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SARI 
 

 

Muryono, Chairul Rizal Ali. 2020. “Pengaruh E- Service Quality, E-Wom, Dan 

Customer Experience Terhadap Customer Loyalty Melalui Customer Satisfaction 

Pada Hotel Lawang Sewu Semarang”. Skripsi. Jurusan Manajemen. Fakultas 

Ekonomi. Universitas Negeri Semarang. Pembimbing: Dorojatun Prihandono, S.E., 
M.M., Ph.D. 

 

Kata Kunci: E- Service Quality, E-Wom, Customer Experience, Customer 

Loyalty, Customer Satisfaction. 

 

Seiring berkembangnya zaman, seseorang tidak hanya membutuhkan sebuah 

jasa tetapi menginginkan adanya sebuah pengalaman, menginginkan sebuah 

pelayanan untuk mendapatkan sebuah kepuasan konsumen, serta mengubah 

aktivitas penyebaran informasi terkait sebuah jasa yang dirasakan dengan 

memanfaatkan jaringan telekomunikasi seperti internet dan jaringan komputer. 

Adanya kegiatan ini diharapkan mampu menarik pengunjung untuk menciptakan 

sebuah loyalitas konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh e- 

service quality, e-wom, dan customer experience terhadap customer loyalty melalui 

customer satisfaction pada Hotel Lawang Sewu Semarang.  

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengunjung yang menginap di 

Hotel Lawang Sewu Semarang. