas, penulis

dalam penelitian ini menggunakan istilah wisata halal. Pemikiran citra destinasi



tersebut menimbulkan berbagai pertentangan isu baik ditinjau dari isu konseptual,
isu kontekstual, dan isu metodologikal yang akann diuraikan sebagai berikut.

Ditinjau dari isu kontekstual, populasi Muslim dunia diperkirakan akan
mengalami peningkatan sekitar 35% dari kurun waktu 20 tahun yang akan datang
dari 1,6 miliar pada tahun 2010 menjadi 2,2 miliar pada 2030 (Pew Research
Center’s forum on religion dan Public Life, 2010). Dengan bertambahnya
penduduk muslim, tren pola konsumsi Islam juga semakin mempengaruhi
permintaan akan produk dan jasa yang sesuai dengan ajaran Islam, termasuk
mempengaruhi dunia pariwisata. Hal ini mengindikasikan bahwa wisatawan
muslim merupakan pangsa pasar yang sangat penting untuk dibidik oleh industri
pariwisata, tetapi memiliki kebutuhan yang memerlukan penyesuaian khusus,
yang mungkin sulit dilakukan jika nilai dan ajaran Islam bukan bagian dari
budaya destinasi (Muhamad et al., 2019). Oleh karena itu, menyediakan wisata
halal dapat menjadi tantangan bagi suatu destinasi.

Sektor perjalanan dan pariwisata secara global berkontribusi terhadap
variabel makro seperti PDB, pertumbuhan ekonomi, dan mengurangi
pengangguran. Perkembangan pariwisata dan perjalanan global tidak dapat
dipisahkan dari kunjungan wisatawan asing dan domestik. Salah satu pasar
potensial yang diprediksi akan terus meningkat dari tahun ke tahun adalah
wisatawan muslim. Hal ini sebagaimana dinyatakan dalam laporan Indeks
Perjalanan Muslim Global (2018) bahwa pasar perjalanan muslim tumbuh dengan
cepat bahkan diperkirakan akan meningkat USD 220 miliar pada tahun 2020 dan
diperkirakan akan meningkat USD 80 miliar hingga USD 300 miliar pada tahun
2026. Laporan Ekonomi Global 2018/2019 (Laporan kolaborasi antara Thomson
Reuters dan Dinar Standard) juga mendukung bahwa sub sektor perjalanan halal
pada tahun 2023 diperkirakan akan meningkat menjadi USD 274 miliar.
Pengeluaran sebagian besar didominasi oleh wisatawan muslim dari Timur
Tengah, terutama Arab Saudi, Uni Emirat Arab, dan Qatar.

Menurut laporan GMTI (2019) terdapat tujuh faktor yang menyebabkan
pesatnya pertumbuhan sektor perjalanan halal global yaitu pertumbuhan populasi
muslim, pertumbuhan middle income/disposable income muslim, populasi muslim

milenial, peningkatan akses ke perjalanan informasi, peningkatan penyedia



layanan perjalanan yang mengakomodasi kebutuhan spiritual muslim (moeslim
friendly), perjalanan Ramadhan, dan bisnis perjalanan. Faktor tersebut mendorong
negara-negara di dunia untuk perlahan-lahan fokus mengembangkan pariwisata
halal. GMTI (2019) menyatakan bahwa pengembangan pariwisata halal perlu
difokuskan pada empat item utama, yaitu kemudahan akses, komunikasi,
lingkungan, dan layanan.

Akses merujuk terhadap kemudahan akses menuju destinasi wisata, mulai
pada kemudahan visa, konektivitas transportasi udara juga darat menuju ke lokasi
wisata. Aspek Communication atau komunikasi berupa edukasi, guidebook dan
juga informasi yang bersifat digital terkait destinasi wisata yang akan
mempermudah para wisatawan muslim. Pada sisi Environment, lingkungan di
destinasi wisata diharapkan mendukung wisata halal. Hal ini mencakup
lingkungan yang aman buat menjalankan ibadah, bebas dari ketakutan, tersedinya
dukungan teknologi informasi, serta termasuk pula destinasi wisata yang peduli
terhadap keberlangsungan lingkungan alam pada sekitarnya. Sedangkan kriteria
keempat ialah services atau pelayanan menggunakan fasilitas yang bisa
mengakomodir kebutuhan beribadah para wisatawan muslim, seperti penyediaan
toilet dengan air yang cukup, sarana wudhu, mushala, serta kuliner halal pada
titik-titik tertentu, seperti pada hotel, restoran, bandara serta destinasi wisata.

Berdasarkan empat faktor tersebut Global Muslim Travel Index (GMTI)
pada tahun 2022 memberikan penilaian terhadap negara OKI untuk Destinasi
wisata muslim terbaik, yaitu sebagai berikut:

Tabel 1. Destinasi Wisata Halal Terbaik pada Negara OKI

Ranking Negara
Malaysia
Indonesia

Arab Saudi
Turki

Uni Emirat Arab
Qatar

Iran

Jordan

Bahrain
Singapura

Boovourwrmr

Sumber: GMTI, 2022



Berdasarkan Tabel 1, menunjukkan bahwa Indonesia berada pada ranking
kedua sebagai destinasi wisata halal terbaik pada negara Organisasi Kerja Sama
Islam (OKI). Oleh karena itu, prospek Indonesia dalam mengembangkan wisata
halal telah diakui dunia, hal ini bukan tanpa alasan mengingat Indonesia telah
banyak mendapatkan penghargaan dalam ranah destinasi wisata halal dunia. Pada
2019, Indonesia menduduki peringkat pertama bersama malaysia sebagai destinasi
wisata halal terbaik di dunia versi Global Muslim Travel Index (GMTI)
mengungguli 130 negara peserta lainnya. Prestasi tersebut merujuk pada catatan
bahwa 20% atau sekitar 14,92 juta wisatawan asing yang datang ke Indonesia
merupakan wisatawan muslim. Prestasi Indonesia tersebut juga dinilai dari segi
akses, komunikasi, lingkungan, serta pelayanan selama berada di destinasi wisata
halal. Selain itu, Indonesia juga berhasil memenangkan 12 dari 16 penghargaan
dalam World Halal Tourism Award 2016 di Abu Dhabi.

Indonesia memiliki destinasi wisata halal yang tersebar di berbagai pulau.
Selain itu, Indonesia memiliki 10 wisata halal yang terdiri atas Provinsi Aceh,
Riau, Sumatera Barat, Jakarta, Yogyakarta, Jawa Barat, Jawa Tengah, Jawa
Timur, Sulawesi Selatan, dan Lombok. Salah satu pulau yang paling potensial
dalam pengembangan wisata halal adalah pulau Lombok. Pada tahun 2015,
Lombok pernah dinobatkan sebagai The World Best Halal Tourism Destination
dalam ajang World Halal Travel Awards di Abu Dhabi. Selain itu, ada 4 destinasi
wisata halal yang potensial untuk dikembangkan, antara lain:

1. Aceh, Pada 2016 berhasil mendapatkan penghargaan sebagai World’s Best
Airport for Halal Travellers dan World’s Best Halal Cultural Destination dari
World Halal Tourism Award. Banyaknya destinasi wisata bernuansa Islami
juga menjadi daya tarik tersendiri bagi Aceh.

2. Kepulauan Riau, Senada dengan Aceh, Kepulauan Riau juga sangat potensial
menjadi salah satu destinasi wisata ramah muslim di Indonesia. lkon dari
destinasi wisata halal di Kepulauan Riau tak lain adalah Masjid Sultan
Kepulauan Riau yang terletak di Pulau Penyengat.

3. Sumatera Barat, mendapatkan prestasi bergengsi dalam World Halal Tourism
Award 2016. Setidaknya ada 3 penghargaan yang berhasil diraih Sumatera
Barat, yakni World’s Best Halal Destination, World’s Best Halal Tour



Operator, dan World’s Best Halal Culinary Destination. Dengan modal
tersebut, tak heran kalau Sumatera Barat sangat potensial dalam
mengembangkan wisata halal di Indonesia.

4. Jakarta, Menparekraf Sandiaga Uno telah menandatangani Nota
Kesepahaman (MoU) dengan Imam Besar Masjid Istiglal. Bersama MoU ini,
Masjid Istiglal akan dikembangkan sebagai destinasi wisata halal di
Indonesia. Pemilihan Jakarta tidak dapat dilepaskan dari lengkapnya fasilitas
ramah muslim. Setidaknya ada 510 hotel dengan sertifikat halal dan 5 hotel
tipe syariah di Jakarta.

Pencapaian keberhasilan Indonesia dengan mendapatkan beberapa
penghargaan membuat banyak pihak Indonesia optimis untuk memiliki potensi
besar dalam pengembangan wisata halal. Meskipun demikian, secara kunjungan
atau kedatangan wisatawan Muslim mancanegara ke Indonesia masih sangat
kurang, indonesia sendiri menempati peringkat ke sepuluh negara anggota OKI
yang paling banyak dikunjungi wisatawan muslim (GMTI, 2019). Indonesia
masih berada dibawah Malaysia, Thailand dan juga Singapura dalam jumlah
kunjungan wisatawan Muslim mancanegara, seperti terlihat pada Tabel 2. Inilah
tantangan sekaligus peluang bagi Indonesia dengan posisi sebagai negara
berpenduduk muslim terbesar di dunia mestinya menjadi pusat Pariwisata Halal
Dunia. Sudah semestinya para pemangku kepentingan merancang dan merubah
strategi pengembangan pemasaran dan industri serta destinasi sehingga Indonesia
bisa menjadi tujuan utama Pariwisata Halal Dunia.

Tabel 2. Daftar Destinasi 10 Negara OKI dan 10 Negara Non-OKI1 dengan

Pengunjung Terbanyak
No. Negara OKI Negara Non-OKIl
1 Arab Saudi Rusia
2  Turki Spanyol
3 Maroko Prancis
4  Malaysia Thailand
5 Bahrain Singapura
6  Uni Emirat Arab Italia
7  Kazakhstan Georgia
8 Iran Yunani
9  Uzbekistan Inggris
10 Indonesia India

Sumber: GMTI (2019)



Berdasarkan Tabel 2 tersebut, Arab Saudi sebagai negara peringkat
pertama negara OKI yang paling banyak dikunjungi wisatawan muslim (GMTI,
2019), dikarenakan Arab Saudi diketahui memiliki lebih dari 100.000 situs
bersejarah yang mencakup barang antik dan museum, termasuk 3.700 diantaranya
telah diidentifikasi dan didaftarkan. Salah satu kota yang terkenal yaitu Mekah
yang telah berusia lebih dari 4.000 tahun. Kota Mekah biasanya hanya menerima
lebih dari tiga juta peziarah setiap tahunnya pada bulan Djulhijjah yang
merupakan perayaan penting bagi kalangan umat Islam (Henderson, 2011).
Mayoritas wisatawan yang berkunjung ke Mekah adalah wisatawan muslim yang
berkunjung untuk melakukan ibadah haji (Abuhjeeleh, 2019).

Kemudian, Turki menempati peringkat kedua negara anggota OKI yang
paling banyak dikunjungi wisatawan muslim (GMTI, 2019). Perkembangan
industri pariwisata halal di Turki yang baik disebabkan oleh kolaborasi yang baik
antara sektor swasta dengan pemerintah. Pada tahun 2015, sudah ada 140 hotel
Islami bersertifikat menyediakan layanan bagi wisatawan, selain itu dalam hal
standardisasi dan sertifikasi, Turki memiliki beberapa hal baru seperti memiliki
filter konten internet, isolasi antinoise untuk kamar, perbaikan kamar mandi dan
area sholat, area wudhu umum, ruang baca dengan literatur Islam hingga
transportasi menuju masjid setempat. Selain itu, juga mulai diberlakukan aturan
mengenai pakaian staf, kode etik yang mematuhi syariah untuk staf dan tamu,
toilet model tradisional dan model barat, toilet yang tidak menghadap Kiblat,
kebijakan manajemen hewan peliharaan hingga aturan mengenai seni, artis,
tulisan, musik, hiburan yang sesuai dengan ajaran Islam.

Dalam konteks Indonesia sebagai negara berpenduduk mayoritas muslim,
keberadaan layanan halal pada destinasi wisata merupakan sebuah keniscayaan
yang tidak dapat dipungkiri. Syariat Islam yang mengatur tentang kewajiban
muslim yang tetap harus dilaksanakan melahirkan kebutuhan pelayanan yang
tidak dapat dipenuhi oleh wisata konvensional. Kekhususan karakteristik
pelayanan yang sesuai dengan syariat Islam dan perilaku khusus konsumen
muslim yang menggunakan jasa halal pada akhirnya memerlukan pendekatan

yang berbeda dari penyedia jasa, seperti terlihat pada Tabel 3.



Tabel 3. Perbedaan Wisata Konvensional dengan Wisata Halal

Perbedaan Wisata Konvensional Wisata Halal
Objek Alam, budaya, heritage, kuliner ~ Alam, budaya, heritage, kuliner
Tujuan Menghibur Meningkatkan spiritualitas dengan
cara menghibur
Target Menyentuh  kepuasan  dan Memenuhi keinginan dan
kesenangan yang berdimensi kesenangan serta menumbuhkan
nafsu, semata-mata hanya untuk kesadaran beragama
hiburan
Pemandu Memahami  dan  menguasai Membuat turis tertarik pada objek
Wisata informasi sehingga bisa menarik sekaligus membangkitkan spirit
wisatawan terhadap objek wisata religius ~ wisatawan.  Mampu
menjelaskan fungsi dan peran
syariah dalam bentuk kebahagiaan
dan  kepuasan batin  dalam
kehidupan manusia
Fasilitas Sebagai pelengkap wisata Menjadi bagian yang menyatu
Ibadah dengan objek pariwisata, ritual
ibadah menjadi bagian paket
hiburan
Kuliner Umum Spesifik yang bersertifikat halal
Interaksi Bersifat komplementer dan Integrated, interaksi berdasarkan
dengan hanya untuk keuntungan materi ~ pada prinsip syariah
Masyarakat
Agenda Setiap waktu Memperhatikan waktu (sholat)
Perjalanan

Sumber : Jaelani (2017)

Berdasarkan Tabel 3 dapat disimpulkan bahwa pelayanan yang diberikan
kepada wisata konvensional berbeda dengan wisata halal sehingga hal ini menjadi
catatan untuk para pengelola wisata halal dalam melengkapi kebutuhan utama
wisatawan muslim. Di sisi lain, Arief Yahya (2016) mengungkapkan hambatan
yang dihadapi Indonesia dalam mengembangkan wisata halal terkait dengan
persepsi dan sertifikasi halal. Persepsi sangat membahayakan dalam
mengembangkan wisata halal, karena seringkali penyedia layanan wisata halal
berpikir hanya fokus pada “halal”, namun tidak pada standarisasi pelayanan
diberikan. Disisi lain, standarisasi pelayanan harus diperkuat dengan sertifikasi
halal baik secara nasional maupun internasional sehingga dapat menarik
kunjungan wisatawan mancanegara muslim lebih banyak pada wisata halal di
Indonesia (Prodjo, 2016)

Realitas yang ada bahwa failitas-fasilitas pariwisata dan begitu juga
fasilitas umum di tempat wisata dan lainnya belum mengakomodir kebutuhan-
kebutuhan wisatawan muslim. Ronald Rulindo (2021) juga menguraikan
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tantangan yang menghambat wisata halal di Indonesia terkait dengan infrastruktur
yang memadai dan atribut Islam yang melekat pada wisata halal. Banyak provinsi
yang dilabeli memiliki wisata halal, namun belum memiliki infrastruktur yang
mendukung sehingga hal ini dapat menjadi penyebab rendahnya minat wisatawan
mancanegara muslim untuk melakukan kunjungan. Selain itu, atribut Islam sangat
penting untuk wisata halal, akan tetapi masih banyak restoran yang tidak dilabeli
tulisan halal. Di sisi lain, adanya sertifikasi produk halal akan memberikan
jaminan yang sangat dibutuhkan wisatawan mancanegara muslim (Nasution,
2021). Oleh karenanya, muncul trend pemenuhan kebutuhan tersebut yang
kemudian dilabeli dengan Pariwisata Halal. Jadi secara sederhananya, Pariwisata
Halal adalah penyediaan fasilitas umum dan fasilitas pariwisata serta objek wisata
yang sesuai dengan kebutuhan wisatawan muslim serta gaya hidup halal.

Atribut Islam lainnya yang perlu menjadi perhatian bagi para pengelola
wisata halal seperti masjid yang terdapat pada wisata halal harus memiliki toilet
dan tempat wudhu yang bersih sehingga sangat nyaman untuk wisatawan
mancanegara muslim beribadah. Adanya atribut Islam juga harus didukung
dengan kualitas layanan halal sehingga dapat menciptakan citra destinasi wisata
halal yang dapat menarik lebih banyak kunjungan wisatawan lokal dan
mancanegara untuk berkunjung pada wisata halal di Indonesia.

Dengan adanya komitmen dan kemauan pemerintah yang kuat dalam
mengembangkan industri pariwisata Islam, prestasi-prestasi Indonesia dalam hal
wisata halal, dan jumlah penduduk Indonesia mayoritas umat muslim
membuatnya menjadi faktor penting keberhasilan pengembangan konsep wisata
halal di Indonesia. Peningkatan wisatawan muslim merupakan peluang sekaligus
tantangan untuk meningkatkan sektor pariwisata. Berdasarkan hal tersebut, tulisan
ini akan menganalisis perkembangan, konsep, peluang, dan tantangan pariwisata
halal yang mengabaikan peningkatan dan pengembangan produk serta layanan
pariwisata halal. Di sisi lain, pariwisata halal ini akan membuka peluang bagi
destinasi pesaing untuk memanfaatkan dengan berinvestasi di pasar potensial
sehingga dapat menimbulkan tantangan serius bagi kemampuan destinasi di masa
depan untuk memulihkan citranya. Berdasarkan latar belakang yang telah

diuraikan di atas, kajian tentang pariwisata halal di Indonesia sangat penting untuk



dilakukan dan memiliki nilai strategis dalam menggali dan menemukan
standarisasi indikator pariwisata yang mendukung pengembangan pariwisata
berkelanjutan melalui pariwisata halal di Indonesia.

Di tinjau secara konseptual, atribut destinasi adalah sekelompok elemen
berbeda yang mempromosikan wisatawan ke suatu destinasi (Gannon et al., 2017;
Kim, 2014). Atribut ini memperlihatkan keunikan dari suatu destinasi yang
kemungkinan tidak dimiliki oleh destinasi lainnya seperti atribut Islam. Eid
(2015) mendefinisikan atribut Islam sebagai sebuah destinasi yang dibutuhkan
untuk membangun citra destinasi yang baik dari perspektif Muslim.

Destinasi wisata yang ingin berhasil membidik wisatawan muslim harus
memiliki atribut Islam yang memenuhi kebutuhan wisatawan (Nassar et al.,
2015). Atribut ini termasuk lantai kamar hotel yang terpisah untuk wanita dan
pria, ruang makan terpisah yang dialokasikan untuk wanita dan keluarga, toilet
yang dilengkapi dengan bidet shower atau keran kesehatan, hiburan Islami
(misalnya saluran televisi konservatif, tidak ada saluran TV yang menggoda),
musik, pola dekorasi (geometris dan non-figuratif), perlengkapan mandi dengan
pelengkap yang halal (Stephenson, 2014), makanan halal tanpa babi dan tanpa
minuman beralkohol (Stephenson, 2014; Hashim et al., 2007), fasilitas salat dan
tempat ibadah, seorang musafir dapat menemukan sajadah dan salinan Al-Qur'an
(Stephenson, 2014; Battour et al., 2010), aturan berpakaian Islami (Zamani-
Farahani dan Henderson, 2010) dan panggilan adzan (Battour et al., 2011, 2014).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Eid dan Elbanna (2018): Agag dan
El-Masry (2016) menunjukkan bahwa atribut destinasi dapat mempengaruhi citra
destinasi. Kemudian, penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa citra
destinasi merupakan variabel multidimensi yang terdiri dari dimensi afektif dan
kognitif (Eid dan Elbanna, 2018; Sweeney dan Soutar, 2001; Gartner, 1993).
Pertama, citra destinasi sebagai perasaan subjektif konsumen tentang destinasi (Fu
et al., 2016; Sweeney dan Soutar, 2001; Baloglu dan Brinberg, 1997), sedangkan
yang kedua melihat citra destinasi sebagai penilaian dari berbagai atribut destinasi
(Bigné et al., 2005; Gartner, 1993). Dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa

atribut Islam dapat memiliki pengaruh terhadap citra destinasi wisata halal.
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Citra destinasi dapat merujuk pada representasi mental wisatawan tentang
perasaan dan pengetahuan tentang destinasi tertentu (Fakeye dan Crompton, 1991;
Crompton, 1979). Citra yang dimiliki wisatawan tentang destinasi sangat penting
(Tasci dan Gartner, 2007; Echtner dan Ritchie, 1991; Hunt, 1976). Hasil
penelitian yang dilakukan oleh Kumar et al. (2020); Jang dan Feng (2007)
menunjukkan bahwa kualitas layanan merupakan anteseden yang kuat dari citra
destinasi. Parasuraman et al. (1985) menunjukkan bahwa setiap peningkatan
tingkat layanan yang diperluas melalui fasilitas akan menghasilkan kepuasan yang
lebih baik di antara pelanggan. Pandangan ini juga didukung oleh Gallarza dan
Saura (2006) yang menegaskan bahwa tingkat layanan yang lebih tinggi
menghasilkan nilai bagi konsumen, sedangkan Yang et al. (2014) menegaskan
bahwa hal itu berkontribusi pada pemenuhan kebutuhan. Pengalaman yang
berkaitan dengan kualitas layanan selama kunjungan ke lokasi wisata
mengembangkan pengetahuan, keyakinan, dan perasaan individu tentang tujuan
tertentu.

Olya dan Al-Ansi (2018) mengatakan bahwa wisatawan Muslim berminat
terhadap produk dan layanan halal karena didukung dengan atribut Islam seperti
kualitas, fisik, dan lingkungan. Hasil penelitiannya juga menjelaskan
kompleksitas wisatawan Muslim dalam mengevaluasi kinerja produk, layanan
halal dan kualitas yang terletak di destinasi multi-budaya. Wisatawan muslim
memiliki keunikan dalam melakukan perjalanan dan memiliki tingkat religius
yang tinggi. Selain itu, mereka akan mengonsumsi baik produk dan layanan sesuai
dengan yang diizinkan oleh Al-Quran seperti makanan halal (Vargas-Sanchez dan
Moral-Moral, 2020).

Di sisi lain, Han et al. (2019) menyatakan literatur menunjukkan
inkonsistensi yang terjadi pada layanan dan kekhawatiran atas kegagalan dalam
memenuhi kebutuhan agama Muslim sehingga menjadi ancaman potensial
terhadap kepuasan konsumen. Oleh karena itu, banyak wisatawan muslim yang
memilih bepergian ke negara atau destinasi “halal friendly” dibandingkan wisata
halal secara murni atau wisata yang melekat pada nilai-nilai agama Islam.

Berdasarkan uraian diatas menunjukkan bahwa atribut Islam diduga memiliki
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pengaruh terhadap loyalitas wisatawan sesuai dengan riset yang dilakukan oleh
Rahman (2014).

Liu et al. (2017) menemukan bahwa citra destinasi berkontribusi positif
untuk menarik wisatawan yang baru pertama kali melakukan kunjungan. Moon
dan Han (2019) menyatakan bahwa citra destinasi memiliki peran sebagai penguat
antara persepsi nilai, kepuasan, dan loyalitas wisatawan. Citra destinasi pada
wisata Muslim sangat berkaitan erat dengan pariwisata yang memiliki label halal.
Produk dan layanan halal yang berkualitas kinerja tinggi, seperti makanan,
fasilitas, dan lingkungan akan mengurangi perasaan cemas dan meningkatkan
citra destinasi yang halal untuk dikunjungi oleh wisatawan Muslim. Pemikiran ini
diperoleh dengan peningkatan berkelanjutan dalam Kinerja layanan halal yang
disediakan (Reuters, 2015). Namun, efek peran citra destinasi halal yang
memediasi hubungan atribut Islam terhadap loyalitas secara keseluruhan belum
banyak dieksplorasi dalam industri pariwisata. Di sisi lain, mengetahui komponen
utama yang membentuk loyalitas sangat perlu untuk dilakukan sehingga dapat
meningkatkan kunjungan wisatawan muslim pada wisata halal. Uraian tersebut
diduga bahwa citra destinasi wisata halal memediasi hubungan atribut Islam
terhadap loyalitas wisatawan yang merupakan salah satu kebaruan dalam
penelitian ini.

Rahman (2014) menyatakan bahwa atribut Islami, atribut destinasi wisata
dan kualitas pelayanan merupakan faktor utama yang mempengaruhi kepuasan
wisatawan muslim dan pada akhirnya mempengaruhi loyalitas mereka. Bazazo et
al. (2017) menegaskan hal yang sama dengan menekankan pentingnya atribut
yang terkait dengan kehalalan barang dan jasa yang diberikan kepada wisatawan
muslim. Kemudian, Battour dan Ismail (2016) menyatakan bahwa minat
wisatawan terhadap wisata halal semakin meningkat dari tahun ke tahun.
Beberapa destinasi international “halal friendly” telah diakui di Asia, Eropa, dan
Afrika dengan perolehan nilai kepuasan dan kepercayaan dari wisatawan muslim.
Dengan demikian, hal ini dapat meningkatkan Kinerja destinasi dengan
memperluas ketersediaan produk halal dan memberikan kualitas layanan halal

tingkat tinggi. Uraian tersebut menunjukkan bahwa kualitas layanan halal dapat
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berpengaruh terhadap loyalitas sesuai dengan riset yang dilakukan oleh Mohsin
Butt dan Aftab (2013).

Kualitas layanan pariwisata telah menjadi jantung pemasaran pariwisata
dengan penekanan utama pada konteks pariwisata yang berbeda. Oleh karena itu,
loyalitas merupakan konsep sentral dan salah satu hasil utama dari keberhasilan
penyampaian kualitas layanan di destinasi pariwisata (Demir, 2013; Moon et al.,
2011). Secara empiris, penelitian difokuskan terutama pada loyalitas wisatawan
pada destinasi wisata halal. Namun, literatur terbaru menunjukkan bahwa
fenomena loyalitas kualitas layanan pariwisata di destinasi tidak dapat didekati
tanpa pemahaman yang mendalam tentang konsep pemasaran pariwisata lainnya
baik di tingkat lokal maupun internasional dan berbagai konteks pariwisata. Lebih
lanjut, literatur menyarankan bahwa menyelidiki hubungan antara kualitas
layanan pariwisata dan loyalitas destinasi melalui citra destinasi adalah area
penelitian yang vital dan memberikan pemahaman yang lebih baik kepada peneliti
tentang hubungan ini (Akroush et al., 2016; Chen dan Myagmarsuren, 2011; Hu
et al., 2009; Yoon dan Uysal, 2005; Gartner, 1993). Dengan demikian, penelitian
ini menduga bahwa citra destinasi wisata halal memediasi hubungan kualitas
layanan halal terhadap loyalitas wisatawan.

Perilaku berulang, niat rekomendasi, dan niat untuk berkunjung kembali
merupakan indikator penting untuk menafsirkan loyalitas destinasi (Jani dan Han,
2014; Riley dan Szivas, 2004). Sejumlah besar studi pada bidang perhotelan dan
pariwisata mencakup efektivitas loyalitas dalam berbagai pengaturan, termasuk
maskapai penerbangan, hotel, restoran, dan destinasi (Jang dan Namkung, 2009;
Kim et al., 2016; Moon dan Han, 2019; Ryu et al., 2012; Yuksel et al., 2010).
Sejumlah akademisi menggambarkan praktik pariwisata halal mengarah pada
prediksi loyalitas wisatawan Muslim dengan mengkualifikasikan kinerja produk
dan layanan destinasi (Battour et al., 2014).

Hasil riset yang dilakukan oleh Zhang et al. (2014) menyatakan bahwa
citra destinasi dapat mempengaruhi loyalitas. Citra destinasi keseluruhan
memainkan peran penting dalam pemasaran pariwisata untuk meningkatkan daya
tarik lebih banyak kedatangan wisatawan. Citra destinasi terdiri dari prediktor

kompleks dan multi-proses perhotelan dan layanan terkait pariwisata (Baloglu dan
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McCleary, 1999). Lee et al. (2010) telah membahas beberapa komponen citra
destinasi wisata seperti interaksi, nilai, kualitas, dan hubungan yang mengarah
pada citra keseluruhan industri perhotelan. Peneliti sebelumnya telah membahas
berbagai tahapan dan fungsi yang merumuskan citra destinasi keseluruhan yang
mencakup berbagai tingkat utilitas pelanggan, perasaan, ide, persepsi, dan
perilaku (Evanschitzky dan Wunderlich, 2006; Kim dan Richardson, 2003).

Di sisi lain, kesenjangan penelitian yang diidentifikasi dan masih sedikit
upaya telah dilakukan untuk menguji loyalitas wisatawan menggunakan model
penelitian yang dikembangkan dan kompleks untuk memperluas pemahaman
tentang perannya dalam perhotelan dan pariwisata, yang mencakup konsep halal
(Han et al., 2019; Olya dan Akhshik, 2019; Olya dan Al-Ansi, 2018). Tujuan yang
dimaksud penelitian ini adalah untuk lebih memahami loyalitas wisatawan halal
terhadap citra destinasi wisata dalam konteks wisata halal. Dari perspektif teoretis,
penelitian ini akan memberikan gambaran yang lebih jelas tentang bagaimana
atribut Islam, kualitas layanan halal, dan citra destinasi berdampak pada loyalitas
wisatawan.

Korelasi antara pariwisata dan agama telah menjadi topik banyak
penelitian (Nassar et al., 2015). Collins dan Tisdell (2002) menyatakan bahwa
proses pemilihan destinasi wisata bagi umat Islam dipengaruhi oleh agama yang
dianutnya. Faktor kunci yang menentukan perjalanan ke destinasi Islami adalah
ketersediaan fasilitas dan layanan berorientasi muslim yang melayani wisatawan
Muslim dan memberi mereka layanan sesuai Islami.

Beberapa penelitian sebelumnya berpendapat bahwa religiusitas mungkin
berhubungan dengan kualitas layanan konsumen dan perilaku konsumen (Abror et
al., 2020; Aysan et al., 2018; Cantrell dan Yust, 2018; Gursoy et al., 2017).
Menurut Eid dan EI-Gohary (2015) bahwa religiusitas merupakan faktor moderasi
yang signifikan dalam hubungan antara nilai pelanggan dan kepuasan pelanggan.
Selain itu, Zamani-Farahani dan Musa (2012) menegaskan bahwa religiusitas
berdampak pada nilai yang dirasakan wisatawan secara sosial budaya. Nilai yang
dirasakan pelanggan berkaitan erat dengan kualitas layanan yang dirasakan.
Dengan demikian, religiusitas diduga dapat memoderasi hubungan antara kualitas

layanan halal dan loyalitas wisatawan.
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Religiusitas memegang peran yang signifikan dalam mempengaruhi
pariwisata, dengan demikian, akan menjadi faktor yang cukup penting untuk
mencapai daya saing pasar (Weidenfeld dan Ron, 2008). Di satu sisi, masih
terdapat beberapa pernyataan bahwa tingkat religiusitas Islam mungkin memiliki
pengaruh negatif terhadap persepsi industri pariwisata, dan khususnya dengan
dampak sosial budaya pariwisata, dengan menjadi konservatif (Barton dan
Vaughan, 2006), dan memiliki sikap yang lebih tradisional (Wilkes et al., 1986).
Seperti yang disoroti oleh Cakmak dan Dilek (2019) bahwa meskipun wisatawan
Muslim memiliki kontribusi minoritas terhadap pendapatan pariwisata secara
totalitas telah terbukti menjadi segmen yang mencolok pada konsumsi berbasis
keyakinan. Signifikansi telah jatuh di atas premis pariwisata Islam, dimana
religiusitas memainkan peran regulasi terhadap pengaruh penawaran destinasi
pada preferensi pelanggan (Zailani et al., 2018; Tuah et al., 2016).

Liat et al. (2020) menjelaskan bahwa nilai-nilai yang dijunjung oleh
wisatawan Muslim bertindak sebagai direktori utama pada keputusan pembelian
yang dibuat pada paket wisata, dengan religiusitas sebagai moderator dalam
menilai kedekatan nilai destinasi wisata. Melampaui aspek citra organisasi dan
pengeluaran, komponen budaya, seperti kesadaran halal dan tren masyarakat,
lebih lanjut muncul sebagai motivator yang mempengaruhi pilihan di antara
pelanggan Islam pada perhotelan berbasis agama (Patwary et al., 2018). Bazazo et
al. (2017) menunjukkan bahwa atribut Islam dapat memenuhi harapan dan
kebutuhan wisatawan muslim. Hal ini didukung Mohezar et al. (2016) bahwa
loyalitas yang dibentuk oleh konsumen Muslim terhadap citra destinasi tertentu
dapat dikaitkan langsung dengan “Halal” sebagai atribut Islam yang dominan.
Hasil implikasi riset yang dilakukan oleh Liat et al. (2020) menyarankan untuk
penelitian selanjutnya meneliti religiusitas sebagai variabel moderasi. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa religiusitas diduga dapat memoderasi
hubungan antara atribut Islam terhadap loyalitas.

Ditinjau dari isu metodologis, penelitian ini mengadopsi pengukuran
atribut Islam dari Battour et al. (2011) dalam penelitian kualitatifnya yang
berjudul “The Impact of Destination Attributes on Muslim Tourist’s Choice”.

Penelitian tentang atribut Islam masih terbatas dalam bidang pemasaran
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pariwisata, sedangkan penelitian lainnya lebih banyak mengkaji atribut destinasi
secara umum seperti Gannon et al. (2017). Kemudian, pengukuran kualitas
layanan halal juga diadopsi dari Tosun et al. (2015). Di sisi lain, kualitas layanan
ini pertama kali dikembangkan oleh Parasuraman et al. (1988) dengan lima
dimensi yaitu bukti fisik, keandalan, daya tanggap, empati, dan jaminan. Kualitas
layanan halal dalam penelitian ini menjelaskan pelayanan yang diberikan kepada

wisatawan muslim sesuai dengan syariat Islam.

1.2 Perumusan Masalah

Atribut Islam merupakan faktor penting dalam menarik kunjungan wisata
muslim. Karena atribut Islam menunjukkan bahwa tempat wisata itu dapat
dikatakan halal dan layak untuk dikunjungi oleh wisatawan muslim. Namun,
kelemahan yang terdapat pada wisata halal menunjukkan masih banyak wisata
yang belum menyediakan layanan halal seperti tempat sholat dan wudhu maupun
makanan halal. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas layanan yang perlu
ditingkatkan pada wisata halal.

Arief Yahya (2016) mengungkapkan hambatan yang dihadapi Indonesia
dalam mengembangkan wisata halal terkait dengan persepsi dan sertifikasi halal.
Persepsi sangat membahayakan dalam mengembangkan wisata halal, karena
seringkali penyedia layanan wisata halal berpikir hanya fokus pada “halal”,
namun tidak pada standarisasi pelayanan diberikan. Disisi lain, standarisasi
pelayanan harus diperkuat dengan sertifikasi halal baik secara nasional maupun
internasional sehingga dapat menarik kunjungan wisatawan mancanegara muslim
lebih banyak pada wisata halal di Indonesia (Prodjo, 2016).

Ronald Rulindo (2021) juga menguraikan tantangan lainnya yang
menghambat wisata halal di Indonesia terkait dengan infrastruktur yang memadai
dan atribut Islam yang melekat pada wisata halal. Banyak provinsi yang dilabeli
memiliki wisata halal, namun belum memiliki infrastruktur yang mendukung
sehingga hal ini dapat menjadi penyebab rendahnya minat wisatawan
mancanegara muslim untuk melakukan kunjungan. Selain itu, atribut Islam sangat
penting untuk wisata halal, akan tetapi masih banyak restoran yang tidak dilabeli

tulisan halal. Di sisi lain, adanya sertifikasi produk halal akan memberikan
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jaminan yang sangat dibutuhkan wisatawan mancanegara muslim (Nasution,
2021).

Atribut Islam lainnya yang perlu menjadi perhatian bagi para pengelola
wisata halal seperti masjid yang terdapat pada wisata halal harus memiliki toilet
dan tempat wudhu yang bersih sehingga sangat nyaman untuk wisatawan muslim
beribadah. Adanya atribut Islam juga harus didukung dengan kualitas layanan
halal sehingga dapat menciptakan citra destinasi wisata halal yang dapat menarik
lebih banyak kunjungan wisatawan lokal dan mancanegara untuk berkunjung pada
wisata halal di Indonesia.

Peningkatan wisatawan muslim merupakan peluang sekaligus tantangan
untuk meningkatkan sektor pariwisata. Berdasarkan hal tersebut, tulisan ini akan
menganalisis perkembangan, konsep, peluang, dan tantangan pariwisata halal
untuk peningkatan dan pengembangan produk serta layanan pariwisata halal. Di
sisi lain, pariwisata halal ini akan membuka peluang bagi destinasi pesaing untuk
memanfaatkan dengan berinvestasi di pasar potensial sehingga dapat
menimbulkan tantangan serius bagi kemampuan destinasi di masa depan untuk
memulihkan citranya. Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas,
kajian tentang pariwisata halal di Indonesia sangat penting untuk dilakukan dan
memiliki nilai strategis dalam menggali dan menemukan standarisasi indikator
pariwisata yang mendukung pengembangan pariwisata berkelanjutan melalui
pariwisata halal di Indonesia. Berdasarkan paparan dari latar belakang dan
rumusan masalah penelitian, maka dapat diajukan beberapa pertanyaan sebagai
berikut.

1. Apakah atribut Islam berpengaruh terhadap citra destinasi wisata halal?

2. Apakah kualitas layanan halal berpengaruh terhadap citra destinasi wisata
halal?

Apakabh atribut Islam berpengaruh terhadap loyalitas?

Apakah kualitas layanan halal berpengaruh terhadap loyalitas?

Apakabh citra destinasi wisata halal berpengaruh terhadap loyalitas?

o vk~ w

Apakah citra destinasi wisata halal memberikan pengaruh secara tidak

langsung antara atribut islam dengan loyalitas?
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7. Apakah citra destinasi wisata halal memberikan pengaruh secara tidak
langsung antara kualitas layanan dengan loyalitas?

8. Apakah religiusitas memperkuat pengaruh atribut Islam terhadap loyalitas?

9. Apakah religiusitas memperkuat pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas?

1.3 Tujuan penelitian

Tujuan penelitian ini sangat berkaitan dengan perumusan masalah yaitu

untuk:

1. Menguji secara empiris pengaruh atribut Islam terhadap citra destinasi wisata
halal.

2. Menguji secara empiris pengaruh kualitas layanan terhadap citra destinasi
wisata halal.

3. Menguiji secara empiris pengaruh atribut Islam terhadap loyalitas.

4. Menguji secara empiris pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas.

5. Menguji secara empiris pengaruh citra destinasi wisata halal terhadap
loyalitas.

6. Menguji secara empiris citra destinasi wisata halal dalam memberikan
pengaruh secara tidak langsung antara atribut Islam dengan loyalitas.

7. Menguji secara empiris citra destinasi wisata halal dalam memberikan
pengaruh secara tidak langsung antara kualitas layanan dengan loyalitas.

8. Menguiji secara empiris pengaruh religiusitas dalam memperkuat atribut Islam
terhadap loyalitas.

9. Menguji secara empiris pengaruh religiusitas dalam memperkuat kualitas
layanan terhadap loyalitas.

1.4  Keaslian dan Kebaruan Penelitian

Keaslian dan kebaruan yang terdapat pada penelitian ini akan diuraikan

sebagai berikut.

1. Pengujian religiusitas sebagai variabel pemoderasi hubungan antara atribut

Islam dan kualitas layanan halal terhadap loyalitas sesuai rekomendasi dari
hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Liat et al. (2020).

Pengujian peran citra destinasi wisata halal sebagai variabel pemediasi atribut
Islam dan loyalitas wisatawan sesuai dengan implikasi riset terdahulu yang

dilakukan oleh Moon dan Han (2019); Liu et al. (2017); Reuters (2015).
18



1.5

Penelitian tersebut mengungkapkan bahwa peran citra destinasi halal dapat
berkontribusi dalam menarik wisatawan melakukan kunjungan pada wisata

halal.

Kontribusi Penelitian

Kontribusi penelitian yang dapat dihasilkan dari penelitian ini adalah:

1.

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan rujukan bagi para
akademisi dan penelitian selanjutnya dalam pengembangan model loyalitas
dengan menggunakan teori pertukaran sosial yang diimplikasikan pada bidang
pariwisata.

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi pratikal kepada
pemerintah dalam membuat kebijakan pengembangan wisata halal di
Indonesia. Selanjutnya, penelitian ini berkontribusi pada para pengelola wisata
atau travel agen untuk dapat meningkatkan kualitas layanan dalam memberikan
informasi valid kepada calon wisatawan.

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi metodologi dalam penggunaan
variabel religiusitas yang dapat digunakan sebagai variabel pemoderasi dapat

dilakukan pengujian lebih lanjut pada hubungan antar variabel lainnya.
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BAB |1
KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1  Teori Pertukaran Sosial

Teori pertukaran sosial awalnya dikembangkan oleh Homans (1958) untuk
menganalisis perilaku manusia. Homans (1958) merupakan salah satu ahli teori
sosiologi pertama yang berfokus pada pertukaran interpersonal, penekanan yang
dominan adalah perilaku individu aktor dalam interaksi satu sama lain. Tujuan
utamanya adalah untuk menjelaskan proses mendasar dari perilaku sosial
(pengaruh, kesesuaian, status, kepemimpinan, dan keadilan) dari bawah ke atas.
Homans percaya bahwa tidak ada yang muncul dalam kelompok sosial yang tidak
dapat dijelaskan oleh proposisi tentang individu sebagai individu, bersama dengan
kondisi yang diberikan bahwa mereka berinteraksi. Dalam upayanya untuk
merangkul bentuk reduksionisme ini, rumusannya sangat jelas berbeda dari karya
Blau (1964) berikutnya yang memasukkan ke dalam teorinya tentang pertukaran
sosial dan struktur sosial suatu analisis tentang sifat-sifat "muncul™ dari sistem
sosial, yang dapat tidak direduksi menjadi tindakan individu saja.

Blau memandang pertukaran sosial sebagai proses yang sangat penting
dalam kehidupan sosial dan sebagai dasar hubungan antar kelompok maupun
antar individu. Dia berfokus terutama pada pertukaran timbal balik dari manfaat
ekstrinsik dan bentuk-bentuk asosiasi dan struktur sosial yang muncul yang
diciptakan oleh interaksi sosial semacam ini. Menurut Blau (1964) bahwa
“Pertukaran sosial ... mengacu pada tindakan sukarela individu yang dimotivasi
oleh imbalan yang diharapkan akan mereka bawa dan biasanya sebenarnya
mereka bawa dari orang lain”. Dalam pertukaran sosial dan ekonomi kontras, ia
menekankan fakta bahwa lebih mungkin dalam pertukaran sosial untuk sifat
kewajiban yang terlibat untuk tetap tidak ditentukan, setidaknya pada awalnya.

Menurut Blau (1964) bahwa satu orang melakukan kebaikan kepada orang lain,
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dan sementara ada harapan umum dari beberapa pengembalian di masa depan,
sifat pastinya tidak ditentukan sebelumnya.

Teori pertukaran sosial mengusulkan bahwa perilaku sosial adalah hasil
dari proses pertukaran (Emerson, 1976) dan interaksi interpersonal termasuk
pertukaran sumber daya. Kepuasan terutama dipengaruhi oleh hasil ekonomi dan
sosial dari pertukaran ini. Oleh karena itu, kualitas layanan dan persepsinya dapat
dipengaruhi oleh proses internal dan variabel interpersonal yang berbeda.

Dari perspektif pariwisata, teori pertukaran sosial mengusulkan bahwa
sikap individu terhadap pariwisata dan tingkat dukungan mereka selanjutnya
untuk pengembangannya akan dipengaruhi oleh evaluasi mereka terhadap hasil
pariwisata untuk diri mereka sendiri dan komunitas mereka (Andereck et al.,
2005). Teori pertukaran sosial telah menyampaikan dasar konseptual buat
pemeriksaan korelasi timbal balik antara persepsi biaya serta manfaat, akibat
positif serta negatif, serta dukungan buat pariwisata (Choi dan Murray, 2010;
Nunkoo dan Ramkissoon, 2010a, 2010b; Jurowski dan Gursoy, 2004; Perdue et
al., 1990). Pada taraf individu, teori pertukaran sosial sudah menawarkan
penjelasan buat temuan kuat bahwa mereka yang bekerja di sektor pariwisata,
yang menerima lebih banyak manfaat pribadi dari industri, memiliki sikap yang
lebih positif terhadap wisatawan serta pengembangan pariwisata (Haley et al.,
2005; Haralambopoulos dan Pizam, 1996). Pada taraf masyarakat, biaya serta
manfaat pada sektor ekonomi, lingkungan serta sosial budaya sudah diidentifikasi
menjadi dampak yang signifikan terhadap sikap terhadap pengembangan
pariwisata (Gursoy dan Rutherford, 2004; Andriotis dan Vaughan, 2003).
Penelitian telah menunjukkan bahwa mereka yang mempertimbangkan dampak
positif dari wisata mempunyai perilaku yang lebih baik terhadap wisatawan (Ryan
dan Montgomery, 1994).

Menurut Sierra dan McQuitty (2005) bahwa teori pertukaran sosial belum
banyak diuji secara empiris oleh peneliti lain. Di sisi lain, teori pertukaran sosial
di adopsi pada penelitian ini untuk mengidentifikasi interaksi antara wisatawan
muslim dan penyedia layanan wisata halal sebagai pertukaran sosial yang akan

menunjukkan keberhasilan atau kegagalan menciptakan respons emosional.
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Dalam ajaran agama Islam, teori pertukaran sosial terkandung juga dalam

beberapa ayat Al’Quran, antara lain sebagai berikut.
e Surat Az- Zukhruf ayat 32, yaitu:
(53 pmny Uadyy WA 5 a3 2gfited 400 Uad (25 805 Gl ) sy 2l

Artinya: “Apakah mereka membagi-bagi rahmat Tuhanmu?, Kamilah yang
menentukan penghidupan mereka dalam kehidupan dunia, dan Kami telah
meninggikan sebagian mereka atas sebagian yang lain beberapa derajat, agar
sebagian mereka dapat memanfaatkan sebagian yang lain. Dan rahmat Tuhanmu
lebih baik dari pada apa yang mereka kumpulkan.”

Seperti yang telah terbaca diatas, ayat ini menekankan kehidupan bersama
bertujuan untuk saling memanfaatkan dengan demikian semua saling
membutuhkan satu sama lain, bahwa masyarakat adalah sesuatu yang lahir dari
masing-masing naluri alamiah pada setiap manusia (M. Quraish Shihab, 1996).
Ada beberapa tahapan manusia untuk menjalin hubungan sosial, yaitu:

e Ta’aruf (saling mengenal)

Dalam rangka mewujudkan dengan mengenal orang lain baik fisik
maupun pemikiran, emosi dan kejiwaanya. Dalam tahapan ini bahwa
ta’aruf seprerti dijelaskan dalam surah al-Hujarat ayat 13.
&R G 1300 s U ks (A5 &0 o KR8 ) 0
VYol e &1 G) R AT e
Artinya: "Wahai manusia! Sungguh, Kami telah menciptakan kamu dari
seorang laki-laki dan seorang perempuan, kemudian Kami jadikan
kamu berbangsa-bangsa dan bersuku-suku agar kamu saling mengenal.
Sesungguhnya yang paling mulia di antara kamu di sisi Allah ialah
orang yang paling bertakwa. Sesungguhnya Allah Maha Mengetahui
lagi Maha Mengenal."
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e Tafahum (saling memahami)
Dalam hal ini bukan hanya sekedar mengenal saudara tetapi juga
berusaha untuk memahaminya. Perlu diperhatikan juga, bahwa tafahum
ini merupakan aktivitas dua arah. Jadi, jangan sampai terus
memposisikan diri ingin dipahami orang tanpa berusaha untuk juga
memahami orang lain.

e Ta’awum (tolong menolong)
Ta’awum dijelaskan di dalam surah al-Maidah ayat 2, yaitu:

Y I A AT 5T 1 & BT e 15453 Y5

Artinya:” Dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan)
kebajikan dan tagwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa
dan pelanggaran. Dan bertagwalah kamu kepada Allah, sesungguhnya
Allah amat berat siksa-Nya.”
Dalam ayat tersebut mengajarkan untuk berbuat baik kepada sesama
manusia dan untuk saling tolong menolong, yang dibatasi hanya dalam
masalah kebajikan dan takwa, karena manusia pasti akan meminta
bantuan kepada orang lain. Dengan hal ini manusia tidak bisa hidup
sendiri pasti akan membutuhkan orang lain untuk makan, minum, dan
kegiatan sosial yang lainnya.

e Tafakul (perasaan senasib dan sepenanggungan)
Dalam tahapan ini dapat dirasakan perasaan sepenanggungan, dimana

rasa ini bersifat susah dan sedih sebagai saudara seiman.

2.2 Konsep Relationship Marketing

Relationship marketing merupakan teori, konsep dan paradigma dalam
ilmu pemasaran yang berorientasi pada penciptaan nilai jangka panjang dari suatu
hubungan (Sheth dan Parvatiyar, 1995; Morgan dan Hunt, 1994; Berry, 1983).
Relationship marketing diarahkan untuk mengidentifikasi, membangun, dan
memelihara faktor-faktor utama yang mempengaruhi hasil-hasil penting dalam
relasional serta memberikan pemahaman terhadap hubungan sebab akibat yang
terjadi antara faktor-faktor penyebab (mendasari) dan akibat yang dicapai
(outcomes). Selanjutnya, Gronroos (1994) mengemukakan bahwa relationship
marketing merupakan konsep pemasaran yang diarahkan untuk mengenali,
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menjalin hubungan baik, memelihara dan mempertahankan jalinan hubungan
dengan pelanggan dan seluruh pemangku kepentingan, untuk mencapai
keuntungan dan sasaran dari seluruh pihak yang terlibat, dan dapat menepati
kesepakatan/janji-janji dalam hubungan timbal-balik tersebut.

Relationship marketing sudah cukup banyak diungkapkan oleh para
peneliti  terdahulu yang lebih menekankan kepada kebutuhan dalam
mengembangkan hubungan jangka panjang dengan pelanggan dan seringkali
dilakukan oleh para pengambil keputusan dalam suatu perusahaan atau organisasi
(Morgan dan Hunt, 1994; Ravald dan Gronroos, 1996). Relationship marketing
merupakan sebuah pendekatan yang dirancang untuk mengembangkan hubungan
yang kuat dengan para pemangku kepentingan utama pada sebuah perusahaan.
Hubungan ini termasuk konsumen dengan mempromosikan kelebihan/kekuatan
yang dimiliki, komunikasi yang efektif dan mendorong komitmen bersama,
kepercayaan, keterlibatan jangka panjang, dan menciptakan pertukaran nilai yang
saling menguntungkan (Ballantyne et al., 1995).

Manfaat membentuk serta memelihara hubungan menggunakan pelanggan
sangat banyak, antara lain adalah (I) biaya mempertahankan pelanggan yang telah
ada lebih rendah daripada biaya atau menarik pelanggan baru; (2) manajer yang
mengetahui seperti apa pelanggan mereka dapat memuaskan mereka dengan lebih
baik; (3) pelanggan yang terlibat menyebarkan informasi positif dari mulut ke
mulut serta bisa dengan kuat mempromosikan destinasi tersebut pada orang lain.
Dengan demikian, pemasaran relasional dapat menjadi prinsip panduan bagi
pengelola perhotelan dan pariwisata, karena tidak hanya manfaat nyata yang
diperoleh dari pengunjung yang kembali, tetapi bahkan ketika kemungkinan
seorang wisatawan hanya akan berkunjung sekali, mempertahankan hubungan
baik jangka panjang akan membuahkan hasil rekomendasi positif kepada orang
lain (Schmitt et al., 2011). Terlebih lagi, di pasar pariwisata yang ramai,
pemasaran hubungan yang sukses harus memberikan keunggulan kompetitif yang
kuat bagi para praktisinya.

Relationship marketing tidak hanya memberikan penekanan terhadap
pelanggan, tetapi juga dengan semua pemangku kepentingan penting, seperti

pemasok dan distributor (Kotler, 2000). Ide ini sangat penting dalam bisnis
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pariwisata, di mana banyak institusi, perusahaan, dan penyedia layanan yang
berbeda dapat terlibat dalam keseluruhan pengalaman destinasi. Relationship
marketing juga telah menarik perhatian pada ide kunci nilai seumur hidup
pelanggan. Ini berarti bahwa perusahaan harus memandang pelanggan sebagai
aliran pendapatan, sumber keuntungan, selama serangkaian transaksi berulang
jangka panjang. Membangun hubungan dengan pelanggan dapat meningkatkan
profitabilitas seumur hidup mereka.

Konsep relationship marketing juga telah dibuktikan berdasarkan sejarah
praktek bisnis yang telah ditunjukkan oleh Nabi Muhammad SAW sejak sebelum
beliau diangkat menjadi Rosul oleh Allah SWT. Praktik-praktik bisnis yang
dijalankannya berupa adanya jalinan komunikasi yang baik, menawarkan
produknya dengan jujur bahkan sehingga beliau mendapat julukan sebagai “Al-
Amin” dari kaum Qurays saat itu. Semua kebiasaan beliau menjadi instrument
yang digunakan dalam RM ilmuan barat.

Konsep relationship marketing sudah tertuang dalam Al-Qur’an
sebagaimana ditunjukkan dalam beberapa ayat Al Qur’an antara lain Sebagali

berikut:

. QS An- lea 1

NES LA«—’-“ <95 6355 ek Gla 5 50a 5 (ol (2 KHA Al es-u ‘ﬁ-“ Sl g

Luejes.‘lc & i u\elAﬂ\J mu,&;m&ﬂm\ |52l 5 el ) 5K
Artinya: Wahai manusia, bertakwalah kepada Tuhanmu yang telah
menciptakan kamu dari diri yang satu (Adam), dan (Allah) menciptakan
pasangannya (Hawa) dari (diri)-nya; dan dari keduanya Allah
memperkembangbiakkan laki-laki dan perempuan yang banyak. Bertakwalah
kepada Allah yang dengan nama-Nya kamu saling meminta, dan (peliharalah)
hubungan kekeluargaan. Sesungguhnya Allah selalu menjaga dan

mengawasimu.

e QS Al-Hujurat; 13
meswsxu\\ﬁ)u&mju“” @\Jﬁgwem;uwum@g
Woed ade &1 5) RE 4

Artinya: Wahai manusia, sesungguhnya Kami telah menciptakan kamu dari

seorang laki-laki dan perempuan. Kemudian, Kami menjadikan kamu
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berbangsa-bangsa dan bersuku-suku agar kamu saling mengenal.
Sesungguhnya yang paling mulia di antara kamu di sisi Allah adalah orang
yang paling bertakwa. Sesungguhnya Allah Maha Mengetahui lagi
Mahateliti.
o QS Al-Bagarah: 282
a5 T sy BT 1505 B (5 A0 Tolad o) e V5 S St ¥
YAY ade el K

Artinya: janganlah pencatat mempersulit (atau dipersulit), begitu juga saksi.
Jika kamu melakukan (yang demikian), sesungguhnya hal itu suatu
kefasikan padamu. Bertakwalah kepada Allah, Allah memberikan
pengajaran kepadamu dan Allah Maha Mengetahui segala sesuatu
Ayat-ayat Al-Qur’an diatas memberikan penjelasan begitu pentingnya
menjaga hubungan sesama manusia khususnya dalam kegiatan bisnis, termasuk di
dalamnya sangat terkandung nilai-nilai dari konsep relationship marketing.
Pemasaran relasional dari perspektif Islam adalah proses membangun, membina,
dan membangun hubungan antara pemasar, konsumen, dan pemangku
kepentingan lainnya, mematuhi dan menerapkan prinsip-prinsip Islam di seluruh
proses. Menambah nilai jangka panjang melalui penerapan tata kelola dan praktik

bisnis.

2.3 Konsep Consumer Value

Konsep nilai telah diakui sebagai dasar bagi pemahaman tentang
manajemen pemasaran (Day, 1999; Gale et al., 1994; Nelson dan Hobbs, 1992)
dan juga telah mempengaruhi berbagai perubahan paradigma dalam pemikiran
pemasaran yang telah menganut kepentingan mendasar dari nilai konsumen
(Gallarza et al., 2011). Loyalitas pelanggan adalah tujuan penting dalam
komunitas pemasaran konsumen, memahami lebih baik bagaimana pelanggan
menilai pengalaman konsumsi yang diperoleh dari berbagai penawaran pasar
dapat memberikan wawasan tentang faktor-faktor penentu retensi pelanggan
jangka panjang. Dengan demikian, banyak atau sebagian besar hubungan

pemasaran didasarkan pada konsep nilai yang baru dipahami, menempatkan nilai
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pada inti dari pendekatan kontemporer untuk melayani pelanggan (Peck et al.,
1999; Ravald dan Grénroos, 1996).

Secara khusus, perspektif hubungan pemasaran berbasis nilai menekankan
komitmen afektif kepada penyedia layanan dan pembelian ulang. Karena kedua
perspektif tersebut mendasari pemahaman yang komprehensif tentang perilaku
loyalitas (Dick dan Basu, 1994). Nilai yang dirasakan sangat sering dipandang
sebagai pengaruh positif pada loyalitas (Grace dan O’Cass, 2005; Cronin et al.,
2000; Oliver, 1999) dalam kedua penelitian akademik (Parasuraman dan Grewal,
2000) dan manajemen pemasaran (Bolton et al., 2000), nilai dianggap sebagai
komponen yang sangat penting dari proses pengambilan keputusan konsumen.
Dalam layanan pariwisata, nilai dianggap komponen yang sangat penting dari
proses pengambilan keputusan konsumen (Bojanic, 1996) dan telah diakui juga
dalam literatur sebagai salah satu penentu yang paling menonjol dari niat
pembelian dan perilaku pembelian ulang (Jayanti dan Ghosh, 1996).

Dalam kerangka perilaku konsumen, nilai konsumen sering disebut nilai
yang dirasakan mengacu pada kepemilikan dan konsumsi produk dan layanan.
Untuk strategi pemasaran sebagai cara untuk mencapai diferensiasi merek (biasa
disebut nilai pelanggan), nilai berfokus pada penilaian yang dibuat oleh pelanggan
atas pembeliannya. Jelas, satu makna tidak dapat dipisahkan dari yang lain karena
'memahami anteseden dan konsekuensi yang menonjol dari nilai konsumen
mungkin dapat dianggap sebagai prasyarat paling mendasar untuk keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan’ (Jensen, 1996).

Secara konseptual, Zeithaml (1988) mendefinisikan nilai yang dirasakan
adalah penilaian keseluruhan konsumen terhadap utilitas suatu produk
berdasarkan persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang diberikan. Secara
metodologis, perspektif ganda telah memandu studi empiris tentang nilai dalam
pariwisata (Gallarza dan Saura, 2006). Secara khusus, pendekatan intervariabel
menggunakan model sarana-akhir untuk menilai hubungan antara nilai-nilai dan
hasil perilaku lainnya (Chen dan Tsai, 2007), sedangkan pendekatan intravariabel
berfokus pada penilaian dimensi yang mendasari nilai-nilai misalnya Gallarza et
al. (2018); Cho dan Jang (2008); Ruiz et al. (2008); Sparks et al. (2008).
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o Pendekatan Intervariabel dalam Pariwisata
Pendekatan intervariabel berkaitan dengan pentingnya hubungan antara
kualitas layanan, kepuasan, nilai yang dirasakan dan niat perilaku. Dalam
pendekatan ini, nilai dipelajari bersama dengan kualitas layanan dalam studi
awal (Jayanti dan Ghosh, 1996) dan kemudian dengan kepuasan dan loyalitas
(Petrick, 2002). Nilai Sering diusulkan sebagai ukuran kepuasan pelengkap
karena pengukuran kepuasan memberikan lebih banyak informasi dan lebih
mudah ditafsirkan jika didukung oleh pengukuran nilai yang dirasakan (Petrick
dan Backman, 2002). Dengan demikian, nilai yang dirasakan, kualitas layanan,
dan kepuasan membentuk segitiga konseptual dan metodologis kunci untuk
penelitian tentang perilaku konsumen terkait pariwisata. umumnya dipahami
bahwa ada hubungan positif antara nilai yang dirasakan dan setiap perilaku
yang terkait dengan loyalitas, masih dengan asumsi bahwa nilai sangat penting
untuk pemahaman yang benar tentang niat perilaku. Implikasi dari isu-isu ini
untuk perspektif pemasaran hubungan di sebuah perusahaan pariwisata sangat
penting sejauh pelanggan loyal lebih mungkin dibandingkan pelanggan tidak
loyal untuk merekomendasikan pelanggan potensial lainnya dengan bertindak
sebagai agen periklanan gratis dari mulut ke mulut. Mengetahui mana
pendorong terkuat dari pelanggan setia ini apakah harga terbaik, kualitas
pertukaran, nilai terbaik penawaran atau pengiriman yang sangat memuaskan,
dimana sangat penting bagi organisasi pariwisata yang berurusan dengan
wisatawan yang berkunjung sekali seumur hidup (tujuan terpencil, paket wisata
eksotis dan lain sebagainya).
e Pendekatan Intravariabel dalam Pengukuran Nilai Pariwisata

Layanan dalam pariwisata berbeda dari layanan lain karena risiko yang lebih
besar (liburan yang terjadi hanya setahun sekali) dan ketidakpastian (tanah baru
yang tetap asing). Akibatnya, kebutuhan untuk menilai emosi Kketika
berhadapan dengan penilaian evaluatif dalam pariwisata menjadi jelas.
Perspektif fungsional murni untuk mengukur nilai dengan demikian terlalu
sederhana untuk pengalaman konsumsi berbasis pariwisata. Oleh karena itu,
pendekatan terbaru yang paling kaya telah menekankan persepsi rasa, perasaan

dan berpikir di restoran (Yuan dan Wu, 2008); telah menekankan nilai
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emosional, harga moneter dan harga non-moneter di hotel (Nasution dan
Mavondo, 2008); atau telah berfokus pada nilai belanja hedonis dengan
utilitarian saat bepergian (Diep dan Sweeney, 2008). Selain itu, pengalaman
pariwisata diakui kaya akan interaksi sosial, yaitu antara wisatawan dan
penyedia layanan, antara wisatawan dan penduduk, dan juga antara wisatawan
itu sendiri. Pendekatan utama untuk nilai konseptualisasi dan pengukuran
mempertimbangkan dimensi sosial ketika menilai persepsi nilai (Holbrook,
1999; Sheth et al., 1991). Dengan demikian, kami menekankan pentingnya
memasukkan dimensi sosial dalam pengukuran nilai pariwisata untuk
menangkap esensi dan keistimewaan pengalaman pariwisata dengan lebih baik.
Wawasan tentang perilaku loyalitas, yang relevan dengan pendekatan
pemasaran hubungan, dapat berasal dari dimensi sosial. Misalnya, dalam kasus
Klub perjalanan yang meningkatkan nilai sosial dari pengalaman pariwisata
(Feng dan Morrison, 2007). Juga, karena nilai umumnya dipahami sebagai
situasional di alam (Holbrook, 1999), perubahan seperti itu dari satu kerangka
waktu atau dari satu lokasi ke lokasi lain tampaknya tepat untuk mengevaluasi
layanan pariwisata, di mana konsumsi terjadi dalam konteks yang berbeda dari
biasanya. Pengukuran komprehensif persepsi nilai dalam pariwisata dengan
demikian dapat mempertimbangkan apa yang disebut nilai ‘epistemis’ atau
'kondisional' ketika waktu dan ruang dari pengalaman itu penting. Aspek
tambahan dimensi nilai dalam pariwisata muncul untuk memberikan ukuran
nilai dalam pariwisata yang menyoroti kebutuhan untuk merangkul dimensi
kognitif dan afektif, serta pendekatan lain yang mungkin berfokus pada aspek
nilai sosial, epistemik, etika atau kondisional (Cho dan Jang, 2008; Gallarza
dan Saura, 2006).

Kombinasi pendekatan intervariabel dan intravariabel untuk mengukur nilai

dalam layanan pariwisata dapat menjelaskan kekayaan pengalaman wisata,

bagaimana berbagai elemennya saling terkait dan bagaimana mereka dapat

menghasilkan kepuasan dan loyalitas. Dalam pengertian itu, peneliti dapat

memasukkan tidak hanya pengukuran nilai yang dirasakan secara keseluruhan

dalam model struktural tetapi juga dimensi nilai yang berbeda untuk memahami

penentu utama kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dan manajer harus menyadari
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bagaimana dimensi nilai yang berbeda (utilitarian dan hedonis, sosial dan
individu, aktif dan reaktif) dapat berinteraksi satu sama lain dengan cara yang
lebih sinergis untuk menghasilkan pengalaman yang lebih baik yang membedakan
satu penawaran dari yang lain (misalnya, penghargaan emosional dalam restoran
dikombinasikan dengan kualitas layanan yang sangat baik; penghematan waktu
dalam sistem reservasi yang gesit, bersama dengan layanan pelanggan yang
elegan dan menyenangkan; atau aspek terkait status milik klub penghargaan
ditambah penawaran harga terbaik untuk pelanggan yang lebih setia ini).

Customer value dalam pandangan Islam merupakan nilai inti yang
mempengaruhi berbagai aspek perilaku ekonomi umat Islam. Keseimbangan
sangat penting, yaitu keseimbangan tentang dunia dan akhirat serta keseimbangan
antara kepentingan diri sendiri dan kepentingan orang lain. Konsep Customer
value sudah tertuang dalam Al-Qur’an sebagaimana ditunjukkan dalam beberapa
ayat Al-Qur’an antara lain sebagai berikut:
e Surat Al Bagarah ayat 201.:

Yoy A Ciie G A 53T i A AT 8 Wle 15 5 0h pdles

Artinya: Di antara mereka ada juga yang berdoa, “Ya Tuhan kami, berilah

kami kebaikan di dunia dan kebaikan di akhirat serta lindungilah kami dari azab
neraka.”

e Surat Al Bagarah ayat 143
s Uy T gl Jstanll & K05 QT e slagls 158 a0 U 4 s g
V) 85080 GO o5 e e G e OO0 & oa alad) V) Tgdle e T AT
VEY amd Cagesl QUL AT ) B a1 H8 L BT 3 Gl e
Artinya: Demikian pula Kami telah menjadikan kamu (umat Islam) umat
pertengahan agar kamu menjadi saksi atas (perbuatan) manusia dan agar Rasul
(Nabi Muhammad) menjadi saksi atas (perbuatan) kamu. Kami tidak menetapkan
kiblat (Baitulmaqdis) yang (dahulu) kamu berkiblat kepadanya, kecuali agar Kami
mengetahui (dalam kenyataan) siapa yang mengikuti Rasul dan siapa yang
berbalik ke belakang. Sesungguhnya (pemindahan kiblat) itu sangat berat, kecuali
bagi orang yang telah diberi petunjuk oleh Allah. Allah tidak akan menyia-
nyiakan imanmu. Sesungguhnya Allah benar-benar Maha Pengasih lagi Maha

Penyayang kepada manusia.
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Dari kedua ayat Qur’an diatas dapat disimpulkan bahwa, kita sebagai
manusia harus mementingkan keseimbangan. Dalam hal ini, keseimbangan yang
diperlukan adalah keseimbangan antara pelanggan dengan perusahaan. Ketika
pelanggan merasakan manfaat dari produk dan jasa yang dikonsumsi, pelanggan
akan memberikan nilai positif kepada perusahaan atas timbal balik dari manfaat
yang diberikan oleh perusahaan.

2.4  Konsep Pariwisata

Konsep Pariwisata merupakan seperangkat pernyataan yang menjelaskan
fenomena pariwisata yang dapat berupa substansi pariwisata maupun unsur-unsur
lain yang berpengaruh terhadap pariwisata. Konsep pariwisata memberikan
gambaran bahwa pariwisata sebagai fenomena kompleks yang dapat dilihat dan
dikaji dari berbagai perspektif. Menurut Yoeti (2010) bahwa pariwisata
(tourism) merupakan perjalanan untuk bersenang-senang, sedangkan Mathieson
dan Wall (1982) mendefinisikan pariwisata sebagai ‘“a multi-faceted
phenomenon which involves movement to and stay in destinations outside the
normal place of residence . Definisi tersebut sejalan dengan pemikiran Boniface
dan Cooper (2010) bahwa “Tourism is temporary movement to destinations
outside normal home and work place, the activities undertaken during the
stay, and the facilities created to cater for their needs”. Dengan demikian,
uraian tersebut menekankan dua aspek utama pariwisata yaitu perpindahan
sementara dan melakukan kegiatan di luar kebiasaan di tempat tinggal dan tempat

kerja.

2.5  Konsep Pariwisata dalam Islam

Menurut Undang-Undang Nomor 10 Tahun 2009 bahwa kepariwisataan
adalah keseluruhan kegiatan yang terkait dengan pariwisata dan bersifat
multidimensi serta multidisiplin yang muncul sebagai wujud kebutuhan setiap
orang dan negara serta interaksi antara wisatawan dan masyarakat setempat,
sesama wisatawan, Pemerintah, Pemerintah Daerah, dan pengusaha. Namun,
Kepariwisataan tidak hanya terbatas pada bentuk interaksi antara wisatawan dan
obyek wisata saja, melainkan memiliki arti yang lebih luas yaitu sebagai suatu
kesatuan sistem yang terdiri dari 4 (empat) unsur yang saling berkaitan yaitu

destinasi, industri, tata kelola dan pemasaran pariwisata.
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Menurut Hadits Shahih Muslim No. 1998 bahwa kata pariwisata dalam
bahasa Arab disebut Siyahah, yang berarti tamasya, namun di dalam Al-Qur’an
juga ada kata-kata lain yang identik atau maknanya sama dengan kata Siyahah
(pariwisata), di antaranya Sair (perjalanan) dalam Q.S Al-Hajj: 46 dan Intisyar
(bertebaran) dalam Q.S Al- Jumuah: 10. Berikut beberapa ayat Al-Qur’an yang

berkaitan dengan pariwisata dan berkaitan dengan tujuan tertentu:
1) Sl A 8 G T 5kl & ST B T s OB

Artinya: “Katakanlah, “Berjalanlah di muka bumi, kemudian perhatikanlah

bagaimana kesudahan orang-orang yang mendustakan itu.” (Q.S Al-An’am: 11)
4 Gaa 30l Ao IS G T plh (T 8 T OB

Artinya: “Katakanlah, ‘Berjalanlah kamu (di muka) bumi, lalu perhatikanlah
bagaimana akibat orang-orang yang berdosa.” (Q.S An-Naml: 69)

Kedua ayat di atas menunjukkan bahwa manusia dianjurkan untuk
melakukan perjalanan di dunia agar menemukan jawaban dan melihat bagaimana
orang-orang yang mendustakan Tuhan dan diberi hukuman yang sangat pedih,
agar mereka menyadari, belajar dan mengambil hikmah dari sejarah tersebut.
Selain ayat-ayat di atas, masih banyak ayat-ayat lain yang berkaitan dengan
pariwisata yang menggunakan baik kata Siyahah (tamasya/pariwisata), Siar
(perjalanan/bepergian, maupun Intisyar (bertebaran), yaitu di antaranya: Q.S At-
Taubah: 2, Q.S At-Taubah: 112, Q.S. At-Tahrim: 5, Q.S Yusuf: 109, Q.S.
Muhammad: 10, Q.S. Ar-Rum: 9, Q.S. Fathir: 44, Q.S Al-Ankabut: 20, QS al-
Jumu'ah: 10, dan masih terdapat di beberapa ayat-ayat lainnya.

Beberapa ayat dalam Al-Qur’an tersebut mencerminkan bahwa Islam
menganjurkan manusia untuk melakukan pariwisata terutama dengan motif
mencari pengalaman baru dengan melihat peninggalan-peninggalan terdahulu
untuk semakin menyadari kebesaran Allah SWT. Anjuran tersebut tidak secara
terang dikemukakan Al-Qur’an. Selain itu, figih siyasah atau sair belum ada
sehingga hukum dasar kepariwisataan Islam menurut Hadits Shahih Muslim No.
1998 dapat dijelaskan berdasarkan: pertama, dalam kaidah Ushul Figih
disebutkan bahwa:

“Sesuatu itu pada dasarnya mubah (tidak ada masalah/boleh-boleh saja)”
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Kemudian dalam Hadits Nabawi, Rasulullah Shallallahu Alaihi wa Sallam &
bersabda:

“Sesungguhnya Allah telah mewajibkan beberapa hal, maka janganlah kalian
sia-siakan kewajiban itu. Allah telah membuat batasan-batasan/rambu-rambu,
maka janganlah kalian melampauinya. Allah mengharamkan beberapa hal, maka
janganlah kalian melanggarnya; dan Allah tidak memberikan komentar/diam atas
lainnya dan ini sebagai rahmat untuk kalian bukan karena terlupakan. Karena itu,
janganlah kalian mencari-cari/mengada-ada masalah”.

Selanjutnya Firman Allah dalam Q S. AI-A’raf' 32:

1322 4 s

Y G }ﬂuy\Mqhsw\ yu,n;t_um

Artinya: “Katakanlah, siapa yang mengharamkan perhiasan dari Allah yang telah
dikeluarkan untuk hamba-hamba-Nya dan (siapa pulakah yang mengharamkan)
rizki yang baik. Katakanlah semua itu (disediakan) bagi orang-orang yang
beriman dalam kehidupan di dunia, khusus (untuk mereka saja) di hari kiamat.
Demikianlah kami menjelaskan ayat-ayat itu bagi orang- orang Yyang
mengetahui”. (Q.S Al- A’raf:32)

Ketiga dalil di atas mengisyaratkan bahwa pariwisata itu tidak ada masalah
(mubah) menurut Islam. Bahkan Islam (berdasarkan ayat-ayat Al-Qur’an di atas)
sangat menganjurkan, namun hal tersebut bukan berarti Islam membiarkan
pariwisata begitu saja tanpa ada ikatan atau keterkaitan dengan ajaran atau norma
Islam. Agama Islam tetap memberikan batasan-batasan normatif, artinya
ketentuan-ketentuan agama perlu dijaga dan dilaksanakan dalam pariwisata dan
dalam berwisata, sehingga tidak terjadi pelanggaran atau benturan terhadap
ketentuan-ketentuan  tersebut. Berdasarkan  penjelasan  di  atas, dapat
disimpulkan bahwa agama Islam membolehkan dan menganjurkan pariwisata,
namun dengan catatan tidak melanggar kaidah-kaidah dalam agama Islam.

DSN MUI telah menetapkan pedoman penyelenggaraan pariwisata
berdasarkan prinsip syariah melalui fatwa nomor 108/DSN-MUI/X/2016 untuk
mendukung pengembangan pariwisata halal di Indonesia. Dalam fatwa tersebut
menetapkan tentang prinsip umum penyelenggaraan pariwisata syariah,

ketentuan-ketentuan terkait para pihak dan akad, hotel syariah, wisatawan,
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destinasi wisata, spa, sauna dan massage, biro perjalanan wisata, serta pemandu

wisata (Tabel 4).

Tabel 4. Pedoman Penyelenggaraan Pariwisata Berdasarkan Prinsip Syariah
(Fatwa No. 108/DSN-MUI/X/2016)

Ketetapan Syarat
Prinsip Penyelenggaraan e Terhindar dari  kemusyrikan,
Pariwisata Syariah kemaksiatan, kemafsadatan,

Para Pihak dan Akad

Hotel Syariah

tabdzir/israf, dan kemungkaran

9 Menciptakan kemaslahatan dan
kemanfaatan baik secara material
maupun spiritua

Pihak-pihak yang berakad dalam
penyelenggaraan pariwisata
syariah: wisatawan; Biro
Perjalanan ~ Wisata  Syariah
(BPWS); Pengusaha Pariwisata;
Hotel Syariah; Pemandu Wisata;
Terapis.

Akad antar pihak: akad antara
wisatawan dengan BPWS (akad
ijarah); akad antara BPWS
dengan pemandu wisata (akad
ijarah/ju’alah);  akad  antara
wisatawan dengan pengusaha
pariwisata (akad ijarah); akad
antara hotel syariah dengan
wisatawan (akad ijarah); akad
antara hotel syariah dengan
BPWS untuk pemasaran (akad
wakalah bil ujrah); akad antara
wisatawan dengan terapis (akad
ijarah); akad untuk
penyelenggaraan asuransi wisata,
penyimpanan dan pengelolaan
serta pengembangan dana
pariwisata wajib menggunakan
akad-akad yang sesuai fatwa
dengan DSN-MUI dan peraturan
perundang-undangan yang
berlaku.

Hotel syariah tidak boleh
menyediakan  fasilitas  akses
pornografi dan tindakan asusila;
Hotel syariah tidak  boleh
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Ketetapan

Syarat

Wisatawan

Destinasi Wisata

menyediakan fasilitas hiburan
yang mengarah pada
kemusyrikan, maksiat, pornografi
dan atau tindak asusila;

Makanan dan minuman yang
disediakan hotel syariah wajib
telah mendapat sertifikat halal
dari MUI;

Menyediakan fasilitas, peralatan
dan sarana yang memadai untuk
pelaksanaan ibadah, termasuk
fasilitas bersuci;

Pengelola dan
karyawan/karyawati hotel wajib
mengenakan pakaian yang sesuai
dengan syariah;

Hotel syariah wajib memiliki
pedoman dan/atau  panduan
mengenai  prosedur pelayanan
hotel\guna menjamin
terselenggaranya pelayanan hotel
yang sesuai dengan prinsip
syariah;

Hotel syariah wajib
menggunakan  jasa  lembaga
keuangan syariah dalam

melakukan pelayanan

Berpegang teguh pada prinsip-
prinsip syariah dengan
menghindarkan diri dari syirik,
maksiat, munkar, dan kerusakan
(fasad);

Menjaga  kewajiban  ibadah
selama berwisata;

Menjaga akhlak mulia;
Menghindari  destinasi  wisata
yang bertentangan dengan
prinsip-prinsip syariah

Destinasi wisata wajib diarahkan
pada ikhtiar untuk: mewujudkan
kemaslahatan umum; pencerahan,
penyegaran dan penenangan,
memelihara amanah, keamanan
dan kenyamanan; mewujudkan
kebaikan yang bersifat universal
dan inklusif; memelihara
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Ketetapan Syarat
kebersihan, kelestarian alam,
sanitasi, dan lingkungan;

Spa, Sauna dan Massage

Biro Perjalanan Wisata
Syariah

menghormati nilai-nilai  sosial-
budaya dan kearifan lokal yang
tidak melanggar prinsip syariah.
Destinasi wisata wajib memiliki:
fasilitas ibadah yang layak pakai,
mudah dijangkau dan memenubhi
persyaratan syariah; makanan dan
minuman halal yang terjamin
kehalalannya dengan sertifikat
halal MUI.

Destinasi wisata wajib terhindar
dari: kemusyirikan dan khurafat;
maksiat, zina, pornografi,
pornoaksi, minuman keras,
narkoba dan judi; pertunjukan
seni dan budaya serta atraksi
yang bertentangan prinsip-prinsip
syariah.

Menggunakan bahan yang halal
dan tidak najis yang terjamin
kehalalannya dengan Sertifikat
Halal MUI.

Terhindar dari pornoaksi dan
pornografi.

Terjaganya kehormatan
wisatawan.

Terapis laki-laki hanya boleh
melakukan spa, sauna, dan
massage kepada wisatawan laki-
laki; dan terapis wanita hanya
boleh melakukan spa, sauna, dan
massage  kepada  wisatawan
wanita.

Tersedia sarana yang
memudahkan untuk melakukan
ibadah.

Menyelenggarakan paket wisata
yang sesuai dengan prinsip-
prinsip syariah.

Memiliki daftar akomodasi dan
destinasi wisata yang sesuai
dengan prinsip-prinsip syariah.
Memiliki daftar penyedia
makanan dan minuman halal
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Ketetapan Syarat

yang memiliki Sertifikat Halal
MUI.

e Menggunakan jasa lembaga
keuangan syariah dalam
melakukan pelayanan jasa wisata,
baik bank, asuransi, lembaga

pembiayaan, lembaga
penjaminan, maupun  dana
pensiun.

e Mengelola dana dan investasinya
wajib sesuai dengan prinsip
syariah.

e Wajib memiliki panduan wisata
yang dapat mencegah terjadinya
tindakan syirik, khurafat,

maksiat, zina, pornografi,
pornoaksi,  minuman  Keras,
narkoba dan judi.

Sumber: DSN MUI, 2016

Beberapa jenis pariwisata yang berhubungan dengan agama Islam yang

perlu untuk diketahui, antara lain:

2.5.1 Wisata Religi (Religious Tourism) dan Wisata Ziarah (Pilgrimage
Tourism)

Wisata religi adalah salah satu bentuk pariwisata tertua (Rinschede, 1992),
dan mewakili sektor pasar pariwisata global yang signifikan, berkembang,
tumbuh, dan semakin beragam (Sharpley, 2009). Contoh umum dari perjalanan
religi dan pariwisata termasuk ziarah, retret, konferensi, seminar, dan festival
(Stausberg, 2012). Wisata religi mencakup “berbagai situs spiritual dan layanan
terkait yang dikunjungi baik untuk alasan sekuler maupun religius” (Raj et al.,
2015: 105). Namun, wisata religi tidak hanya menjadi panggilan spiritualitas,
tetapi juga penggerak ekonomi utama. Dengan demikian, industri pariwisata telah
mengidentifikasi ceruk baru yang dikenal sebagai wisata religi.

Setelah satu dekade, Turner dan Turner (1978) mencatat seorang turis
adalah setengah peziarah, jadi seorang peziarah adalah setengah turis. Ada
hubungan yang jelas antara pariwisata dan ziarah baik dari segi perjalanan

maupun pengalaman masyarakat. MacCannell (1973: 589) menemukan bahwa
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“tamasya adalah bentuk penghormatan ritual bagi masyarakat dan pariwisata
menyerap beberapa fungsi sosial agama di dunia modern”. MacCannell (1973)
berpendapat bahwa wisatawan modern dapat dilihat sebagai peziarah sekuler
dalam pencarian keaslian. Oleh karena itu, dia memperhatikan bahwa motif di
balik ziarah mirip dengan di balik tur, keduanya adalah pencarian pengalaman
otentik (MacCannell, 1973: 593). Beberapa tahun kemudian, MacCannell (1976)
mengklaim bahwa turis religi dianggap sebagai ‘“peziarah modernitas” dan
memilih tempat suci tidak hanya sebagai alasan religius.

Wisata religi adalah istilah yang banyak digunakan dalam teori dan praktik
untuk merujuk pada pola perjalanan kontemporer ke situs ziarah (Shinde, 2010).
Wisata religi dianggap sebagai “jenis wisata tertentu yang pesertanya dimotivasi
baik sebagian atau semata-mata karena alasan keagamaan” (Rinschede, 1992).
Destinasi wisata religi umumnya berupa situs keramat, situs ziarah atau situs
peninggalan religi. Menurut Turner dan Turner (1978) dalam bukunya yang
berjudul “Tourism: An Introduction” mendefinisikan wisata religi sebagai
“Journeys away from the everyday, mundane world of work and home to specific
sacred sites formalised, recognized, and maintained by major religions”. Definisi
ini menegaskan bahwa motif utama dari perjalanan yang dilakukan adalah untuk
melaksanakan perintah dari agama seperti perjalanan ibadah Haji dan Umroh yang
biasa juga disebut pilgrimage tourism.

Wisata religi berfokus pada kunjungan ke situs atau destinasi religi, dalam
rangka memantapkan keyakinan tertentu, dan pengembangan identitas yang
mengacu pada pencerahan spiritual atau keagamaan. Tempat-tempat tersebut
menarik perhatian pengunjung, tidak hanya karena alasan agama, tetapi juga dari
segi sejarah, arsitektur atau nilai seninya (Kavoura dan Katsoni, 2014). Sebagian
besar monumen keagamaan dapat menarik pengunjung yang mungkin tidak
memiliki  afiliasi keagamaan. Beberapa pengunjung termotivasi untuk
mengunjungi destinasi religi karena keyakinan religinya, monumen religi yang
memiliki daya tarik arsitektural, dan ketertarikan akan nilai sejarahnya (Kot dan
Slusarczyk, 2014).

Meskipun wisata religi sering dibandingkan dengan wisata ziarah dan

wisata spiritual, namun wisata religi memiliki pengertian dan makna yang lebih
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luas. Istilah yang paling tepat untuk menyebut wisata ke tempat religi adalah
‘wisata religi’ (Shinde dan Rizello, 2014). Perdebatan yang cukup besar ada
mengenai makna wisata religi. Menurut beberapa penelitian seperti Blackwell
(2007) mendefinisikan wisata religi sebagai kunjungan ke tempat-tempat wisata
tertentu dimana pengunjung memiliki kesempatan untuk mengalami peristiwa
atau situs keagamaan, atau produk yang mereka hasilkan, seperti seni, budaya,
tradisi, dan arsitektur (Heidari et al., 2018). Selain alasan spiritual dan agama,
wisatawan berusaha mengunjungi tempat-tempat suci untuk alasan lain seperti
minat budaya, rasa ingin tahu, pencarian “makna baru dalam hidup” (Collins-
Kreiner, 2010) atau tujuan yang sepenuhnya non-religius (Sharpley dan
Sundaram, 2005), dan dalam banyak kasus tidak menyadari signifikansi religius

tempat tersebut (Richards dan Fernandes, 2007).

2.5.2 Wisata Spiritual (Spiritual Tourism)

Wisata spiritual telah menjadi bagian yang mapan dari industri pariwisata
(Hag, 2014). Sepanjang sejarah, catatan lisan, arkeologi dan tertulis
mendokumentasikan keterlibatan masyarakat dengan pengalaman spiritual dan
perjalanan mereka untuk terlibat dalam kegiatan spiritual (Sharpley dan
Sundaram, 2005; Tilson, 2005; Cohen, 1992; Smith, 1992). Wisata spiritual telah
dipraktekkan untuk berbagai motif untuk memenuhi aktualisasi diri,
kesejahteraan pribadi atau kebutuhan lainnya. Namun, memuaskan kebutuhan
spiritual tampaknya menjadi pusat psikologi sosial manusia, terlepas dari ras,
warna kulit, keyakinan, agama atau kriteria lain yang diidentifikasi (Fluker dan
Turner, 2000). Studi terbaru di bidang ini menunjukkan bahwa ziarah dan wisata
religi pada dasarnya adalah bagian dari wisata spiritual (Finney et al., 2009; Haq
et al., 2009; Sharpley dan Sundaram, 2005).

Wisata religi berfokus pada kunjungan situs keagamaan dan monumen
dengan tujuan utama untuk terlibat dengan mengintensifkan keyakinan tertentu.
Tapi, wisata spiritual bertujuan untuk mengeksplorasi unsur-unsur kehidupan
yang berada di luar diri dan berkontribusi pada keseimbangan tubuh-pikiran-roh.
Ini mungkin tidak memiliki afiliasi dengan agama (Smith et al., 2010). Penelitian
menunjukkan bahwa diskusi konseptual tentang rekreasi atau pariwisata sering
kali memiliki nuansa spiritual atau menghubungkan waktu luang dengan
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spiritualitas (Heidari et al., 2018). Aggarwal et al. (2008) menegaskan bahwa
spiritualitas berarti memiliki pemahaman yang mendalam, seringkali religius,
perasaan dan keyakinan, termasuk rasa damai, tujuan, hubungan dengan orang
lain, dan keyakinan seseorang tentang makna hidup. Oleh karena itu, hari raya
spiritual berupaya mengatasi saling ketergantungan fisik, emosional, mental dan
spiritual. Keseimbangan dinamis tubuh-pikiran-roh yang terkait erat dipandang
penting untuk kesejahteraan. Wisata spiritual lebih abstrak, multi keyakinan dan
eklektik di mana wisatawan mencari makna, keterlibatan dan kedamaian melalui
kegiatan seperti meditasi. Chaline (2002) menyatakan wisata spiritual sebagai
pengalaman yang luar biasa dan yang diharapkan di destinasi wisata spiritual
bukanlah kesucian atau penampakan ilahi. Namun itu adalah sesuatu yang lebih

ajaib dan kesempatan untuk merasa berbeda dari apa yang kita rasakan di rumah.
2.5.3 Wisata Ramah Muslim (Muslim Friendly Tourism)

Pariwisata ramah Muslim berkaitan dengan pariwisata yang sesuai
dengan syariat Islam. Beberapa ahli mendefinisikannya sebagai wisata halal
(Battour dan Ismail, 2016). Halal adalah istilah Islam tentang sesuatu yang
diperbolehkan atau dilarang (Al Qaradawi, 2013). Pariwisata halal mengacu
pada manajemen pariwisata yang mengikuti peran Islam (Battour et al., 2018).
Menurut beberapa penelitian sebelumnya, pariwisata halal atau Muslim friendly
memiliki beberapa dimensi, seperti fasilitas Islami, makanan halal, budaya halal
dan bebas alkohol/judi (Wardi et al., 2018; Battour dan Ismail, 2016; Carboni
dan Janati, 2016). Pariwisata ramah Muslim memiliki empat atribut, antara lain
fasilitas Islami, moralitas Islam secara umum, kehalalan dan larangan perjudian
dan alkohol (Battour dan Ismail, 2014). Pertama, fasilitas islami mengacu pada
fasilitas ibadah untuk bisnis pariwisata, seperti mushola dan kiblat untuk sholat
di kamar hotel. Kedua, isu konsep halal terkait ketersediaan makanan halal,
dapur halal dan fasilitas halal di akomodasi wisata (Battour et al., 2018). Ketiga,
budaya Islam atau moralitas umum mengacu pada kepatuhan wisatawan pada
nilai-nilai umum Islam, seperti larangan prostitusi di lokasi wisata (Bangsawan
et al., 2019). Terakhir, larangan perjudian dan alkohol berarti bebas alkohol dan
perjudian di lokasi wisata. Selain itu, wisata halal juga berkaitan dengan faktor

lain, seperti religiusitas dan kepuasan (Abror, Patrisia, Trinanda, et al., 2020).
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2.5.4 Wisata Islami (Islamic Tourism)

Henderson (2010) mendefinisikan pariwisata Islam untuk mencakup
semua pengembangan produk dan upaya pemasaran yang dirancang untuk dan
diarahkan pada umat Islam. Ini berarti bahwa pelayanan apa pun yang diberikan
kepada umat Islam harus sesuai dengan Syariah atau hukum lIslam. Definisi
pariwisata Islam ini agak sempit karena para sarjana percaya bahwa pengunjung
pariwisata Islam harus Muslim. Dalam hal ini, definisi pariwisata Islam yang
lebih komprehensif diberikan oleh Shakiry (2006).

Menurut Shakiry (2006) bahwa konsep wisata Islami tidak terbatas pada
wisata religi, tetapi meluas ke semua bentuk wisata kecuali yang bertentangan
dengan nilai-nilai Islam. Senada dengan itu, Hassan (2004) menyatakan bahwa
pariwisata Islam banyak hal yang memberikan dimensi etika baru dalam
pariwisata. Itu singkatan dari nilai-nilai yang diterima secara umum sebagai
standar moralitas dan kesopanan yang tinggi. Itu juga mewakili rasa hormat
terhadap kepercayaan dan tradisi lokal, serta kepedulian terhadap lingkungan. Ini
mewakili pandangan baru tentang kehidupan dan masyarakat dan membawa
kembali nilai-nilai ke panggung utama di zaman di mana konsumerisme
merajalela dan semuanya tersedia untuk digunakan dan disalahgunakan dengan
cara yang paling egois (Vargas-Sanchéz dan Perano, 2018). Hal ini juga
mendorong pemahaman dan dialog antara bangsa dan peradaban yang berbeda
sambil mencoba untuk mengetahui perbedaan latar belakang antara masyarakat
dan warisan mereka.

Ada banyak motivasi, sebagian besar waktu luang, yang membuat orang
melakukan perjalanan keliling dunia dan dalam setiap kasus kepuasan yang
berbeda dicari oleh orang yang berbeda (Battour et al., 2017). Namun, bagi umat
Islam, pemenuhan amanat ilahi dapat dianggap sebagai motivasi juga. Oleh
karena itu, desakan wisata Islami bagi orang-orang yang berwatak.
Bagaimanapun, konsep pariwisata Islam mencari tujuan lain dari pariwisata

meskipun dengan cara yang sesuai dengan Syariah (Muneeza et al., 2020).
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2.5.5 Wisata Halal

WTM (2007) menjelaskan wisata halal sebagai jenis wisata religi yang
sesuai dengan ajaran Islam mengenai perilaku, pakaian, perilaku dan diet. Di sisi
lain, dikatakan bahwa pariwisata Islam menarik banyak wisatawan yang
sepenuhnya tertarik pada apa yang disebut “budaya Islam” (Henderson, 2009).
Shakiry (2006) juga mengklaim bahwa “Konsep pariwisata Islam tidak terbatas
pada wisata religi, tetapi meluas ke semua bentuk pariwisata kecuali yang
bertentangan dengan nilai-nilai Islam”. Oleh karena itu, kedua konsep tersebut
tidak jelas dan ambiguitas definisi dalam hal hukum Islam, pelanggan sasaran
(yaitu Muslim atau non-Muslim), lokasi kegiatan (yaitu atribut tujuan), produk
dan layanan yang ditawarkan (yaitu makanan, fasilitas), dan tujuan perjalanan.

Singkatnya, pariwisata halal adalah “setiap objek atau tindakan pariwisata
yang diizinkan menurut ajaran Islam untuk digunakan atau dilibatkan oleh umat
Islam dalam industri pariwisata” (Battour dan Ismail, 2016). Definisi tersebut
menganggap hukum Islam (syariah) sebagai dasar untuk memberikan produk dan
layanan pariwisata kepada pelanggan sasaran yang sebagian besar Muslim, seperti
hotel Halal (hotel sesuai syariah), Resor Halal, restoran Halal, dan perjalanan
Halal. Definisi tersebut mengklaim bahwa lokasi aktivitas tidak terbatas pada
dunia Muslim. Oleh karena itu, termasuk layanan dan produk yang dirancang
untuk wisatawan Muslim di negara Muslim dan non-Muslim. Selanjutnya, definisi
tersebut menganggap tujuan perjalanan belum tentu agama. Ini mungkin salah
satu motivasi umum pariwisata.

2.5.6 Perbedaan Istilah Wisata Ramah Muslim, Wisata Islami, dan Wisata
Halal

Upaya menghilangkan ambiguitas dan kebingungan akan istilah wisata
ramah muslim, wisata halal dengan wisata Islami sangat penting untuk dilakukan
dengan melihat perbedaan konsep. Islamic Tourism (wisata Islami) di Malaysia
lebih diperkenalkan sebagai sebuah kegiatan yang berhubungan dengan
perjalanan untuk mengeksplorasi sejarah, seni, budaya dan warisan sejarah Islam

atau merasakan pengalaman dengan cara hidup Islam, dan semua unsur-unsur
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wisatanya sesuai dengan nilai-nilai Islam. Oleh karena itu, wisata Islami dapat
dinikmati oleh wisatawan muslim maupun non muslim.

Wisata ramah muslim dapat dikatakan sebagai wisata yang bebas dari
perjudian dan alkohol, sedangkan wisata halal merupakan wisata yang berbasis
syariat Islam terletak pada layanan maupun produk pariwisata seperti hotel halal.
(Zamani-Farahani dan Henderson, 2010) menganggap bahwa wisata Islam dan
wisata Halal adalah konsep yang sama dan mendefinisikan pariwisata Islam
sebagai hanya pariwisata terutama oleh Muslim yang lebih memilih untuk
tinggal dalam budaya mereka. Definisi ini menyoroti fakta bahwa pariwisata
Islam adalah untuk Muslim dan lokasi kegiatan di negara Muslim. Namun,
definisi tersebut mengabaikan persyaratan hukum Islam dalam kegiatan
pariwisata. (Zamani-Farahani dan Henderson, 2010) dalam studi yang sama
melaporkan bahwa pariwisata Islam dapat diperluas untuk menargetkan non-
Muslim yang bertentangan dengan definisi pariwisata Islam. Namun, sejalan
dengan (Zamani-Farahani dan Henderson, 2010; Al-Hamarneh dan Steiner,
2004) menyoroti manfaat pariwisata Islami bagi wisatawan non-Muslim yang
berkunjung ke dunia Muslim.

Tabel 5. Perbedaan Istilah Pariwisata

Aspek Wisata Wisata Wisata Ramah
Islami Halal Muslim

Makanan Halal v
Fasilitas dan perlengkapan Ibadah v
Akomodasi  yang  menerapkan v
nilai-nilai Islam

Transportasi  yang  menerapkan v
nilai-nilai Islam

Atraksi yang tidak bertentangan v
dengan nilai-nilai Islam

Pelayanan dengan prinsip yang v
sesuai dengan nilai-nilai Islam

Pengelolaan (manajemen) dengan v
berdasar dan dijalankan sesuai
nilai-nilai Islam

Mengeksplorasi ~ sejarah,  seni, v v -
budaya dan warisan sejarah Islam

(Explore Islamic historic, arts,

culture and heritage and attrations

related Islam)

Menawarkan  pengalaman cara v v -
hidup dengan nilai-nilai Islam,

suasana keseharian (Islamic daily

N N N NN
N N N
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Aspek Wisata Wisata Wisata Ramah
Islami Halal Muslim

life experiences)

Wisata Ramah Muslim (Muslim Friendly Tourism) biasanya terdapat pada
negara yang penduduk muslimnya minoritas, namun wisatawan muslimnya
banyak (bahkan mayoritas). Perbedaannya dengan wisata Islami atau wisata Halal
sesuai tabel di atas adalah konsepnya juga sekilas terlihat sama, apalagi istilahnya
kadang dipakai bergantian. Namun bila dikaji secara seksama, letak perbedaan
utamanya adalah pada penyediaan atraksi di destinasi tersebut yang tidak
diwajibkan sesuai dengan nilai-nilai Islam. Melihat pengembangan wisata yang
paling sering menggunakan istilah ini adalah negara seperti Jepang, Thailand,
Australia dan negara non-muslim lainnya. Wisata Ramah Muslim lebih kepada
pelayanan dan penyediaan kebutuhan wisatawan muslim, terutama kebutuhan
untuk beribadah dan makanan halal. Dua hal tersebut yang merupakan fokus
utama pengembangan wisata negara-negara non-muslim, yaitu memastikan dan
menyediakan fasilitas dan tempat ibadah yang nyaman dan kemudahan serta
jaminan akan makanan halal. Hal tersebut bertujuan untuk memancing lebih

banyak lagi kedatangan wisatawan muslim di negaranya.

2.6 Atribut Islam

Menurut Battour et al. (2014) bahwa atribut Islam mewakili ketersediaan
norma dan praktik Islam yang relevan dengan destinasi pariwisata. Dalam
beberapa tahun terakhir, tampaknya ada minat yang tumbuh pada konsep-konsep
baru, seperti pariwisata Halal tourism, Halal hospitality, dan Halal friendly travel.
Perspektif halal (atau dibolehkan dalam Islam) tidak hanya mengacu pada
makanan dan minuman tetapi juga berlaku untuk semua aspek kehidupan (Mohsin
et al.,, 2016). Dalam menggunakan layanan pariwisata, umat Islam juga
mempertimbangkan kehalalan layanan berdasarkan nilai Islam (Eid dan EI-
Gohary, 2015). Dimensi nilai Islami merujuk pada atribut yang memiliki relevansi
atau mematuhi aturan Syariah atau identitas agama dan menjadi faktor tambahan
terlepas dari faktor kognitif dan afektif yang berkontribusi pada penciptaan nilai.

Menurut Eid dan El-Gohary (2015) bahwa nilai Islam terdiri dari dua
dimensi yaitu atribut fisik Islam dan atribut atribut non-fisik Islam. Atribut fisik

44



islami dan atribut non fisik islami memiliki pengaruh terhadap kepuasan
konsumen muslim yang dimoderasi oleh religiusitas islami atau komitmen religius
konsumen muslim. Dengan kata lain, agama memainkan peran penting dalam
kehidupan banyak orang (Delener, 1990). Dalam pelayanan pariwisata,
religiusitas juga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen khususnya pemeluk
agama Islam (Eid dan EI-Gohary, 2015). Tingkat religiusitas mempengaruhi
derajat kepatuhan terhadap aturan Syariah, namun sebagian umat Islam yang
memiliki religiusitas rendah tidak memperdulikan apakah atribut fisik dan atribut
non fisik sudah sesuai dengan nilai Islam. Bagi umat Islam yang beragama,
pemisahan fasilitas pelayanan antara laki-laki dan perempuan serta akomodasi
yang tidak melanggar syariat sangatlah penting, sedangkan bagi umat Islam yang
tidak beragama pemisahan fasilitas tidak penting (Eid dan EI-Gohary, 2015).

Ketersediaan atribut Islam juga dianggap sangat penting ketika seorang
Muslim memutuskan untuk berpergian ke luar negeri (WTM, 2007). Wisatawan
Muslim tidak boleh memilih destinasi tertentu jika atribut Islam tidak ada
(Battour et al., 2011). Atribut Islam mewakili nilai-nilai syariah yang terkait
dengan kegiatan dan praktik pariwisata di suatu destinasi (Battour et al., 2014)
dan dapat mempengaruhi pemilihan destinasi wisatawan Muslim (Battour et al.,
2011). Namun, masih sedikit literatur yang membahas dan memeriksa secara
empiris tentang pentingnya atribut Islam dalam nilai-nilai Islam pada destinasi
pariwisata (Battour et al., 2011, 2014). Di sisi lain, atribut-atribut ini penting
untuk dimiliki ketika Muslim memutuskan untuk bepergian ke luar negeri
(Battour et al., 2011). Berikut ini adalah uraian atribut Islam sesuai dengan Al-
Qur’an dan Hadist.

Tabel 6. Atribut Islam Menurut Qur'an dan Hadist

Nilai dalam ajaran Dalil (Al-Qur’an dan Implementasi operasional di
Islam hadist) destinasi wisata halal

Memelihara kebersihan “Sungguh, Allah menyukai - Menyediakan tempat wudu
orang Yyang tobat dan  yang bersih.
menyukai  orang  yang - Menyediakan tempat salat
menyucikan diri.” yang bersih dari najis.

(Al-Bagarah 2:222) - Toilet dan WC tidak
-“Sesungguhnya Allah  menghadap kiblat.

SWT itu suci yang - Menyediakan air bersih
menyukai hal-hal yang  untuk membersihkan air
suci, Dia Maha Bersih kencing dan berwudu.
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Nilai
Islam

dalam ajaran

Dalil
hadist)

(Al-Qur’an  dan

Implementasi operasional di
destinasi wisata halal

yang menyukai kebersihan,
Dia Maha Mulia yang
menyukai kemuliaan, Dia
Maha Indah yang
menyukai keindahan,
karena itu  besihkanlah
tempat-tempatmu.”

(HR. Tirmidzi)

(Idris & Wahab, 2015;
Qaddahat, et al., 2016; EIl-
Gohary, 2016; Henderson,
2010; Razalli, et al., 2015;
Rosenberg &  Choufany,
2009; Karim, et al., 2017)

-“Telah menceritakan
kepada kami [Muhammad
bin Basyar] dan
[Muhammad bin Al
Mutsanna] keduanya
berkata; telah
menceritakan kepada kami
[Wahb bin Jarir] berkata,
telah menceritakan kepada
kami  [Bapakku] dari
[Muhammad bin Ishaq]
dari [Aban bin Shahih] dari
[Mujahid] dari [Jabir bin
Abdullah] ia berkata; Nabi

shalallahu  ‘alaihi  wa
sallam melarang
menghadap arah kiblat
ketika hendak kencing,

namun aku melihat beliau

setahun  sebelum wafat
menghadap arah kiblat.”
(HR. Tirmidzi)

Salat tepat waktu “Celakalah orang-orang - Menyediakan fasilitas
yang salat, vyaitu orang- salat seperti:
orang yang lalai dari - Ruang salat;
salatnya.” - Petunjuk waktu salat
(Al Ma’un: 4-5)

Makanan dan minuman -“Hai sekalian manusia, Menjamin kehalalan makanan

halal

makanlah yang halal lagi

baik dari apa yang
terdapat di bumi, dan
janganlah kamu
mengikuti langkah-
langkah setan; karena

sesungguhnya setan itu
adalah musuh yang nyata
bagimu.”

(Al-Bagarah: 168)
-“Diharamkan bagimu
(memakan) bangkai,
darah, daging babi,
(daging hewan) vyang

dan minuman baik kepada
tamu maupun karyawan hotel,
termasuk sumber, proses dan
penyajiannya.

(Widawati & Setiyorini, 2014;
Battor, et al., 2010;

Razalli, et al., 2015; Ahmad,

et al., 2012; Samori &
Rahman, 2013; Idris &
Wahab, 2015; Yusof &

Mohammad, 2013; Rosenberg
& Choufany, 2009; Karim, et
al., 2017)
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Nilai
Islam

dalam

gjaran Dalil

(Al-Qur’an  dan

hadist)

Implementasi operasional di
destinasi wisata halal

sembelih atas nama selain
Allah, yang tercekik, yang
terpukul, yang jatuh, yang
ditanduk, dan diterkam

binatang buas, kecuali
yang sempat kamu
menyembelihnya, dan
(diharamkan bagimu)

yang disembelih untuk
berrhala.”
(Al-Ma’idah: 3)

Larangan berjudi

“Hai  orang-orang
beriman, sesungguhnya
(meminum) khamar,
berjudi, (berkorban untuk)
berhala, mengundi nasib
dengan anak panah, adalah
termasuk perbuatan setan.
Maka jauhilah perbuatan-
perbuatan itu agar kamu
mendapat keberuntungan.”
(Al- Ma’idah: 90)

yang

Terlarang  bagi  destinasi
wisata halal memfasilitasi
seluruh bentuk perjudian, baik
yang nyata maupun yang
tersamar  dalam  bentuk
permainan-permainan.
(Battor, et al., 2010; Idris &
Wahab, 2015; EI-Gohary,
2016)

Larangan musik

“Akan ada dari umatku
suatu kaum yang
menghalalkan zina, sutera,
khamar dan alat musik”.

Destinasi wisata halal tidak

dibenarkan memfasilitasi
petunjukan  musik  dalam
berbagai bentuk, baik

Diksi alat musik yang langsung maupun melalui
digunakan dalam hadis itu rekaman. (Qaddahat, et al.,
adalah ma’azif , kata jamak, 2016; Kovjanic, 2014;
yang mengacu pada alat Henderson, 2010)
musik yang dipukul.”
(HR. Bukhari)
Larangan (mendekati) “Dan  janganlah  kamu -Melarang pasangan tidak
zina mendekati zina; (zina) itu menikah untuk menginap;

sungguh suatu perbuatan
keji, dan suatu jalan yang
buruk.”

(Al-lsra:32)

- Meminta dan memeriksa
bukti pasangan sah dari para
tamu;

- Tidak memfasilitasi ruangan
untuk melakukan perbuatan
yang  mengarah  kepada
perzinahan (Kovjanic, 2014;
Henderson, 2010; Ahmad et
al., 2012)

Larangan mabuk

“Wahai orang-orang yang
beriman! Sesungguhnya
minuman keras, berjudi,
(berkorban untuk) berhala,
mengundi  nasib  dengan
anak panah, adalah
perbuatan keji dan termasuk

Di destinasi wisata halal tidak

dibenarkan  menjual atau
memfasilitasi konsumsi
minuman keras  (termasuk

obat-obatan terlarang), baik
bagi tamu maupun karyawan.
(Idris & Wahab, 2015;

47



Nilai dalam ajaran Dalil (Al-Qur’an dan Implementasi operasional di
Islam hadist) destinasi wisata halal
perbuatan  setan. Maka Qaddahat, et al., 2016;
jauhilah (perbuatan-  Konjanic, 2014; Henderson,
perbuatan) itu agar kamu 2010; Rosenberg &
beruntungan.” Choufany, 2009)
(Al- Ma’idah: 90-91)
Etika berpakaian “Asma’binti Abu Bakar Di destinasi wisata halal,
menutup aurat pernah menemui Rasulullah terdapat aturan etika

Shallallhualaihi wa sallam
dengan memakai pakaian
yang tipis. Maka Rasulullah
Shallallhualaihi wa sallam
pun berpaling darinya dan
bersabda, ‘“wahai Asma’,
sesungguhnya seorang
Wanita itu jika sudah haid
(sudah balig), tidak boleh
terlihat dari dirinya, kecuali
ini dan itu”, Dbeliau
menunjuk  wajahnya dan
kedua telapak tangannya.”
(HR. Abu Daud)

berpakaian bagi karyawan dan
tamu dengan batasan menutup
aurat.

(Idis &Wahab, 2015;
Qaddahat, et al., 2016;
Konjanic, 2014; EI-Gohary,
2016;  Henderson,  2010;
Razalli, et al., 2015; Karim, et
al., 2017)

Pemisahan antara
laki dan perempuan

laki-

“Katakanlah kepada orang
laki-laki yang beriman:
Hendaklah mereka menahan
pandangannya, dan
memelihara  kemaluannya;
yang demikian itu adalah
lebih suci bagi mereka,
sesungguhnya Allah Maha
Mengetahui  apa  yang
mereka perbuat. Katkanlah

kepada Wanita yang
beriman: Hendaklah mereka
menahan pandangannya,
dan  kemaluannya, dan
janganlah mereka
menampakkan

perhiasannya, kecuali yang
(biasa) nampak dari
padanya. Dan hendaklah

mereka menutupkan kain
kudung ke dadanya, dan
janganlah  menampakkan
perhiasannya kecuali
kepada suami meraka, atau
ayah mereka, atau putra-
putra mereka, atau putra
putra suami mereka, atau
saudara-saudara laki-laki
mereka, atau putra-putra

- Pemisahan atau
pengaturan lokasi dan
atau waktu
penggunaan fasilitas
di Destinasi wisata
halal;

- Petugas pelayanan di
destinasi wisata halal
disesuaikan  dengan
jenis kelamin tamu
hotel.

(Widawati & Setiyorini,

2014; Idris & Wahab,

2015; Rosenberg &

Choufany, 2009;

Kovjanic, 2014;

Henderson, 2010; Ahmad,

et al., 2012, Yusof &

Mohammad, 2013)
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Nilai dalam
Islam

gjaran Dalil
hadist)

(Al-Qur’an  dan Implementasi operasional di

destinasi wisata halal

saudara lelaki mereka,atau
putra-putra saudara
perempuan mereka, atau
Wanita-wanita islam, atau
budak-budak yang mereka
miliki, atau pelayan-pelayan
laki-laki yang tidak

mempunyai keinginan
(terhadap  Wanita) atau
anak-anak  yang  belum
mengerti  tentangf  aurat
Wanita. Dan janganlah
mereka memukulkan
kakinya agar diketahui
perhiasan yang mereka
sembunyikan. Dan

bertaubatlah kamu sekalian
kepada Allah, hai orang-
orang yang beriman supaya
kamu beruntung.”
(An-Nur: 30-31)

Posis WC dan tempat Jika salah seorang di antara Terlarang memosisikan
tidur tidak menghadap kamu duduk untuk buang WC/toilet menghadap ke
kiblat hajat (kencing atau buang Kkiblat.  Sementara  posisi
air besar), maka jangan tempat tidur yang
memnghadap Kkiblat atau memosisikan kaki menjulur
membelakanginya.” kearah kiblat banyak

(HR. Ahmad dan Muslim)

dimakruhkan oleh ulama.

(Henderson, 2010; Razalli, et
al.,, 2015; Rosenberg &
Choufany, 2009; Karim, et
al., 2017)

Penelitian ini mengadopsi definisi yang disampaikan oleh Battour et al.
(2011) bahwa atribut Islam merupakan representasi mewakili ketersediaan norma
dan praktik Islam, yang relevan dengan pariwisata di destinasi. Kemudian,
pengukuran atribut Islam yang digunakan mengadopsi pengukuran yang
dikembangkan oleh Battour et al. (2014) sebanyak enam dimensi dan delapan

belas indikator yang telah dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas.

2.7  Kualitas Layanan Halal
Kualitas layanan telah menjadi topik penting dalam bisnis terutama selama
dua dekade terakhir. Tidak seperti barang, jasa mengandung beberapa elemen

tidak berwujud dan output dipandang sebagai aktivitas dan bukan objek nyata
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(Johns, 1999). Pada kenyataannya untuk melihat bahwa dalam jasa terdapat
manfaat yang tidak berwujud dan yang berwujud biasanya dikelompokkan
bersama. Namun, layanan selalu menunjukkan berbagai tingkat domain berwujud
dan domain tidak berwujud.

Kualitas layanan didefinisikan oleh (Zeithaml, 1988) sebagai “penilaian
pelanggan tentang keunggulan keseluruhan produk atau layanan”. (Gronroos,
1988) mengemukakan bahwa kualitas yang dirasakan dianggap baik ketika
kualitas pengalaman pelanggan memenuhi kualitas yang diharapkan dari merek.
Ada sepuluh dimensi umum yang mewakili kriteria evaluatif yang digunakan
pelanggan untuk mengakses kualitas layanan (Parasuraman et al., 1985). Hal ini
kemudian mengarah kepada instrument yang dikenal SERVQUAL (Parasuraman
et al., 1988). Sejak itu, SERVQUAL telah diterapkan secara luas di berbagai
sektor jasa oleh para peneliti.

Pertumbuhan pasar halal (konsumen Muslim dan non-Muslim) dan
industri halal (misalnya, perbankan, makanan, farmasi, kosmetik, perawatan
pribadi, dan pariwisata) telah menarik perhatian di kalangan peneliti. Literatur
penelitian halal saat ini telah diperluas dari konsep halal untuk suatu produk
hingga mencakup aktivitas rantai pasokan, mulai dari sumber produk,
penanganan, dan penyimpanan hingga pembuatan dan pengangkutan (Jaafar et al.,
2016). Fokus kajian kehalalan sebelumnya meliputi produk halal, standar dan
sertifikasi halal, ketertelusuran produk halal, pasar halal, konsumerisme halal, dan
halal sebagai inovasi (Zulfakar et al., 2012).

Layanan halal telah dianggap sebagai sebuah inovasi (Jaafar et al., 2016;
Karia dan Asaari, 2016). Meskipun perannya penting dalam merangsang
pertumbuhan ekonomi dan kesejahteraan masyarakat, studi konseptual dan
empiris yang berfokus pada kerangka dan struktur layanan halal holistik masih
terbatas (Karia dan Asaari, 2016). Dalam studi mereka, Karia dan Asaari (2016)
menyoroti bahwa layanan halal diciptakan oleh “aspek halal dari perilaku,
aktivitas, dan operasi yang tidak dilanggar atau bertentangan dengan pemikiran
Islam, dioperasikan dan dilakukan dengan kepercayaan, dedikasi, dan jujur, dan
mengikuti ketentuan perjanjian atau sesuai Syariah, meminimalkan kesulitan, dan

menghasilkan kesejahteraan atau manfaat bagi manusia (masyarakat), planet
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(lingkungan), keuntungan (ekonomi), dan pada akhirnya keinginan untuk ridha
Allah”. Selanjutnya, layanan halal dilihat dari tiga perspektif utama: agidah
(keyakinan atau keyakinan), akhlaq (perilaku, tindakan, moralitas, sopan santun),
dan prinsip Syariah (hukum Islam) (Karia dan Asaari, 2016).

Layanan halal secara umum didefinisikan sebagai pengaturan fisik di mana
semua layanan terkait halal (yaitu Azan, hijab, masjid, pemisahan gender, dan
sebagainya) dipraktekkan dan juga ditemukan sebagai elemen yang
mempengaruhi wisatawan. Battour et al. (2018) menunjukkan bahwa persepsi
produk dan layanan wisata halal berpengaruh positif terhadap kualitas perjalanan
dan nilai perjalanan. Semua produk dan layanan industri pariwisata yang
dirancang sesuai dengan prinsip-prinsip Islam dan ditawarkan kepada pasar
Muslim dan non-Muslim, dianggap sebagai bagian dari pariwisata halal.
Pelayanan juga dianjurkan dalam Islam yaitu tercantum dalam Al-Qur’an surat
Al-Imran ayat 159, yang berbunyi:

Vod . @Pw\MYuM\ucmqﬁﬁjﬁ@mmw@Jm
Artinya: “Maka berkat rahmat dari Allah engka berlaku lemah-lembut terhadap
mereka. Sekiranya kamu bersikap keras dan berhati kasar, tentulah

mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu...”
Surat Ali Imran ayat 159 tersebut menjelaskan mengenai hubungan antar manusia,

dimana kita harus berlaku lemah lembut terhadap sesama manusia. Kaitannya
dengan ucapan yang lembut dalam meningkatkan minat para wisatawan tentang
sebuah destinasi wisata halal sehingga mereka akan puas, serta mampu menarik
perhatian. Terlebih dengan pelayanan yang baik dan lemah lembut, maka
wisatawan akan puas dan cenderung memiliki konsisten terhadap destinasi wisata
tersebut.

Menurut Saeed et al. (2003) terdapat tiga karakteristik etika pemasaran dari
perspektif islam, yaitu :

e Etika pemasaran islam didasarkan pada Al Qur’an dan tidak meninggalkan
ruang untuk intepretasi yang ambigu.

e Perbedaan utama adalah aspek transedental dari kemutlakan dan sifat non-
lunak

e Pendekatan islam yang menekankan pemaksimalan nilai dalam pandangan
kebaikan di masyarakat daripada mengejar sifat egois pribadi dengan
memaksimalkan keuntungan

51



Penelitian ini mengadopsi definisi yang disampaikan oleh Parasuraman et
al. (1985) bahwa kualitas layanan sebagai perbandingan harapan pelanggan terkait
dengan layanan dan kinerja layanan setelah mereka digunakan. Kemudian,
pengukuran kualitas layanan halal yang digunakan mengacu pada pengukuran
kualitas layanan destinasi yang diadopsi oleh Tosun et al. (2015) dan
dikembangkan oleh Moutinho et al. (2012); Tosun et al. (2007); Kozak (2001).
Adapun jumlah dimensi dan indikator yang digunakan sebanyak delapan dimensi
dan tiga puluh empat indikator yang telah dilakukan pengujian validitas dan
reliabilitas oleh Tosun et al. (2015).

2.8  Citra Destinasi Wisata Halal

Konsep citra destinasi mengacu pada gagasan tentang destinasi yang
tercipta di benak wisatawan, biasanya representasi mental atau seperangkat atribut
atau seperangkat persepsi yang ada dalam ingatan wisatawan (Keller, 1993).
Beberapa ahli mendefinisikan citra destinasi sebagai jumlah keyakinan, ide, dan
kesan yang diasosiasikan orang dengan sebuah destinasi (Crompton, 1979). Tasci
dan Gartner (2007) mengemukakan bahwa konsep citra destinasi sangat erat
kaitannya dengan konsep “destination branding”, yang membangun citra destinasi
yang positif untuk mengidentifikasi dan membedakan destinasi dari tempat lain.

Citra yang dimiliki wisatawan terhadap destinasi sangat penting (Tasci dan
Gartner, 2007; Chon, 1991; Echtner et al., 1991; Hunt, 1975). Citra destinasi
mempengaruhi pilihan akhir atau niat berperilaku (Chen dan Tsai, 2007).
Kumpulan atribut tujuan tertentu memiliki dampak besar pada keputusan
wisatawan untuk melakukan perjalanan (O’Leary dan Deegan, 2005) sebelum,
selama, dan setelah kunjungan (Chen dan Hsu, 2000; Schroeder, 1996), termasuk
niat mengunjungi kembali (Mechinda et al., 2010).

Banyak ahli mencoba mengembangkan kerangka konseptual penciptaan
citra destinasi (Stepchenkova dan Mills, 2010; Tasci et al., 2007; Pike, 2002;
Echtner dan Ritchie, 1993; Gartner, 1993; Fakeye dan Crompton, 1991). Sebagai
contoh, Echtner dan Ritchie (1993) mencatat bahwa citra suatu destinasi dapat
menjadi sangat spesifik atau holistik dan mencakup karakteristik fungsional
(misalnya harga, fasilitas akomodasi atau atraksi) dan ciri psikologis (misalnya

keramahan penduduk lokal, kualitas layanan atau keamanan).
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Gartner (1993) mengusulkan bahwa citra tujuan terdiri dari tiga komponen
yang saling terkait yaitu
1. Kognitif (bagaimana wisatawan memandang suatu destinasi);

2. Afektif (bagaimana perasaan wisatawan tentang hal itu); dan
3. Konatif atau perilaku (bagaimana citra kognitif dan afektif memengaruhi dan
memprediksi perilaku pembelian wisatawan).

Komponen kognitif mencerminkan pengetahuan wisatawan, pengakuan,
keyakinan, pemikiran dan kesadaran dari setiap atribut dari suatu destinasi
pariwisata. Hal ini dievaluasi oleh atribut sumber daya dan atraksi destinasi
(Stabler, 1995), yang memotivasi wisatawan untuk mengunjungi destinasi tersebut
(Beerli dan Martin, 2004; Gallarza et al., 2002). Komponen afektif mengacu pada
perasaan dan emosi yang ditimbulkan oleh destinasi wisata (Keller, 1993) dan
kesan sentimental yang dimiliki wisatawan terhadap destinasi tersebut selama
perjalanan (Baloglu dan McCleary, 1999; Baloglu dan Brinberg, 1997).

Komponen kognitif gambar memiliki dampak yang cukup besar pada
komponen afektif (Lin et al., 2007). Komponen emosional sangat dipengaruhi
oleh motivasi wisatawan (Beerli dan Martin, 2004). Baik komponen kognitif dan
afektif dari gambar juga sangat dipengaruhi oleh karakteristik sosiodemografi
(Beerli dan Martin, 2004). Meskipun citra destinasi secara keseluruhan
merupakan kombinasi dari komponen kognitif dan afektif (Stern dan Krakover,
1993), pengalaman sebenarnya selama berlibur di suatu destinasi wisata memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap citra destinasi (Beerli dan Martin, 2004). Baik
komponen kognitif dan afektif cenderung berubah setelah perjalanan dan menjadi
komponen konatif yang mencerminkan tindakan, kecenderungan untuk bertindak
atau kemauan untuk berperilaku dengan cara tertentu (Qu et al., 2011). Komponen
konatif terkait dengan meninjau kembali atau merekomendasikan tujuan
(Stepchenkova dan Mills, 2010; Konecnik dan Gartner, 2007; Pike dan Ryan,
2004).

Citra produk merupakan suatu tampilan produk, dalam islam sendiri citra
produk tidak membohongi pelanggan, baik menyangkut besaran kuantitas maupun

kualitas. Hal ini sesuai dengan surat Asy- Syu’ara’ ayat 181-184 yang berbunyi:

Y AY  aiizaall udazally 1535 VA Gapeddll G 15488 Y5 KT 158510
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Aaliy 28 ol 185 VAT (s VT L3 1585 5 abalil Gl 1504%
VAL SN

Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan jaganlah kamu termasuk orang-orang yang
merugikan; dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. Dan
janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah
kamu merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakaan dan
bertakwalah kepada Allah yang telah menciptakan kamu dan umat-umat
yang dahulu” (Q.S: Asy-Syu’ara’: 181-184)

Ayat Asy-Syu’ara’ ayat 181-184 memberikan pedoman kepada kita bahwa

pentingnya menjaga kualitas produk yang kita jual yaitu dengan tidak

memanipulasi atau merugikan pembeli dengan kecurangan yang Kita buat dan
bertakwa kepada Allah. Selain itu, citra merek yang dimiliki Rasulullah juga

dijelaskan dalam AlQur’an pada Surat Al-Qalam ayat 4:
£ gk glt Gl s
Artinya: “Dan sesungguhnya kamu (Muhammad) benar-benar berbudi pekerti
yang agung”.

Ayat tersebut menjelaskan bahwa Rasulullah memiliki akhlak yang mulia
dan sebagai penyempurna akhlak manusia. Oleh karena itu, perdagangan yang
dilakukan dengan akhlak yang baik akan mengutamakan kualitas yang baik
sebagai cerminan akhlak Rasulullah.

Citra juga menjadi pertimbangan, yang mana sesuai dalam Islam seperti
tercantum dalam Al Qur’an surat Al-Jatsiyah ayat 18, yang berbunyi:

VG5 Y ol ST & V5 gl ol Ga e e i

Artinya: “Kemudian Kami jadikan kamu berada di atas suatu syariat (peraturan)
dari urusan (agama itu), maka ikutilah syariat itu dan janganlah kamu
ikuti hawa nafsu orang-orang yang tidak mengetahui.”

Ayat ini memberikan pemahaman bahwa citra yang baik merupakan syarat
utama untuk kemajuan suatu lembaga, jadi suatu lembaga harus mengikuti segala
peraturan baik dari lembaga sendiri, negara maupun agama demi terciptanya citra
yang positif di mata masyarakat.

Pengukuran citra destinasi wisata halal pada penelitian ini mengadopsi
definisi yang dikemukakan oleh Baloglu dan McCleary (1999) sebagai sebuah

konstruksi sikap yang terdiri dari representasi mental individu dari pengetahuan

54



(keyakinan), perasaan, dan kesan global tentang suatu objek atau tujuan.
Kemudian, pengukuran citra destinasi wisata halal dikembangkan oleh Khan et al.
(2013); Beerli dan Martin (2004); Pike dan Ryan (2004); Baloglu dan McCleary
(1999), selanjutnya diadopsi oleh Nassar et al. (2015) dengan dua dimensi yaitu
kognitif sebanyak delapan item dan afektif sebanyak sembilan item yang telah

dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas.

2.9  Loyalitas

Oliver (1999) mendefinisikan loyalitas sebagai tindakan membeli dan
mengkonsumsi suatu produk atau jasa secara terus menerus. Loyalitas dapat
diukur dengan mengikuti salah satu dari tiga perspektif, yaitu pendekatan
perilaku, sikap, dan terintegrasi (Chang et al., 2009). Pendekatan perilaku
berfokus pada frekuensi konsumsi pelanggan (Bandyopadhyay dan Martell,
2007), sedangkan pendekatan sikap memeriksa komitmen psikologis pelanggan.
Pendekatan terintegrasi mempertimbangkan gagasan perilaku dan sikap (Chang et
al., 2009).

Loyalitas dapat didefinisikan sebagai proses pembelian preferensial, sikap,
dan perilaku terhadap satu atau lebih merek yang diekspresikan selama periode
waktu tertentu, dimana loyalitas adalah hasil dari kepuasan pelanggan yang
memberikan nilai superior dari layanan dan produk berkualitas tinggi (Yang dan
Peterson, 2004). Menurut Yang dan Peterson (2004) bahwa dari perspektif sikap,
loyalitas merupakan keinginan khusus untuk melanjutkan hubungan dengan
penyedia layanan, sedangkan pandangan perilaku mendefinisikan loyalitas
sebagai patronase berulang atau proporsi kali pembeli memilih produk yang sama.
Newman dan Werbel (1973) mengemukakan bahwa pelanggan setia membeli
merek atau jasa berkali-kali hanya menganggap merek yang sama, dan tidak
berusaha mencari informasi terkait merek lain. Meskipun ada banyak definisi
tentang loyalitas, loyalitas umumnya dianggap sebagai “komitmen yang dipegang
teguh untuk membeli kembali atau mendukung kembali konsistensi produk [atau]
layanan yang disukai, sehingga menyebabkan pembelian merek yang sama atau
rangkaian merek yang sama berulang-ulang. Walaupun ada pengaruh situasional

dan upaya pemasaran berpotensi menyebabkan perilaku beralih (Oliver, 1997).

55



Loyalitas wisatawan dapat dilihat dari aspek sikap dan perilaku (Im et al.,
2012). Loyalitas perilaku mengacu pada frekuensi pembelian kembali atau tingkat
pembelian merek yang sama, sedangkan loyalitas sikap mengacu pada komitmen
disengaja individu atau sikap wisatawan terhadap suatu merek (Bianchi et al.,
2014). Loyalitas umumnya diteliti sebagian besar dalam lingkup sikap (Dedeoglu
et al., 2015; Kim et al., 2013). Selain itu, niat perilaku yang sering digunakan
dalam literatur mewakili aspek sikap loyalitas (Yu dan Cristopher, 2005).
Warshaw dan Davis (1985) mendefinisikan niat perilaku sebagai sejauh mana
seseorang telah merumuskan rencana sadar untuk melakukan atau tidak
melakukan beberapa perilaku masa depan yang ditentukan.

Konsep al-wala’ (loyalitas) dalam akidah Islam harus dipahami oleh setiap
muslim apabila ingin benar-benar menegakkan nilai-nilai Islam dalam ruang
kehidupannya. Muslim yang tidak mengenal dan memahami akidah ini akan
terombang-ambing dalam gelombang al-wala’ yang tidak jelas, bahkan ia akan
menjadikan musuh-musuh Islam sebagai kekasih-kekasihnya. Kalimat Illa Allah
berarti pengukuhan terhadap wilayatuLLah (kepemimpinan Allah). Artinya: selalu
mentaati, selalu mendekatkan diri, mencintai sepenuh hati, dan membela,
mendukung dan menolong. Semua ini ditujukan kepada Allah dan segala yang
diizinkan Allah seperti Rasul dan orang yang beriman.

Seorang Mukmin juga harus selalu loyal dan memberikan wala’-nya
kepada Allah dan Rasul-Nya. la harus mencintai dan mengikuti apa-apa yang
diperintahkan dan menjauhi seluruh perbuatan yang dilarang. Tidak hanya dalam
hablum minalloh, dalam muamalah pun manusia juga. Loyalitas dalam muamalah
ini tidak hanya memperhatikan siapa saja yang member keuntungan bagi Kita,
akan tetapi harus memperhatikan perkara-perkara syar’i yang telah dituntun oleh
agama islam. Selain itu sekarang sudah mulai merebaknya lembaga keuangan
yang berbasis syariah mempermudah pemilihan pemberian loyalitas kepada
sesuatu yang menguntungkan dan terbebas dari unsur syariah. Perhatikan firman
Allah dalam surat al-Maidah ayat 54-55 berikut ini:

e A0 A i3 addnd a3 1 ol a3l taws e s B3 oa ke Gl G
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, barangsiapa di antara kamu yang
murtad dari agamanya, maka kelak Allah akan mendatangkan suatu kaum yang
Allah mencintai mereka dan mereka pun mencintai-Nya, yang bersikap lemah
lembut terhadap orang yang mukmin, yang bersikap keras terhadap orang-orang
kafir, yang berjihad di jalan Allah, dan yang tidak takut kepada celaan orang yang
suka mencela. Itulah karunia Allah, diberikan-Nya kepada siapa yang
dikehendaki-Nya, dan Allah Mahaluas (pemberian-Nya), lagi Maha Mengetahui.
Sesungguhnya penolong kamu hanyalah Allah, Rasul-Nya, dan orang-orang yang
beriman, yang mendirikan shalat dan menunaikan zakat, seraya mereka tunduk
(kepada Allah).

Di sisi lain, seorang Mukmin tidak boleh loyal dan cinta terhadap musuh-
musuh Islam. Dalam kategori hablum minanas ini, berarti kita tidak diperbolehkan
bekerjasama apalagi menjual loyalitas muslim kepada hal-hal yang dilarang
agama. Oleh karenanya, dalam beberapa firman-Nya, Allah mengingatkan orang-
orang beriman tentang hal ini dalam surat Ali Imron ayat 28:
sl b A Ga (e S 6k s Gase Al 5% e B3 uéﬁﬁ‘ Oshadall 235 ¥
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Artinya: “Janganlah orang-orang mukmin mengambil orang-orang kafir menjadi
wali dengan meninggalkan orang-orang mukmin. Barangsiapa berbuat demikian,
niscaya lepaslah ia dari pertolongan Allah, kecuali karena (siasat) memelihara diri
dari sesuatu yang ditakuti dari mereka. Dan Allah memperingatkan kamu terhadap
diri (siksa)-Nya. Dan hanya kepada Allah kembali (mu).
Dalil yang menunjukkan loayalitas selain dua ayat di atas adalah diantaranya
firman Allah Ta’ala:

&S
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Artinya: “Kamu tidak akan mendapati sesuatu kaum yang beriman kepada Allah

dan hari akhirat, saling berkasih sayang dengan orang-orang yang menentang

Allah dan Rasul-Nya, sekalipun mereka itu bapak-bapak, anak-anak, saudara-
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saudara ataupun keluarga mereka. Mereka itulah orang-orang yang Allah telah
menanamkan keimanan dalam hati mereka dan menguatkan mereka dengan
pertolongan dari-Nya, dan Dia menempatkan mereka di dalam surga yang
mengalir di bawahnya sungai-sungai, mereka kekal di dalamnya. Allah ridha
terhadap mereka dan merekapun merasa puas terhadap (limpahan rahmat)-Nya.
Mereka itulah golongan Allah. Ketahuilah sesungguhnya golongan Allah itulah
golongan yang beruntung” (QS al-Mujaadilah:22).

Seorang hamba tidak akan menjadi seorang yang beriman kepada Allah
dan hari akhirat dengan (keimanan) yang sebenarnya kecuali setelah dia
mengamalkan kandungan dan konsekwensi imannya, yaitu mencintai dan
berloyalitas kepada orang-orang yang beriman (kepada Allah), serta membenci
dan memusuhi orang-orang yang tidak beriman, meskipun mereka orang yang
terdekat hubungannya dengannya.

Adapun orang yang mengaku dirinya beriman kepada Allah dan hari
akhirat, tapi bersamaan dengan itu dia mencintai musuh-musuh Allah dan
menyayangi orang-orang yang mencampakkan iman dibelakangnya, maka ini
adalah iman yang (cuma) pengakuan (tapi) tidak ada (bukti) nyatanya. Karena
segala sesuatu harus disertai bukti (nyata) yang membenarkannya, adapun sekedar
pengakuan (tanpa bukti) maka tidak ada artinya dan tidak membenarkan

pelakunya”. Juga dalam firman-Nya:
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu menjadikan bapak-

bapak dan saudara-saudaramu sebagai kekasihmu, jika mereka lebih

mengutamakan kekafiran atas keimanan, dan siapa yang di antara kamu yang

menjadikan mereka sebagai kekasih, maka mereka itulah orang-orang yang zalim”
(QS at-Taubah:23).

Penelitian ini mengadopsi loyalitas yang didefinisikan oleh Zeithaml et al.

(1996) sebagai sikap pengunjung yang memiliki sikap positif terhadap suatu

destinasi dan loyalitas perilaku ditunjukkan dengan niat pembelian ulang dan

word-of-mouth. Kemudian, pengukuran loyalitas dikembangkan oleh Kim et al.
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(2012) sebanyak dua dimensi dengan enam indikator yang telah dilakukan

pengujian validitas dan reliabilitas.
2.10 Religiusitas

Secara tradisi, religiusitas dikonseptualisasikan sebagai konstruksi satu
dimensi yang paling sering diukur adalah kehadiran pada upacara-upacara
keagamaan. Namun, seperti yang telah dikemukakan oleh Bergan dan McConatha
(2001) bahwa ketergantungan pada kehadiran religius sebagai satu-satunya ukuran
religiusitas dapat menyesatkan, tidak memadai dan dapat menyebabkan
kesimpulan yang salah. Oleh karena itu, pengenalan sifat multidimensi religiusitas
untuk memungkinkan pemahaman yang lebih menyeluruh tentang kemungkinan
pentingnya berbagai dimensi atau bentuk religiusitas. Namun, tidak ada konsensus
diantara para ahli mengenai jumlah dimensi yang membentuk konstruksi
religiusitas. Misalnya Batson et al. (1993) mengukur religiusitas menggunakan
dua dimensi utama, yaitu keyakinan dan praktik.

Religiusitas Islam dapat dipahami sebagai penggabungan dua aspek yang
berbeda tetapi terkait dengan kepercayaan agama dan praktik keagamaan.
Keyakinan agama adalah tentang iman kepada Tuhan, melakukan haji sebagai
kondisi yang diperlukan Islam dan puasa selama bulan Ramadhan. Praktek
keagamaan adalah tentang menghadiri tempat ibadah, membaca Alquran secara
teratur, dan sholat lima kali sehari (Jafari dan Scott, 2014; Zamani-Farahani dan
Musa, 2012). Keyakinan agama melebihi bidang agama dan dapat mempengaruhi
berbagai keputusan yang dibuat oleh para peneliti (Jafari dan Scott, 2014).
Sebaliknya, praktik keagamaan berkaitan dengan demonstrasi eksternal yang
eksplisit tentang kepercayaan dan pengabdian seperti doa (Jafari dan Scott, 2014;
Zamani-Farahani dan Musa, 2012). Zamani-Farahani dan Musa (2012)
mengemukakan bahwa banyak yang menganggap altruisme dan pengayaan
sebagai komponen praktik Islam yang didorong oleh keyakinan Islam.

Menurut Marks dan Dollahite (2001) menyatakan religiusitas beragama
meliputi pribadi, keyakinan internal, dan kerangka, makna, dan perspektif agama.
Sementara itu, praktik keagamaan mencakup ekspresi iman lahiriah yang dapat
diamati seperti penelaahan kitab suci, doa, tradisi dan ritual. Peneliti lain (Marks
dan Dollahite, 2001; Cornwall et al., 1986) mengukur religiusitas dalam tiga
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dimensi utama. Namun, pengukuran tiga dimensi tersebut mengakui adanya dua
dimensi yang telah dibahas di atas, yaitu keyakinan beragama dan praktik
keagamaan.

Rice dan Al-Mossawi (2002) menyatakan bahwa, salah satu ciri utama
yang membedakan umat Islam dari pemeluk agama lain adalah pengaruh agama
yang jelas dalam setiap aspek kehidupan mereka. Muslim berbeda dalam tingkat
religiusitas mereka (seperti yang dilakukan penganut agama lain). Tidak
diragukan lagi ada berbagai tingkat religiusitas yang dapat ditemukan di antara
pelanggan Muslim, yang dapat berkisar di sepanjang kontinum dari yang kurang
konservatif (mereka yang berfokus pada yang diinginkan (pragmatis)) hingga
lebih konservatif atau dominan Islam (mereka yang menekankan hal "diinginkan"
atau yang ideal).

Dasar Religiusitas dalam Al’Quran adalah:
olly Bl Sale Ga ol Bl ol 6l 08 e sas s ol B od@
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Artinya: “Kebajikan itu bukanlah menghadapkan wajahmu ke arah timur dan
barat, melainkan kebajikan itu ialah (kebajikan) orang yang beriman kepada
Allah, hari Akhir, malaikat-malaikat, Kitab suci, dan nabi-nabi; memberikan harta
yang dicintainya kepada kerabat, anak yatim, orang miskin, musafir, peminta-
minta, dan (memerdekakan) hamba sahaya; melaksanakan salat; menunaikan
zakat; menepati janji apabila berjanji; sabar dalam kemelaratan, penderitaan, dan
pada masa peperangan. Mereka itulah orang-orang yang benar dan mereka itulah
orang-orang yang bertakwa. (QS. Al — Bagarah: 177).

Dari sabdanya di atas, keutamaan atau ketaatan yang mendekatkan diri
kepada Tuhan harus menjadi perhatian semua pihak, bukan hanya menghadap ke
timur dan ke barat dalam doa. Artinya akan membawa kebahagiaan di dunia dan
di masa depan, yaitu, iman kepada Tuhan. Ayat ini juga menegaskan bahwa
keutamaan yang sempurna adalah beriman kepada Tuhan, dan akhirat sebenarnya
adalah iman yang memasuki jiwa dan menghasilkan amal saleh yang muncul dari
perbuatan kita.
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Pemahaman sifat multidimensi dari religiusitas memungkinkan
mendapatkan pemahaman yang lebih menyeluruh tentang kemungkinan
pentingnya dimensi atau bentuk religiusitas yang berbeda. Namun, tidak ada
kesepakatan di antara para peneliti sebelumnya mengenai jumlah dimensi yang
membentuk religiusitas. Misalnya, Batson et al. (1993) mengukur religiusitas
menggunakan dua dimensi utama, yaitu keyakinan dan praktik. Menurut Marks
dan Dollahite (2001); Cornwall et al. (1986) mengukur religiusitas melalui tiga
dimensi utama. Namun, pengukuran tiga dimensi tersebut mengakui adanya dua
dimensi yang telah dibahas di atas yaitu keyakinan agama dan praktik keagamaan.
Dimensi ketiga memiliki nama yang berbeda karena penulis yang berbeda,
bergantung pada hal yang berbeda untuk memasok dimensi ketiga. Misalnya
Marks dan Dollahite (2001) melihatnya sebagai “komunitas”, Tan (2006) percaya
itu sebagai “pengalaman” dan Duriez et al. (2000) menyebutnya sebagai
“spiritualitas”.

Tidak diragukan lagi, semua skala yang disebutkan sebelumnya telah
terbukti andal dalam mengukur religiusitas dan telah diterapkan dalam sejumlah
studi riset konsumen. Namun, sebagian besar skala telah digunakan secara luas
dalam pemasaran, dan khususnya dalam penelitian konsumen, pengukuran telah
dirancang dari perspektif agama kristen dan dikembangkan dengan menggunakan
data dari responden umat kristen (Shukor dan Jamal, 2013). Tiliouine dan
Belgoumidi (2009) telah mengembangkan skala untuk mengukur religiusitas
Muslim berdasarkan teks-teks agama utama Islam; Al-Qur'an dan Sunnah (ajaran,
bimbingan dan praktik Nabi Muhammad). Dari total 60 item religiositas Islam,
diturunkan empat dimensi utama religiositas Islam yaitu keyakinan agama, praktik
keagamaan, altruisme agama (berbuat baik dan berbuat baik kepada orang lain)
dan pengayaan agama (belajar sepanjang hayat). Namun, dapat dikatakan bahwa
altruisme agama dan pengayaan agama adalah komponen dari praktik keagamaan
itu sendiri. Penggunaan dua dan tiga dimensi dalam mengukur religiusitas adalah
praktik yang paling umum, karena ukuran religiusitas harus spesifik agama (King
dan Crowther, 2004).

Penelitian ini mengadopsi definisi religiusitas yang dikemukakan oleh Fam

et al. (2004) bahwa religiusitas sebagai ide-ide untuk hidup yang tercermin dalam
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nilai-nilai dan sikap masyarakat dan individu. Kemudian, pengukuran religiusitas
yang digunakan sesuai instrumen yang dikembangkan oleh Zamani-Farahani dan
Musa (2012). Penelitian ini menggunakan dua dimensi dan tujuh belas indikator
yang telah dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas pada penelitian Zamani-
Farahani dan Musa (2012).

2.11 Pengembangan Hipotesis
2.11.1 Atribut Islam ke Citra Destinasi Wisata Halal

Destinasi dan pembentukan citra adalah konsep kompleks yang
memainkan peran penting dalam keputusan wisatawan, akibatnya mereka telah
diperiksa secara ekstensif dalam literatur pariwisata (Pike et al., 2010; Pike,
2002). Cronch (2011) mengindikasikan sangat penting untuk mengidentifikasi
atribut kunci dari citra destinasi dan reputasi pada bidang pariwisata dalam hal
meningkatkan daya saingnya. Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa
gambar destinasi holistik dan atribut destinasi khusus mempengaruhi variabel
perilaku konsumen sebelum, selama, dan setelah mengunjungi Destinasi (Tasci
dan Gartner, 2007; Chen dan Kerstetter, 1999; Court dan Lupton, 1997). Selama
tiga dekade terakhir, studi citra destinasi telah menjadi topik penting dalam bidang
perjalanan dan pariwisata. Penelitian sebelumnya menggunakan berbagai
pendekatan untuk mengembangkan kerangka kerja konseptual dari proses
pembentukan citra (Pike et al., 2010; Stepchenkova dan Mills, 2010; Tasci et al.,
2007; Beerli dan Martin, 2004; Pike, 2002; Gartner, 1993; Echtner dan Ritchie,
1991; Fakeye dan Crompton, 1991).

Atribut Islam dari suatu destinasi secara signifikan mempengaruhi
perilaku perjalanan seorang Muslim. Atribut tersebut mewakili nilai-nilai syariah
yang terkait dengan kegiatan dan praktik pariwisata di suatu destinasi (Battour et
al., 2014) dan dapat mempengaruhi pemilihan destinasi wisatawan Muslim
(Battour et al., 2011). Terlepas dari pentingnya nilai-nilai Islam dalam pariwisata,
atribut Destinasi Islam hanya diperiksa secara empiris dalam beberapa penelitian
(Battour et al., 2011, 2014). Ini terlepas dari pentingnya atribut-atribut ini dimiliki
ketika Muslim memutuskan untuk bepergian ke luar negeri (Battour et al., 2011).

Atribut destinasi memiliki pengaruh signifikan terhadap citra kognitif

dan citra unik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra kognitif destinasi sangat
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dipengaruhi oleh keputusan kognitif atau rasional yang dibuat oleh pelancong
berdasarkan aksesibilitas, kesadaran, akomodasi, buatan manusia dan atraksi alam
(Chahal dan Devi, 2015). Qu et al. (2011) berpendapat bahwa daya tarik alam,
fasilitas akomodasi, aksesibilitas, dan atribut kesadaran pariwisata adalah
prediktor penting dari citra kognitif. Berdasarkan pada fasilitas ibadah dan
fasilitas layanan makanan halal yang mempengaruhi citra suatu destinasi,
sehingga menciptakan citra destinasi yang lebih menguntungkan dapat membantu
memperoleh keunggulan yang berbeda dari destinasi lainnya. Dari uraian tersebut
dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1: Atribut Islam memiliki pengaruh positif terhadap citra destinasi wisata halal

2.11.2 Kualitas Layanan Halal Ke Citra Destinasi Wisata Halal

Citra destinasi adalah komponen lain yang mempengaruhi pemilihan
destinasi wisata (Stepchenkova dan Mills, 2010). Ini didefinisikan sebagai
perasaan pelanggan tentang sesuatu. Ini adalah kesan yang ditinggalkan pada
persepsi seseorang terhadap suatu objek. Prayag (2007) mengevaluasi kualitas
layanan dengan menggunakan model SERVQUAL dan menetapkan kepentingan
relatif yang ditetapkan untuk dimensi kualitas layanan oleh wisatawan
internasional. Penelitian menemukan bahwa dimensi kualitas layanan terkait
dengan niat untuk mengunjungi aspek. Selain itu, penelitian ini juga
mengeksplorasi bahwa persepsi wisatawan dapat mempengaruhi hubungan antara
kualitas layanan dan niat untuk berkunjung juga.

Penelitian empiris sebelumnya pada pariwisata mengeksplorasi
signifikansi persepsi wisatawan dalam pemilihan destinasi untuk melakukan
perjalanan (Getz, 2008). Karena penilaian keseluruhan kualitas layanan terhadap
pemilihan Destinasi sangat dimediasi oleh bagaimana pelanggan merasakan
kualitas layanan organisasi tertentu (Badruldin et al., 2012; Sweeney dan Soutar,
2001; Sheth et al., 1991). Kualitas layanan adalah istilah holistik yang
menunjukkan evaluasi keseluruhan dari penawaran tak berwujud dari destinasi,
termasuk produk atau layanan inti dan semua layanan pendukung (Zabkar et al.,
2010; Caruana, 2002; Zeithaml, 1988), yang memfasilitasi dan melengkapi
penggunaan layanan inti, seperti akomodasi, transportasi, perawatan kesehatan

dan komunikasi. Pelanggan yang mengembangkan persepsi positif terhadap
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kualitas layanan yang ditawarkan di suatu destinasi lebih puas daripada mereka
yang menganggap layanan tersebut di bawah standar (Walker et al., 2006; Spreng
dan Chiou, 2002). Mereka juga lebih mudah diyakinkan untuk mengunjungi
kembali Destinasi tersebut. Keberhasilan destinasi pariwisata bertumpu pada
kualitas layanan yang sangat baik. Maka, hipotesis berikut disarankan untuk
pemeriksaan empiris lebih lanjut:

H2: Kualitas layanan halal memiliki pengaruh positif terhadap citra destinasi

wisata halal

2.11.3 Atribut Islam dan Loyalitas

Wisata halal dan word of mouth memiliki hubungan dengan kemauan
wisatawan dalam merekomendasikannya. Rahman (2014) menemukan bahwa
atribut pariwisata Islami memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas
destinasi wisata. Kemudian, Wu et al. (2018) menemukan bahwa pengalaman
komunitas terhadap kinerja produk berdampak positif pada loyalitas rekomendasi.
Selain itu, Alves et al. (2016) telah menegaskan beberapa anteseden loyalitas,
seperti motivasi perjalanan, interaksi sosial, aktivitas budaya, dan kepuasan.
Selain itu, mereka juga menemukan bahwa keyakinan pribadi (agama dalam
konteks wisatawan Muslim) mempengaruhi motivasi perjalanan.

Banyte dan Dovaliene (2014) berpendapat bahwa pengalaman wisatawan
pada produk atau layanan dapat mempengaruhi loyalitas rekomendasi adalah salah
satu satu indikatornya. Kemudian, Banyte dan Dovaliene (2014) menyatakan
bahwa pengalaman wisatawan terkait dengan nilai mereka terhadap nilai Halal
atau Islami. Selanjutnya, Grissemann dan Stokburger-Sauer (2012) menemukan
bahwa nilai wisatawan memiliki dampak langsung terhadap loyalitas mereka,
misalnya kesediaan untuk merekomendasikan. Oleh karena itu, dapat dikatakan
bahwa nilai yang dirasakan pada pariwisata Halal memiliki dampak langsung
pada word of mouth wisatawan. Selanjutnya, Han et al. (2017) menemukan bahwa
atribut dan nilai memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perkembangan
loyalitas. Artinya, nilai islami dalam atribut berpengaruh terhadap loyalitas
rekomendasi. Dengan demikian hipotesis berikut diusulkan:

H3: Atribut Islam memiliki pengaruh positif terhadap Loyalitas
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2.11.4 Kualitas Layanan Halal Ke Loyalitas

Penelitian telah menemukan hubungan positif dan signifikan antara
persepsi pelanggan tentang kualitas layanan dan kesediaan mereka untuk tetap
setia dan/atau merekomendasikan perusahaan kepada orang lain (Kangis dan
Zhang, 2000). Getty dan Thompson (1994) melaporkan bahwa niat konsumen
untuk merekomendasikan adalah fungsi dari persepsi mereka tentang kepuasan
dan kualitas layanan mereka dengan pengalaman. Oh (1999) juga menemukan
bahwa persepsi kualitas layanan dan kepuasan pelanggan memiliki hubungan
penting dalam proses keputusan pembelian ulang pelanggan. Studi mereka
menunjukkan bahwa kualitas layanan dan kepuasan pelanggan secara langsung
atau tidak langsung terkait dengan niat membeli kembali, serta niat komunikasi
dari mulut ke mulut yang positif di industri perhotelan.

Bukti empiris menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan antara
kepuasan dan loyalitas (Serenko, 2007; Brown et al., 2005). Selain itu, Raditha et
al. (2017) mengatakan bahwa kualitas pelayanan merupakan anteseden dari
loyalitas wisatawan. Di sisi lain, nilai kualitas layanan berkaitan dengan konteks
Islam. Dengan demikian, kualitas layanan halal mempengaruhi loyalitas. Dari
uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H4: Kualitas layanan halal memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas

2.11.5 Citra Destinasi Wisata Halal Ke Loyalitas

Destinasi wisata memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan wisatawan
dan loyalitas destinasi (Khan et al., 2013). Atribut destinasi adalah alat penting
untuk mencapai kepuasan wisatawan dan meninjau kembali niat. Atribut destinasi
dapat membuat citra positif untuk meningkatkan wisatawan untuk mengunjungi
kembali tujuan. Citra destinasi yang kuat memberikan keunggulan kompetitif
dibanding pesaing.

Atribut destinasi mempengaruhi kepuasan dan proses pengambilan
keputusan wisatawan. Jika wisatawan memiliki persepsi positif tentang atribut
tujuan, mereka akan kembali mengunjungi destinasi (Bonn et al., 2005). Sifat
destinasi yang lebih baik memberikan kepuasan mental dan kesetiaan tujuan. Citra
destinasi adalah anteseden penting untuk kepuasan wisatawan dan kembali niat

(Mohamad et al., 2011). Keberhasilan utama atribut destinasi bergantung pada
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tingkat kepuasan wisatawan dan loyalitas destinasi. Atribut destinasi wisata terdiri
dari iklim, pemandangan bersejarah, sinar matahari, keindahan pemandangan,
pantai, salju, acara budaya, kesempatan rekreasi, pengalaman manfaat, istirahat
dan relaksasi, harga diri, prestise, kesehatan dan kebugaran, petualangan, interaksi
sosial, manfaat, minat, dan aksesibilitas gambar yang dipasarkan (Battour et al.,
2011).

Kualitas layanan adalah istilah holistik yang menunjukkan evaluasi
keseluruhan dari penawaran tak berwujud dari destinasi, termasuk produk atau
layanan inti dan semua layanan pendukung (Zabkar et al., 2010; Caruana, 2002;
Zeithaml, 1988), yang memfasilitasi dan melengkapi penggunaan layanan inti,
seperti akomodasi, transportasi, perawatan kesehatan dan komunikasi. Pelanggan
yang mengembangkan persepsi positif terhadap kualitas layanan yang ditawarkan
di suatu destinasi lebih puas daripada mereka yang menganggap layanan tersebut
di bawah standar (Walker et al., 2006; Spreng dan Chiou, 2002). Mereka juga
lebih  mudah diyakinkan untuk mengunjungi kembali destinasi tersebut.
Keberhasilan destinasi pariwisata bertumpu pada kualitas layanan yang sangat
baik (Lee dan Beeler, 2009). Lebih penting lagi, peningkatan kualitas layanan
yang konstan menghasilkan loyalitas pelanggan (Tuu et al., 2011) dan kunjungan
berulang (Fakeye dan Crompton, 1991). Penelitian pariwisata menunjukkan
bahwa terdapat korelasi antara kualitas pelayanan destinasi dan kepuasan
wisatawan yang mempengaruhi loyalitas dan kemauan untuk berkunjung Kembali
(Chen et al., 2011; Zabkar et al., 2010).

Meskipun loyalitas merupakan konsep penting dalam penelitian
pemasaran dan pariwisata, beberapa penelitian telah didedikasikan untuk menguji
loyalitas wisatawan dalam pariwisata Halal. Dalam penelitian Al-Ansi dan Han
(2019); Han, Al-Ansi, Olya, et al. (2019) bahwa sikap loyalitas diperiksa di
destinasi pariwisata halal, meskipun mereka menggunakan istilah niat perilaku
daripada loyalitas sikap untuk menilai keinginan wisatawan untuk mengunjungi
kembali dan merekomendasikan destinasi yang halal. Dalam penelitian lainnya
Han, Al-Ansi, Koseoglu, et al. (2019) mengungkapkan bahwa aspek kesetiaan
sikap diperiksa dengan nama retensi wisatawan, yang mengukur kesediaan

wisatawan untuk berkunjung dan preferensi mereka terhadap destinasi yang
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ramah halal. Sebuah studi pariwisata Halal oleh Rahman et al. (2020)
mendefinisikan loyalitas wisatawan sebagai kecenderungan wisatawan untuk
merekomendasikan dan mengunjungi kembali destinasi halal. Untuk menjaga
konsistensi dengan studi sebelumnya dan mempertimbangkan kekuatan
pendekatan sikap atas pendekatan perilaku, studi ini mendefinisikan loyalitas
wisatawan sebagai manifestasi psikologis wisatawan terhadap destinasi, yang
ditunjukkan oleh kesukaan mereka terhadap destinasi dan niat mereka untuk
mengunjungi kembali dan mengadvokasi destinasi sebagai salah satu yang
menawarkan layanan ramah halal.

Zhang et al. (2014) menyatakan citra keseluruhan sangat mempengaruhi
loyalitas wisatawan terhadap suatu destinasi. Mereka juga menegaskan bahwa
citra destinasi sangat terkait dengan loyalitas di berbagai tingkatan. Selain itu, Liu
et al. (2017) menemukan bahwa citra destinasi berkontribusi positif untuk
menarik wisatawan baru dan pemula serta hubungannya yang penting dengan
kesenangan dan keinginan masa depan mereka. Dengan demikian, hipotesis
berikut diusulkan:

H5: Citra destinasi wisata halal memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas.

2.11.6 Atribut Islam Berpengaruh Secara Tidak Langsung ke Loyalitas
Melalui Citra Destinasi Wisata Halal

Atribut agama Islam menjadi pertimbangan yang sangat penting ketika
umat Islam memutuskan untuk bepergian ke luar negeri. Sebelum berwisata,
seorang muslim akan memastikan ketersediaan tempat ibadah di tempat destinasi
(Battour et al., 2011). Atribut Islam dapat menjadi daya tarik wisata, seperti
tersedianya tempat ibadah bagi kepercayaan masing-masing individu, tersedianya
makanan bersertifikat halal, larangan konsumsi minuman beralkohol, perjudian,
dan konten pornografi, serta tata cara berpakaian wanita (Battour et al., 2012).
Aspek dasar moralitas Islam secara umum melibatkan kesopanan umum, misalnya
dengan menghindari titik lampu merah dan praktik, saluran dewasa, percampuran
bebas antara pria dan wanita, terutama di kolam renang, dan menerapkan kode
berpakaian Islami (Battour dan Ismail, 2016).

Persepsi pelanggan dalam memeringkatkan tingkat kepentingan atribut

pelayanan sebagai faktor yang mempengaruhi kepuasan dan loyalitas merupakan
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masukan penting bagi perusahaan dalam mengalokasikan strategi dan upaya
peningkatan kualitas (Gustafsson et al., 2005). Dalam sebuah penelitian Rahman
(2014) menggarisbawahi bahwa atribut Islami, atribut destinasi wisata dan
kualitas layanan merupakan faktor utama yang mempengaruhi kepuasan
wisatawan muslim dan pada akhirnya mempengaruhi loyalitas mereka. (Bazazo et
al., 2017) menegaskan hal yang sama dengan menekankan pentingnya atribut
yang terkait dengan kehalalan barang dan jasa yang diberikan kepada wisatawan
muslim.

Penelitian yang dilakukan oleh Khuong dan Phuong (2017) yang
mengungkapkan bahwa wisatawan akan merekomendasikan tempat wisata jika
merasakan keindahan dan perasaan positifnya. Faktor ini dapat diperbaiki dengan
membangun citra destinasi yang lebih disukai dan mengurangi atribut negatif
seperti penipu, pencuri, pengemis dan pedagang kaki lima serta meningkatkan
tingkat keselamatan dan keamanan (Khuong dan Phuong, 2017). Chauhan (2007)
menyatakan bahwa keamanan dan keselamatan merupakan syarat utama untuk
menciptakan citra yang ideal. Terakhir, keterkaitan yang kuat dengan nilai-nilai
Islam terbukti berdampak positif pada citra suatu destinasi. Preferensi wisatwan
muslim terhadap citra Islam merupakan persepsi merek yang mempengaruhi
pilihan destinasi (Kim et al., 2014). Hsu et al. (2017) mengungkapkan bahwa citra
destinasi pariwisata merupakan anteseden pilihan destinasi. Dari uraian tersebut
dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H6: Atribut Islam berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas melalui

citra destinasi wisata halal

2.11.7 Kualitas Layanan Halal Berpengaruh Secara Tidak Langsung ke

Loyalitas Melalui Citra Destinasi Wisata Halal

Citra destinasi dicirikan oleh persepsi subjektif yang terdiri dari tingkat
keyakinan dan perasaan yang tinggi terhadap dimensi kualitas layanan yang
berbeda dalam industri pariwisata (Beerli dan Martin, 2004). Citra destinasi terdiri
dari dua aspek; pertama, fungsional seperti pemandangan, fasilitas, aktivitas, dan
akomodasi; kedua, karakteristik psikologis seperti orang yang ramah, perasaan,
dan suasana (Echtner et al., 1991). Aspek fungsional terkait dengan berwujud

(yaitu kognitif) dan karakteristik psikologis termasuk aspek tidak berwujud (yaitu
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afektif). Selain itu, ditemukan bahwa kualitas layanan yang dirasakan adalah
pendorong utama niat perilaku masa depan seperti niat untuk merekomendasikan
dan niat untuk mengunjungi Kembali (Chen dan Tsai, 2007). Lima dimensi
SERVQUAL sangat penting untuk peningkatan layanan untuk mempertahankan
pelanggan dalam industri pariwisata (Armstrong et al., 1997). Selain itu, daya
tarik destinasi bagi pengunjung potensial terletak pada citranya untuk loyalitas
yang lebih baik (Gartner, 1993).

Peneliti sebelumnya telah berfokus pada fakta bahwa organisasi dan
negara perlu mengembangkan citra merek atau identitas destinasi untuk memikat
calon pelancong berdasarkan lima dimensi SERVQUAL. Akibatnya, loyalitas
destinasi tidak dapat diciptakan hanya dengan memiliki pengaruh kualitas
layanan; bisnis pariwisata perlu terlebih dahulu menciptakan citra kepuasan yang
dapat diterima. Lebih penting lagi, bukti empiris yang kuat menunjukkan bahwa
terdapat hubungan yang signifikan antara kualitas pelayanan wisatawan dan
loyalitas destinasi (Yang et al., 2014; Upadhyaya, 2012; Yoon dan Uysal, 2005).
Selanjutnya, citra destinasi memiliki peran penting untuk dimasukkan dalam
hubungan antara kualitas layanan pariwisata dan loyalitas destinasi (Alencar De
Farias et al., 2013; Upadhyaya, 2012; Chen dan Myagmarsuren, 2011; Hu et al.,
2009; Yoon dan Uysal, 2005; Gartner, 1993). Dari uraian tersebut dapat
dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H7: Kualitas layanan halal berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas
melalui citra destinasi wisata halal
2.11.8 Religiusitas sebagai Pemoderasi Antara Atribut Islam dan Loyalitas
Religiusitas memainkan peran penting dalam industri pariwisata, dengan
mayoritas studi diarahkan pada dampak yang beragam pada kepuasan wisatawan
(Abror et al., 2019; Sobari, Usman, et al., 2019; Hakimi et al., 2018; Rashid dan
Ahmad, 2015). Menurut Eid dan EI-Gohary (2015) bahwa nilai Islam terdiri dari
dua dimensi yaitu atribut fisik Islam dan atribut non-fisik Islam. Atribut fisik
islami dan atribut non fisik islami memiliki pengaruh terhadap kepuasan
konsumen muslim dimoderasi oleh religiusitas islami atau komitmen religius
konsumen muslim. Dengan kata lain, konsumen dengan tingkat komitmen religius

yang tinggi memandang nilai atribut fisik Islami dan atribut non fisik Islami lebih
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penting daripada hal lain dalam mengevaluasi suatu paket pariwisata, religiusitas
memoderasi pengaruh nilai persepsi pelanggan Muslim pada kepuasan pelanggan
dengan memperkuat efek atribut fisik Islam dan atribut non-fisik Islam pada
kepuasan pelanggan (Eid dan EI-Gohary, 2015).

Banyak ahli telah mendukung gagasan bahwa kepuasan pelanggan adalah
penentu signifikan dari loyalitas pelanggan (Homburg et al., 2006; Anderson et
al., 2004). Menurut Cronin dan Taylor (1992) bahwa jika pelanggan puas dengan
layanan yang diberikan, mereka dapat terus membeli kembali dan lebih bersedia
untuk merekomendasikan layanan ini kepada orang lain. Selain itu, dalam
penelitian Chitty et al. (2007) mendalilkan bahwa kepuasan dengan layanan yang
diberikan dapat menghasilkan pelanggan yang loyal.

Dalam konteks umum, McDaniel dan Burnett (1990) meyampaikan
bahwa evaluasi tingkat kepentingan atribut oleh konsumen dipengaruhi secara
signifikan oleh religiusitas konsumen. Dalam konteks konsumen muslim,
pentingnya pengaruh atribut Islami terhadap kepuasan konsumen muslim terbukti
semakin kuat ketika faktor religiusitas konsumen dijadikan sebagai variabel
pemoderasi dalam penelitian di sektor pariwisata yang dilakukan oleh Eid dan EI-
Gohary (2015). Sejumlah penelitian lain seperti yang dilakukan oleh Mokhlis dan
Spartks (2007) dalam konteks sektor ritel, dan Yaakop et al. (2017); Tuah et al.
(2016) dalam konteks pariwisata menegaskan hal yang sama. Dengan demikian,
hipotesis berikut diusulkan:

H8: Religiusitas memperkuat pengaruh antara atribut Islam terhadap loyalitas

2.11.9 Religiusitas sebagai Pemoderasi Antara Kualitas Layanan Halal dan
Loyalitas

Eid dan EI-Gohary (2015) telah melakukan penelitian tentang dampak
moderasi religiusitas pada hubungan antara nilai yang dirasakan pelanggan dan
kepuasan pelanggan. Mereka menemukan bahwa religiusitas memiliki efek
moderasi yang signifikan dalam memperkuat hubungan antara nilai yang
dirasakan dan kepuasan pelanggan. (Zamani-Farahani dan Musa, 2012) juga
menyebutkan bahwa religiusitas memiliki keterkaitan dengan dampak sosial

budaya pelanggan. Dengan kata lain salah satu dampak sosial budaya tersebut
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adalah kepuasan konsumen, sehingga apabila konsumen memiliki religiusitas
(keyakinan dan amalan) Islam yang tinggi atau rendah maka akan berdampak
pada kepuasannya.

Konsumen dengan religiusitas tinggi akan memiliki kepuasan yang lebih
tinggi karena dia akan dengan mudah menghadapi kondisi tersebut. Selain itu,
(Zamani-Farahani dan Musa, 2012) telah menegaskan bahwa religiusitas
berdampak pada nilai sosial-budaya yang dirasakan oleh wisatawan. Nilai yang
dirasakan pelanggan terkait erat dengan kualitas layanan yang dirasakan. Sejalan
dengan itu, religiusitas juga dapat mempengaruhi hubungan antara kualitas
layanan dan kepuasan pelanggan.

Banyak penelitian sebelumnya yang menemukan bahwa kepuasan
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Han dan Hyun,
2018; Meesala dan Paul, 2018; Kamran-Disfani et al., 2017; Murali et al., 2016).
Meesala dan Paul (2018) menyatakan bahwa salah satu faktor pendorong loyalitas
pelanggan adalah kepuasan pelanggan. Ketika seorang pelanggan telah puas
dengan kualitas layanan, ia akan setia pada produk atau layanan. Murali et al.
(2016) menemukan temuan serupa bahwa kepuasan pelanggan akan mengarah
pada loyalitas pelanggan. Selain itu, Kamran-Disfani et al. (2017) telah meneliti
hubungan antara kepuasan dan loyalitas pembeli peralatan bisnis rumahan.
Mereka menemukan bahwa kepuasan memiliki dampak yang signifikan terhadap
kesetiaan sikap dan perilaku. Dari uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:

H9: Religiusitas memperkuat pengaruh antara kualitas layanan halal terhadap
loyalitas
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Dengan demikian, jika merujuk dari berbagai pengembangan hipotesis

tersebut di atas, maka usulan pada penelitian ini adalah sebagai berikut.

Atribut Islam

Citra Destinasi
Wisata Halal

Kualitas
Layanan Halal

Religiusitas

Gambar 1. Model Penelitian
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BAB Il1
METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Penelitian ini  merupakan penelitian survei, yaitu penelitian yang
mengambil sampel secara langsung dari populasi. Dilihat dari permasalahan yang
diteliti, penelitian ini merupakan penelitian kausalitas, yang bertujuan untuk
menganalisis hubungan dan pengaruh (sebab-akibat) dari dua atau lebih fenomena
(Sekaran, 1992), melalui pengujian hipotesis. Cooper dan Schindler (2003)
mengungkapkan bahwa penelitian yang mendasarkan pada teori atau hipotesis
yang akan dipergunakan untuk menguji suatu fenomena yang terjadi digolongkan
pada jenis penelitian eksplanatori (penjelasan).

Dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian eksplanatory
(penjelasan). Penelitian eksplanatory research merupakan penelitian yang
berdasarkan teori atau hipotesis, yang akan dipergunakan untuk menguji suatu
fenomena yang terjadi (Cooper dan Schindler, 2003). Kegiatan explanatory
research ini digunakan untuk mencari dan membatasi permasalahan penelitian
agar bersifat applicable dan researchable (Zigmund, 2000).

Tujuan studi ini untuk mengkonfirmasi teoritikal dan empirikal yang
dibangun berdasarkan teori-teori yang berkaitan. Diharapkan darikonfirmasi
teoretikal dan empirikal tersebut dapat memberikan kontribusi terhadap
pengembangan teori yang dibangun dalam studi ini. Oleh karena itu, jenis
penelitian dalam disertasi ini dapat digolongkan sebagai penelitian kausalitas-

eksplanatori (Neuman, 2014).

3.2  Populasi dan Sampel

Sebelum menentukan cara pemilihan sampel, terlebih dahulu perlu
mengetahui karakteristik populasi pada riset ini. Malhotra (2007) menyatakan

populasi merupakan kumpulan dari keseluruhan elemen yang menyumbangkan
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sekumpulan karakteristik. Berarti informasi tentang suatu parameter dapat
diperoleh dengan mengambil suatu sampel atau populasi sensus. Populasi pada
penelitian ini adalah orang yang telah mengunjungi destinasi wisata halal.

Pemilihan sampel harus dapat menginterpretasikan jumlah dan karakter
yang dimiliki oleh populasi, begitu juga sampel harus dapat merepresentasikan
atau dapat mewakili dari karakter yang dimiliki oleh populasi tersebut, dan harus
yang sesuai dengan isu/fenomena dan tujuan penelitian. Pengambilan sampel
dalam penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling dengan cara
purposive sampling. Neuman (2014) menjelaskan bahwa purposive sampling
dipilih berdasarkan pertimbangan tertentu dengan tujuan untuk memperoleh
satuan sampling yang memiliki karakteristik yang dikehendaki. Penelitian
menggunakan sampel dengan kriteria yaitu wisatawan muslim yang pernah
mengunjungi destinasi wisata halal.

Adapun penentuan jumlah responden didasarkan pada pendapat Hair et
al. (2014) yang merincikan jika terdapat < 5 variabel dibutuhkan minimal 100
responden, sedangkan jika < 7 variabel dibutuhkan minimal 150 responden.
Sekaran dan Bougie (2016) juga menjelaskan bahwa dalam penelitian bisnis
dengan jumlah maksimal 500 responden adalah yang terbaik. Dengan demikian,

jumlah responden pada penelitian ini adalah sebanyak 500 responden.

3.3  Pengumpulan Data

Data yang digunakan berupa data primer. Data primer diperoleh dengan
menggunakan kuesioner melalui google form dikirimkan ke beberapa mailing-list
(kelompok diskusi di Internet) atau media sosial yang biasa disebut media daring
serta menggunakan media luring dengan menyebar kuesioner dengan cara
konvensional.
3.4 Instrumen Penelitian

Dalam penelitian ini data dikumpulkan melalui dua cara, yaitu (1) riset
kepustakaan dan (2) riset lapangan. Riset kepustakaan dipergunakan untuk
mengumpulkan data mengenai penelitian terdahulu, teori-teori yang mendukung
penelitian, dan data pendukung lainnya. Sedangkan riset lapangan dipergunakan
untuk mengumpulkan data dari responden. Pengumpulan data di lapangan

dilakukan dengan survei menggunakan kuesioner langsung. Banyak penelitian
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yang telah menggunakan cara ini untuk mengumpulkan data, diantaranya adalah

penelitian yang dilakukan oleh Lee et al. (2020), Han et al. (2019), dan Isa et al.

(2018).

3.5  Variabel Penelitian

Sesuai dengan model analisis yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu

Structural Equation Model (SEM), maka variabel yang digunakan meliputi

variabel  eksogen, indikator (variabel terukur/measured variable/observed

variable), dan endogen (Hair et al., 2018).

a. Variabel eksogen merupakan source variable atau independent variable yang
tidak diprediksi oleh variabel yang lain dalam model.

b. Variabel endogen merupakan outcome variable atau dependent variable dari
paling sedikit satu hubungan kausalitas dalam model.

c. Variabel moderasi merupakan variabel yang memperkuat atau memperlemah
hubungan antara satu variabel dengan variable lain. Variabel moderator
digunakan karena diduga terdapat variabel lain yang memengaruhi
pemasaran atribut islam, kualitas layanan dan citra destinasi wisata halal
terhadap loyalitas. Dalam penelitian ini terdapat satu variabel moderator
yaitu religiusitas.

d. Variabel mediator mempertimbangkan kehadiran variabel perantara atau
mekanisme yang mentransmisikan efek dari suatu variabel anteseden
terhadap hasil Aguinis et al. (2017). Variabel mediator digunakan karena
peneliti ingin melihat pengaruh secara tidak langsung variabel lain yang
memengaruhi. Untuk membentuk mediasi, terdapat beberapa kondisi yang
harus dipenuhi yaitu pertama, variabel independen harus memengaruhi
variabel mediator. Kedua, variabel independen harus terbukti mempengaruhi
variabel dependen. Ketiga, mediator harus memengaruhi variabel dependen
(Baron dan Kenny, 1986). Dalam penelitian ini menguji pengaruh mediasi

dari variabel citra destinasi wisata halal.
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3.6 Definisi Operasional Variabel

Tabel 7. Definisi Operasional Variabel

Variabel

Indikator Skala

Atribut Islam
sebagai representasi
mewakili
ketersediaan norma
dan praktik Islam,
yang relevan dengan
pariwisata di
destinasi

(Battour et al., 2011)

Kualitas Layanan
Halal

sebagai
perbandingan
harapan pelanggan
terkait dengan
layanan dan kinerja
layanan setelah
mereka digunakan

Fasilitas Ibadah Likert

1. Ketersediaan Masjid

2. Ketersediaan sarana shalat di lokasi wisata,
bandara, mall, hotel, gedung pertemuan, taman,
dil.

3. Adanya pengumuman adzan di depan umum
yang nyaring untuk menunjukkan waktu shalat.

4. Penempatan arah kiblat (stiker kiblat / titik arah
menuju kota Mekah) di kamar hotel Anda

5. Pemberian salinan Al-Qur'an di setiap kamar
hotel

6. Ketersediaan pasokan air di toilet di lokasi
wisata, bandara, pusat perbelanjaan, hotel, taman,
dil.

Makanan Halal

7. Ketersediaan makanan halal di lokasi pariwisata,
bandara, pusat perbelanjaan, hotel, taman, dll.

8. Ketersediaan dapur Halal terpisah di hotel dan
restoran

Hiburan Islami

9. Ketersediaan area terpisah untuk wanita di pantai

10. Tersedianya hotel dengan kolam renang dan
gimnasium terpisah untuk pria dan wanita

11. Pelarangan sistem hiburan hotel yang vulgar.

Bebas Alkohol dan Perjudian

12. Larangan minuman beralkohol oleh otoritas di
tempat-tempat umum (seperti situs pariwisata,
hotel, taman, dll.)

13. Pelarangan aktivitas perjudian oleh otoritas di
tempat umum (seperti lokasi pariwisata, hotel,
taman, dll.)

Aturan Berpakaian

14. Pengamatan kode berpakaian Islami oleh staf
hotel dan restoran

15. Prevalensi kode berpakaian Islami (misalnya
Hijab) di tempat umum

Moralitas

16. Pelarangan oleh otoritas prostitusi

17. Dilarang oleh otoritas untuk menunjukkan kasih
sayang yang tidak senonoh antara jenis kelamin
di tempat umum (seperti berciuman, dll.)

18. Penyensoran oleh otoritas adegan dewasa dalam
film yang ditayangkan di TV

(Battour et al., 2014)

Akomodasi Likert

Kebersihan akomodasi

Kualitas makanan di akomodasi

Kecepatan check-in dan check-out di akomodasi

Keamanan kamar di akomodasi

Sikap staf di akomodasi

6. Tingkat layanan di akomodasi

Transportasi lokal

1. Frekuensi layanan transportasi lokal

agrwdE
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Variabel

Indikator Skala

(Parasuraman et al.,
1985)

Citra destinasi
wisata halal
sebagai sebuah
konstruksi sikap
yang terdiri dari
representasi mental
individu dari
pengetahuan
(keyakinan),
perasaan, dan kesan
global tentang suatu
objek atau tujuan
(Baloglu dan
McCleary, 1999)

2. Jaringan (aksesibilitas) layanan transportasi lokal

3. Kenyamanan layanan transportasi lokal

4. Sikap pengemudi lokal

Kebersihan

1. Kebersihan tempat destinasi secara keseluruhan

2. Kebersihan pantai

3. Kebersihan laut

4. Kebersihan restoran

5. Kebersihan kedai minum

Keramahan

1. Sikap masyarakat lokal

2. Keramahan masyarakat lokal

3. Sikap staf dalam pariwisata secara keseluruhan

4. Sikap staf di kedai minum

5. Sikap staf di restoran

Kegiatan

Ketersediaan fasilitas perbelanjaan

Kesesuaian kehidupan malam

Kesesuaian hiburan

Tersedianya layanan wisata harian ke destinasi

dan atraksi lainnya

5. Ketersediaan pelayanan kesehatan

6. Ketersediaan fasilitas olahraga

Komunikasi bahasa

1. Tingkat bahasa Inggris di restoran tujuan

2. Tingkat bahasa Inggris di bar tujuan

3. Level bahasa Inggris di tempat destinasi secara
keseluruhan

Layanan bandara

1. Waktu tempuh antara bandara destinasi dan
tempat tujuan

2. Ketersediaan fasilitas di bandara tujuan

3. Ketersediaan layanan di bandara tujuan

4. Kecepatan check-in dan check-out di bandara
tujuan

5. Destinasi mengasyikkan.

(Tosun et al., 2015)

el N S

Citra kognitif Likert
Sesuai harapan

Meningkatkan minat pada agama dan sejarah

Menciptakan keinginan untuk belajar

Mendorong pemikiran tentang warisan

Mengajarkan nilai-nilai

Memiliki citra positif di dunia

Memiliki citra positif di antara mereka yang

belum pernah bepergian sebelumnya

8. Menyambut wisatawan

Nogk~whE

Citra afektif

1. Memungkinkan kebutuhan saya terpenuhi

2. Membuat saya merasa emosional

3. Membuat saya merasa terikat pada suatu tujuan

4. Membuat saya merasa termotivasi untuk
melakukan sesuatu

5. Membuat saya bangga mengunjungi tempat
tersebut

6. Membuat saya merasa bertanggung jawab
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Variabel Indikator Skala

7. Mendorong saya untuk bertindak dengan penuh
kasih

8. Membuat saya merasa rendah hati
9. Membuat saya sadar diri
Nassar (2015)
Loyalitas Mengunjungi kembali Likert

sebagai sikap, . .
menyiratkan bahwa 1.Saya akan menceritakan hal-hal positif tentang

pengunjung memiliki destinasi wisata halal ini kepada orang lain.

sikap positif terhadap 2.Saya akan men_dorc_)ng_ teman dar) kerabat saya untuk
suatu destinasi dan  datang ke Destinasi wisata halal ini.

loyalitas  perilaku 3-Saya akan merekomendasikan destinasi wisata halal

ditunjukkan  dengan ini kepada mereka yang sedang merencanakan
niat pembelian ulang ~ liburan.

dan word-of-mouth )

(Zeithaml et al., Rekomendasi

199) 1. Saya ingin mengunjungi kembali destinasi wisata

halal ini dalam waktu dekat.
2. Saya akan lebih sering mengunjungi destinasi ini.
3. Destinasi ini akan menjadi pilihan pertama saya
dibanding destinasi lainnya.
(Kim et al., 2012)
Religiusitas Keyakinan agama Likert
sebagai ide-ide untuk
hidup yang tercermin 1. Saya sangat percaya pada Tuhan
dalam nilai-nilai dan 2~ Saya percaya bahwa Allah membantu saya

sikap masyarakat dan 3. Doa (Dua ') membantu saya

individu 4. Nabi Muhammad (saw) menginstruksikan saya
(Fam, 2004) dalam perilaku yang baik
' 5. Islam membantu saya menjalani hidup yang lebih
baik
6. Dalam kehidupan pribadi saya, agama sangat
penting

7. Saya rutin berkontribusi untuk amal / shadagah

8. Saya percaya hijab adalah wajib bagi semua
wanita

9. Menjalani haji atau setidaknya umrah akan
menjadi prioritas saya saat saya telah memenuhi
semua persyaratan yang diperlukan

10. Saya orang yang religius
Praktik keagamaan

1. Saya berpuasa sepanjang bulan Ramadhan

2. Saya berdoa lima kali sehari

3. Saya menjalankan kewajiban zakat maal (aset /

pendapatan) setiap tahun

Saya mencoba untuk berdoa tepat waktu

Saya membaca Quran secara teratur

Saya terkadang melakukan Sholat Jum'at

Kadang-kadang saya melakukan sholat di masjid
(Zamani-Farahani dan Musa, 2012a)

No ok
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Pengukuran variabel dilakukan dengan menggunakan skala Likert. Prosedur

pengukuran sebagai berikut:

a. Responden diminta untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan umum yang akan
dipergunakan sebagai dasar apakah responden masuk dalam kriteria atau
tidak.

b. Responden diminta untuk menyatakan setuju atau tidak setuju terhadap
pernyataan yang diajukan peneliti atas dasar persepsi masing-masing
responden. Jawaban terdiri dari tujuh pilihan, yakni: Sangat Setuju (SS),
Setuju (S), Netral (N), Tidak Setuju (TS), dan Sangat Tidak Setuju (STS).

c. Pemberian nilai (scoring). Untuk jawaban Sangat Setuju (SS) diberikan nilai
5, dan seterusnya menurun sampai pada jawaban Sangat Tidak Setuju (STS)
yang diberikan nilai 1.

3.7 Model Analisis

Riset ini menerapkan model analisis Structural Equation Modeling (SEM)
berbasis kovarian, dengan aplikasi Amos versi 22. SEM berbasis kovarian
memiliki keunggulan dibandingkan dengan teknik SEM berbasis non kovarian,
dikenal dengan Amos, yaitu terutama ketepatan prediksi model, berbasis teori,
dipertimbangkan menghasilkan akurasi parameter yang optimal, pengukuran
model fit dapat tersedia dengan baik, dan perbedaan antara matriks
kovarian teoritis dan matriks kovarian yang diestimasi dapat diminimumkan
(Hair et al., 2018).

SEM berbasis kovarian juga dikenal dengan analisis struktur kovarian dan
atau analisis variabel laten, yang menggunakan aplikasi software Lisrel atau
AMOS (Hair et al., 2018). Beberapa perbedaan yang mendasar SEM berbasis
kovarian dan PLS dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 8. Perbandingan SEM Berbasis Kovarian dan PLS
(Diadopsi dari Chin dan Newsted (1999))

Kriteria SEM Berbasis Kovarian PLS
Tujuan Berorientasi Parameter Berorientasi Prediksi
Pendekatan Berbasis Kovarian Berbasis Varian
Asumsi Secara khusus, Distribusi  Spesifikasi Prediktor
Normal  multivariat  dan
pengamatan independen
(parameter)
Estimasi Parameter Konsisten Konsisten karena  ukuran
sampel dan indikator dapat
meningkat
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Kriteria SEM Berbasis Kovarian PLS
Skor Variabel Laten Tidak dapat ditentukan Secara eksplisit diestimasi
Hubungan Epistemik antara Secara khusus hanya dengan Dapat dimodelkan dalam

variabel laten dan

pengukurannya
Implikasi

Kompleksitas Model

Ukuran Sampel

Tipe Optimalisasi
Test Signifikansi

Ketersediaan Goodness of
Fit Model (GOF)

indikator reflektif. Namun,
mode formatif juga dapat
didukung
Optimal
parameter
Kompleksitas kecil hingga
moderat  (contoh:  lebih
rendah dari 100 indikator).

Secara ideal mendasarkan
pada analisis kekuatan model
spesifik. Rekomendasi:
minimal berkisar dari 200
hingga 800.

untuk akurasi

Interaktif secara global
Tersedia

GOF model tersedia dengan
jelas

model formatif dan reflektif

Optimal untuk akurasi
prediksi

Kompleksitas Besar (contoh:

100 konstruk dan 1000
indikator)

Kekuatan analisis
mendasarkan  pada  porsi
model dengan sejumlah besar
prediktor. Rekomendasi:

minimal berkisar 30 hingga
100 kasus

Interaktif secara lokal

Hanya dengan  simulasi,
validitas terbatas

Sedang dalam diskusi dan
dikembangkan

Sumber: Urbach dan Ahlemann (2010)

SEM merupakan model statistik yang digunakan untuk menjelaskan
antara variable ganda. Dengan kata lain, SEM memeriksa hubungan secara
simultan antar konstruk laten (variabel yang tidak dapat diukur). Masing-masing
konstruk laten diukur oleh satu atau lebih variabel manifestasi atau indikator.
Konstruk laten dapat berfungsi sebagai variabel eksogen (independen) dan
variabel endogen (dependen). Variabel endogen sangat tergantung pada variabel
eksogen. Variabel endogen yang pertama dapat mempengaruhi variabel endogen
berikutnya. Model analisis SEM menerapkan teknik multivariat, dengan
mengkombinasikan antara analisis regresi berganda dan analisis faktor (Hair et
al., 2018).

Riset ini menggunakan pendekatan SEM berbasis kovarian dua tahap,
yaitu 1) tahap pengukuran model fit atau kecocokan model penelitian dengan data
untuk mendapatkan spesifikasi model pengukuran yang tepat; 2) tahap pengujian
hipotesis berdasarkan model estimasi SEM. Pendekatan dua tahap ini digunakan
untuk menghindari interpretasi atau pemaknaan yang membingungkan akibat ada
perubahan dalam model penelitian yang menghasilkan perubahan pada estimasi
parameter pengukuran konstruk (Anderson dan Gerbing, 1988), termasuk pada
perubahan pada muatan indikator atau dimensi, kesalahan pengukuran, dan varian
konstruk (Bagozzi, 1981).

80



Model penelitian dikatakan fit jika memenuhi indikator indeks model fit,
terdiri dari 3 jenis indeks, yaitu 1) Absolute Fit, 2) Incremental Fit, dan 3)
Parsimony Fit.

Indeks Absolute Fit, merupakan indeks model fit yang paling mendasar,
untuk mengonfirmasi kesesuaian model penelitian dengan data sampel (Hair et
al., 2018). Indeks Absolute Fit secara umum diukur dengan chi-square (X2 atau
CMIN), normed chi-square (X?/df; atau CMIN/DF), GFI (goodness of fit index),
RMR (root mean square residual), dan RMSEA (root mean square of
approximation). Sementara itu, indeks Incremental Fit yang umumnya diukur
dengan NFI (normed fit index) serta CFI (comparative fit index) dan Parsimony
Fit yang menggunakan pengukuran AGFI (adjusted goodness of fit index)
merupakan indeks model tambahan yang digunakan hanya untuk mengukur
kesesuaian atau ketepatan model penelitian terbaik diantara perbandingan
berbagai model alternatif atau modifikasi model penelitian jika ada berdasarkan
model SEM. Indeks Incremental Fit dikatakan fit jika ada peningkatan dalam
model fit dengan estimasi berbagai indikator pada suatu konstruk yang saling
berkaitan erat. Indeks Parsimony Fit mengukur model fit yang lebih baik atau
memperbaiki model fit dengan model yang lebih sederhana. Indikator pengukuran
indeks model fit dapat dilihat pada tabel 6 chi-square (X? atau CMIN) merupakan
pengukuran kecocokan model (model fit) statistik fundamental, yang diharapkan
nilai ini relatif kecil dan berlawanan dengan nilai derajat bebas (degrees of
freedom/DF) yang diharapkan bernilai besar.

Nilai statistik X2 atau CMIN relatif kecil dan derajat bebas relatif besar
berarti secara statistik tidak ada perbedaan signifikan antara dua matriks kovarian,
sehingga teori yang diusulkan dalam hipotesis terdukung bahwa ada kesesuaian
antara model dan data yang sebenarnya digunakan dalam model penelitian.

Indeks normed chi-square (X?/df; atau CMIN/DF) merupakan salah satu
indeks pengukuran model fit, yang juga paling banyak digunakan karena indeks
ini menghitung rasio indeks chi-square terhadap derajat bebasnya. Hasil indeks
ini dalam model SEM jika menunjukkan nilai < 5,00 dikatakan dalam kategori

baik (Arbuckle, 2009). Berarti, secara statistik ada kesesuaian antara model
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penelitian yang diusulkan berdasarkan pengembangan hipotesis dan data sampel
yang digunakan.

GFI (goodness of fit index) merupakan indeks pengukuran awal untuk
menghasilkan model fit secara statistik yang sensitif terhadap ukuran sampel
karena efek jumlah sampel pada distribusi penyampelan. Jika nilai indeks GFI
berada di atas 0,90, model penelitian dikatakan dalam kategori baik, tetapi
beberapa penelitian lain berpendapat bahwa nilai indeks GFI di atas 0,95
sebaiknya digunakan untuk mendapatkan model penelitian fit, dalam kategori
lebih baik. Nilai diatas standar demikian menunjukkan bahwa model penelitian
yang diusulkan berdasarkan pengembangan hipotesis bersesuaian dengan data
sampel yang digunakan dalam model SEM.

RMR (root mean square residual) merupakan salah satu pengukuran
indeks model fit absolut, yang mencerminkan nilai rata-rata residu dalam
memprediksi kesalahan pengukuran dipengaruhi oleh skala indikator pengukuran
atau skala kovarian indikator. Nilai indeks RMR pada penelitian ini dikatakan
dalam kategori baik, jika nilainya berada di bawah 0,05. Berarti, model penelitian
yang diusulkan berdasarkan pengembangan hipotesis bersesuaian dengan data
sampel yang digunakan dalam model SEM.

RMSEA (root mean square of approximation) merupakan satu dari indeks
pengukuran model fit yang paling banyak digunakan, yang bertujuan untuk
mengoreksi kecenderungan uji chi-square (X?) statistik untuk menolak model
dengan jumlah variabel atau indikator yang diamati besar. Jika nilai indeks
RMSEA berada < 0,07, maka indeks ini dalam kategori baik, walaupun ada
standar indeks RMSEA berada < 0,08, tergantung dari penggunaan jumlah sampel
dan jumlah indikator yang diukur. Penelitian ini menggunakan standar RMSEA <
0,07 karena jumlah sampel yang digunakan dalam model penelitian ini di atas 500
dan jumlah variabel atau indikator yang terukur di atas 30 (Hair et al., 2018). Jika
nilai indeks RMSEA ini sebesar 0,00, berarti indeks ini dalam kategori sempurna
atau exact fit (Arbuckle, 2009).

NFI (normed fit index) merupakan salah satu indeks Incremental Fit asli
yang menggambarkan rasio perbedaan nilai chi-square (X?) model fit dan model

null dibagi dengan nilai chi-square (X?) untuk model null (Hair et al., 2018). Nilai
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indeks ini berada di atas 0,95, dikatakan dalam kategori baik. Berarti, model
estimasi parameter pada model SEM ini tepat dalam mengestimasi kesesuaian
antara model penelitian yang dikembangkan berdasarkan hipotesis dan data
sampel yang digunakan.

CFI (comparative fit index) merupakan salah satu indeks incremental fit
yang merupakan versi perbaikan atas indeks NFI. Indeks ini juga paling banyak
digunakan diantara indeks yang paling banyak digunakan. Nilai indeks ini berada
dalam kategori fit sempurna, jika bernilai indeks 1,000, melebihi standar 0,95,
walaupun pendapat lain mengusulkan di atas 0,90 dikatakan baik (Hair et al.,
2018). Jika nilai indeks ini mendekati nilai 1,000, dikatakan dalam kategori sangat
baik (Arbuckle, 2009). Nilai indeks ini mengimplikasikan bahwa model estimasi
parameter pada model SEM ini sangat tepat dalam mengestimasi kesesuaian
antara model penelitian yang dikembangkan berdasarkan hipotesis dan data
sampel yang digunakan.

AGFI (adjusted goodness of fit index) menjelaskan derajat bebas dari
kompleksitas model, dengan menyesuaikan nilai indeks GFI melalui rasio derajat
bebas yang digunakan dalam model terhadap total derajat bebas yang tersedia.
Nilai AFGI seharusnya lebih rendah dari nilai GFI dan sebaiknya mendekati nilai
1,000 atau di atas 0,90, dikatakan dalam kategori baik (Hair et al., 2018). Nilai
indeks ini menunjukkan bahwa model estimasi parameter pada model SEM tepat
dalam mengestimasi kesesuaian antara model penelitian yang dikembangkan
dalam hipotesis dan data sampel yang digunakan.

Tabel 9. Indeks Goodness of Fit Model Penelitian

Indeks Model Fit Nilai model Fit Referensi
yang
direkomendasikan
Absolute Fit
Chi-square  (X*  atau Relatif Kecil Hair et al. (2018)
CMIN)
Degrees of freedom (DF) Besar Hair et al. (2018)
Normed Chi-square (X%df; <5,00 Hair et al. (2018)
atau CMIN/DF)
GFlI > 0,90 Hair et al. (2018)
RMR < 0,05 Byrne (1998)
RMSEA < 0,07 Hair et al. (2018); Arbuckle
(2009)
Incremental Fit
NFI > 0,95 Hair et al. (2018)
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Indeks Model Fit Nilai model Fit Referensi

yang
direkomendasikan

CFlI > 0,95 Hair et al. (2018)
Parsimony Fit
AGFI > 0,90 Hair et al. (2018)

Penelitian ini bersifat konfirmasi dan akan menguji secara empiris

pengaruh antara variabel independen dan dependen serta menambahkan variabel

mediasi dan moderasi. Hair et al. (2014) menjelaskan terdapat beberapa tahap

dalam menganalisis dalam SEM yaitu:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Mendefinisikan konstruk atau variabel. Definisi operasional dari suatu
konstruk atau variabel dapat terefleksikan pada item atau indikator pernyataan
yang akan digunakan dalam suatu pengukuran.

Mengembangkan dan menentukan model pengukuran. Menentukan model
pengukuran suatu konstruk apakah model pengukuran reflektif atau model
pengukuran formatif.

Mendesain pendekatan penelitian (ukuran sampel, metode, dan missing data).
Pertimbangan pra-analisis untuk melakukan desain penelitian dalam SEM
yaitu identifikasi ukuran sampel yang dibutuhkan dalam analisis data, outlier
data, multikolinieritas lateral dan vertikal dan missing data.

Analisis model pengukuran/outer model. Mekanisme analisis yang dilakukan
adalah uji validitas konstruk (konvergenerasi dan diskriminan) menggunakan
CFA (confirmatory factor analysis) serta uji reliabilitas konstruk dengan
melihat nilai composite reliability dan cronbach alpha.

Menentukan model struktural. Mengkonversi data model pengukuran
kedalam model struktural, dengan memberikan path menyesuaikan dengan
model penelitian yang berlandaskan teori.

Analisis model struktural. Analisis dilakukan dengan mempertimbangkan
model fit dan signifikansi, koefisien determinasi (nilai Beta), p value, Adj. r-

squared, dan effect size.

3.7.1 Uji Validitas

Penilaian validitas konstruk diuji untuk mengkonfirmasi apakah semua

item yang diukur menunjukkan masing-masing faktor pembentuk (Chau, 1997).
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Validitas konvergenerasi dan diskriminan diuji, agar dapat menilai sejauh mana
ukuran dari konstruk akan berkorelasi dengan teori (Hair et al., 2014). Validitas
konstruk diuji melalui nilai composite reliability yang memiliki nilai 0,7
(Peterson, 1994), nilai average variance extracted (AVE) yang harus 0,5 (Fornell
dan Larcker, 1981), dan confirmatory factor analysis (CFA) untuk dilibatkan
dalam menentukan model, memperkirakan parameternya dan mengevaluasi
seberapa baik model yang diusulkan menjelaskan pola varian yang diamati (Miles
dan Shevlin, 1998).

3.7.2 Uji Reliabilitas

Konstruk reliabilitas dari skala yang dikembangkan akan dievaluasi
menggunakan cronbach's alpha and composite reliability (CR). Dalam
mengevaluasi CR peneliti mengikuti saran (Hair et al., 2014) yang menyatakan
bahwa semua nilai CR harus diatas 0,7 untuk mencerminkan keandalan yang
sesuai. Reliabilitas komposit mencerminkan konsistensi internal antara semua

item yang mengukur konstruk tertentu (Fornell dan Larcker, 1981).
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5.1

BAB V
SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Loyalitas wisatwan dipengaruhi oleh citra destinasi wisata halal, atribut
islam, dan kualitas layanan halal, yang diperkuat oleh unsur religiusitas.
Selain itu, atribut Islami dan kualitas layanan halal secara langsung
berpengaruh signifikan positif terhadap loyalitas. Hasil penelitian
menegaskan bahwa citra destinasi wisata halal berpengaruh langsung
positif dan signifikan terhadap loyalitas. Citra destinasi wisata halal
memberikan efek mediasi terhadap atribut Islam dan kualitas layanan halal
dalam membangun perilaku loyalitas.  Selanjutnya, religiusitas
memperkuat pengaruh atribut Islam dan kualitas layanan halal terhadap
loyalitas.

Temuan utama pada peneltian ini menunjukkan bahwa kualitas layanan
halal memiliki pengaruh lebih besar dibandingkan dengan atribut Islam
terhadap citra destinasi wisata halal. Kemudian, loyalitas lebih besar
dipengaruhi oleh kualitas layanan halal dibandingkan dengan citra
destinasi wisata halal dan atribut Islam. Dari temuan ini dapat disimpulkan
bahwa kualitas layanan halal merupakan faktor utama yang menentukan
sikap dan perilaku wisatawan. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang
menggambarkan kualitas layanan halal mencakup semua atribut Islam
yang dapat menunjukkan citra destinasi wisata halal. Selain itu, karena
atribut islam di negara-negara Islam kurang menjadi perhatian karena
kualitas layanan merupakan prasyarat utama untuk keberhasilan destinasi
dan diharapkan di mana-mana. Kualitas layanan halal yang berhasil

diterapkan pada destinasi wisata halal akan memberikan nilai dan kesan
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positif wisatawan untuk memiliki loyalitas terhadap destinasi wisata
tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini mengadopsi teori Pertukaran Sosial
dan konsep relationship marketing dan customer value untuk menjelaskan
bahwa loyalitas dapat terbentuk apabila terdapat persepsi positif
wisatawan terhadap atribut Islam pada wisata halal, kualitas layanan halal,
dan citra destinasi wisata halal.

Hasil penelitian ini memiliki kontribusi dalam mengembangkan teori
pertukaran sosial dan teori pemasaran relasional yang diterapkan dalam
pemasaran jasa, yang diwakili oleh perilaku loyalitas wisatawan terhadap
destinasi wisata halal dan menjelaskan persepsi bahwa ada nilai lebih yang
dirasakan wisatawan pada wisata halal ini daripada wisata konvensional.
Hal ini mendukung pernyataan dari konsep tourism destination branding
bahwa pertukaran sosial seperti yang diterapkan pada branding pariwisata
membawa ke sifat dasar dari tuan rumah ke tamu, akibatnya wisatawan
menganggap komunitas di destinasi wisata halal hangat dan ramah, dan
penduduk setempat benar-benar menerima dengan kehadiran wisatwan.
Kontribusi dari segi metodologis adalah peran mediasi citra destinasi
wisata halal dan peran moderasi religiusitas. Penelitian ini memberikan
implikasi metodologikal yang mengarah pada penggunaan religiusitas
sebagai variabel pemoderasi hubungan atribut Islam dan kualitas layanan
halal terhadap loyalitas. Religiusitas menunjukkan perannya yang dapat
memperkuat hubungan antara atribut Islam terhadap loyalitas dan kualitas
layanan halal terhadap loyalitas.

Penelitian ini juga memperlihatkan peran citra destinasi wisata halal
sebagai variabel dependen dari atribut Islam dan kualitas layanan halal
yang sekaligus menjadi pemediasi antara atribut Islam dan kualitas
layanan halal terhadap loyalitas. Artinya, citra destinasi wisata halal akan
terbentuk apabila terdapat atribut Islam yang melingkari wisata halal dan
kualitas layanan halal yang lebih mengedepankan kenyamanan wisatawan

dalam melakukan kunjungan wisata halal. Kemudian, citra destinasi wisata
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halal juga menjadi jembatan yang semakin menguatkan hubungan antara
atribut Islam dan kualitas layanan halal terhadap loyalitas.

Implikasi teoritis penelitian ini pada literatur pariwisata dan perhotelan
adalah sebagai upaya untuk mengembangkan suatu daerah sebagai
destinasi wisata halal. Penelitian ini mengusulkan dan menguji model
tentang atribut Islam yang mempengaruhi perilaku wisatawan Muslim.
Secara  khusus, teori  pertukaran  sosial  diterapkan  untuk
mengkonseptualisasikan hubungan antara atribut islam destinasi wisata
halal (fasilitas ibadah, makanan halal, hiburan islam, bebas alkohol dan
perjudian, aturan berpakain, dan moralitas), kualitas layanan (akomodasi,
transportasi lokal, kebersihan, keramahan, kegiatan, komunikasi bahasa,
dan layanan bandara), pada citra destinasi wisata halal dan loyalitas. Hasil
penelitian ini menguatkan prinsip inti teori pertukaran sosial, dimana
wisatawan yang merasakan lebih banyak manfaat terhadap atribut
destinasi wisata halal dan kualitas layanan akan mendapatkan citra
destinasi wisata halal yang baik dan akan merekomendasikan atau
mengunjungi kembali destinasi wisata halal tersebut.

Penggunaan teori pertukaran diperluas dengan menambahkan religiusitas
sebagai moderator untuk menunjukkan bahwa religiusitas dapat menjadi
sebagai variabel moderasi yang memperkuat hubungan antara atribut Islam
dan kualitas layanan halal terhadap loyalitas. Artinya, religiusitas memiliki
peran pada perilaku individu dalam menerima atribut Islam dan kualitas
layanan halal sehingga menciptakan loyalitas. Religiusitas menunjukkan
bahwa semakin tinggi religiusitas seseorang, maka akan semakin
mendukung atribut Islam dan kualitas layanan halal yang disediakan oleh
destinasi wisata halal. Akibatnya, teori pertukaran sosial memberikan
dasar teoritis yang kuat untuk studi perilaku wisatawan yaitu mengunjungi

kembali/merekomendasikan.
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5.2

Saran

Bagi pemerintah dalam upaya meningkatkan kunjungan wisatwan berbasis

wisata halal, hasil penelitian ini memberikan kontribusi pratikal antara

lain:

a. Pemerintah dapat mengeluarkan kebijakan terkait dengan pelarangan
perjudian dan minuman beralkohol pada wisata halal.

b. Pemerintah dapat mengeluarkan kebijakan terkait pelabelan halal pada
sektor makanan dan minuman pada wisata halal, dan konsep-konsep
nilai Islam yang melekat pada wisata halal.

c. Pemerintah dapat memperbaiki infrastruktur pada lokasi-lokasi wisata
halal untuk memudahkan perjalanan para wisatawan dalam
berkunjung ke wisata halal.

d. Dinas Pariwisata selaku mitra dari perusahaan pariwisata untuk dapat
melakukan komunikasi berkesinambungan untuk mengedepankan
wisata halal dengan mengadopsi nilai-nilai sesuai syariat Islam.

e. Dinas Pariwisata diharapkan dapat berinteraksi dengan dinas atau
organisasi lainnya yang dapat berperan dalam meningkatkan kualitas
layanan halal dan citra destinasi wisata halal sehingga dapat
memberikan kemudahan dan kenyamanan para wisatawan lokal
maupun wisatawan mancanegara.

f. Pemerintah perlu berkoordinasi dengan Dinas Pariwisata pada
masing-masing provinsi di Indonesia yang memiliki label wisata halal
dalam hal pengembangan pariwisata halal. Hal ini dapat dilakukan
dengan cara memberikan arahan pada daerah-daerah destinasi wisata
unggulan untuk memberikan pelatihan dan bimbingan teknis pada
para SDM di lingkungan wisata halal. Masyarakat di sekitar destinasi
wisata halal juga perlu diberikan pemahaman bahwa pariwisata halal
berdampak positif terhadap ekonomi dan kualitas hidup mereka.
Penduduk sebaiknya mengerti pariwisata berkontribusi terhadap uang
dan basis pajak ekonomi lokal dan menghasilkan pengembangan

lapangan kerja. Mereka dapat memperoleh manfaat dari pariwisata
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halal melalui pendapatan, pekerjaan, dan pendapatan pajak. Penduduk
lokal menikmati produk dan fasilitas pariwisata seperti restoran,
festival, dan akses jalan. Seiring dengan itu, mereka juga dapat
melihat bahwa pariwisata mempengaruhi pengembangan taman dan
ruang hijau, pelestarian sejarah, fasilitas dan aturan-aturan yang sesuai
dengan ajaran agama yang dapat meningkatkan kualitas hidup dan
nilai lingkungan mereka.

g. Pemerintah perlu memberikan kebijakan tambahan pada Rencana
Strategis Pengembangan Pariwisata Halal, terkait dengan strategi 1:
Pengembangan Amenitas, dimana pengembangan amenitas ditujukan
untuk meningkatkan fasilitas (sarana dan prasarana) dan layanan
pariwisata bagi wisatawan muslim untuk memenuhi kebutuhan
wisatawan muslim. Kebijakan tambahan berupa adanya aturan
pelarangan perjudian dan minuman beralkohol di destinasi wisata
halal.

2. Bagi pengelola wisata halal, hasil penelitian ini memberikan kontribusi
pratikal antara lain:

a. Penyedia layanan pariwisata harus mempertimbangkan untuk
meningkatkan fasilitas dan pelayanan di destinasi wisata halal dengan
mengadopsi nilai-nilai Islam. Faktor penting bagi wisatawan muslim
adalah tersedianya makanan dan minuman halal (pengelola restoran
harus memiliki dan menunjukan sertifikat halal makanan dan
minuman), tersedianya fasilitas ibadah (tersedianya masjid dengan
sarananya, adanya pengumuman adzan, tersedianya pasokan air bersih
di toilet), tidak adanya perjudian di destinasi wisata halal, dan
terdapatnya keramahan pelayanan yang diberikan oleh staf dan
masyarakat yang ada didestinasi wisata halal.

b. Pengelola pariwisata dapat membangun kerjasama dengan lembaga
lain, terutama lembaga yang terkait dengan pemerintah seperti
lembaga pariwisata tanah air, seperti Association of The Indonesian

Tours And Travel Agencies (ASITA) untuk meningktkan citra destinasi

135



wisatanya, Perhimpunan hotel dan Restoran Indonesia (PHRI) untuk
meningkatkan pelayanan akomodasi, kualitas makanan dan minuman
atau restoran, juga memfasilitasi fasilitas layanan terbaik dalam hal
kemudahan aksesibilitas dan memberdayakan program kebersihan, di
Indonesia program kebersihan ini dikenal dengan Program Sertifikat
CHSE (Bersih, Sehat, Aman, dan Lingkungan/Hijau). Program CHSE
juga relevan dengan atribut keislaman yang membutuhkan aturan
hidup bersih dan sehat untuk melestarikan destinasi wisata halal agar
selalu bersih, sehat, aman, dan ramah lingkungan. Pengelola destinasi
pariwisata juga perlu membangun budaya organisasi program CHSE
dan bersosialisasi secara intensif dengan wisatawan dan masyarakat
sekitar untuk menjaga dan melindungi lingkungan destinasi agar tetap
bersih, sehat, hijau, dan aman sehingga memiliki kualitas pelayanan
yang prima.

Pengelola destinasi dapat memberikan informasi tentang destinasi
wisata halal melalui brosur, peta, buku panduan, dan aplikasi yang
tersedia dalam bahasa yang umum (Misalnya Arab, Inggris, melayu,
dil.) untuk meningkatkan pengalaman dan kepuasan wisatawan
Muslim dengan kunjungan mereka.

Pengelola destinasi perlu memberikan Program pelatihan dan
sertifikasi online dan offline kepada staf yang komprehensif
memungkinkan dari para profesional dari semua tingkatan untuk lebih
memahami dan melayani kebutuhan umat muslim yang berkembang
sehingga dapat meningkatkan keterampilan dan kesadaran akan
pentingnya layanan halal, terutama bagi mereka yang memiliki kontak

langsung dengan wisatawan Muslim.

Majelis Ulama Indonesia (MUI) dan Pemerintah harus dapat lebih intensif

dalam melakukan pengawasan makanan dan minuman yang terdapat di

destinasi wisata halal. Kedua lembaga tersebut sudah seharusnya mampu

mengoptimasilasi layanan internet/website sebagai wadah untuk para

produsen mensertifikasi seluruh jenis makanan dan minuman yang
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5.3

beredar, dari consumer goods, hingga makanan dan minuman yang
terdapat di pusat perbelanjaan, mal, restoran, kafe, dan lain sebagainya.
Hal ini dibutuhkan agar produk makanan dan minuman memiliki
sertifikasi halal yang sesuai dengan peraturan dan hukum yang diterapkan

oleh Islam melalui analisa dan penetapan yang dilakukan oleh MUI.

Keterbatasan

. Variabel atribut Islam memiliki berbagai perbedaan makna yang

disampaikan oleh beberapa peneliti seperti Eid dan EI-Gohary (2015);
Battour et al. (2014), sehingga peneliti selanjutnya diharapkan dapat
melakukan penelitian dengan mengelaborasi makna atribut Islam dari
peneliti tersebut untuk memberikan temuan baru untuk atribut Islam di
destinasi wisata.

Religiusitas Islam dinilai hanya dengan dua dimensi; Keyakinan Islam dan
praktik Islam, meskipun penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa
religiusitas juga mencakup dimensi lain, misalnya, dimensi 'komunitas'
(Marks & Dollahite, 2001), ‘organisasi' (Krause, 1993), ‘pengalaman’ (Tan,
2006), 'spiritualitas’ (Duriez et al., 2000), 'mempengaruhi' (Cornwall et al.,
1986) dan ‘experiential’ (Caird, 1987). Peneliti selanjutnya diharapkan
dapat melakukan penelitian di masa depan dari temuan penelitian ini untuk
meningkatkan pemahaman saat ini tentang pengaruh religiusitas Islam
dalam jenis bisnis lainnya. Misalnya, menggunakan dimensi religiusitas
Islam lain yang dibahas dalam studi ini di industri jasa lainnya, seperti
perbankan dan asuransi.

Peneliti selanjutnya disarankan untuk mereplikasi pengujian model dalam
penelitian ini untuk meneliti wisatawan Muslim yang berkunjung dari dan
ke lokasi, wilayah, dan negara lain. Karena pada studi ini terbatas hanya
pada wisatawan lokal yang sudah pernah mengunjungi wisata halal.
Peneliti selanjutnya dapat menggunakan metode pengambilan sampel yang
berbeda dengan penelitian ini agar dapat menggeneralisasi temuan ini pada

objek yang berbeda.
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5. Peneliti selanjutnya juga disarankan dapat berkonsentrasi pada aspek
wisata lainnya, seperti pendapatan, perbedaan gender, perbedaan generasi,
dan paket wisata vs wisatawan independen untuk memperluas
pengetahuan kolektif tentang pengalaman dan loyalitas wisatawan dalam

konteks wisata halal.
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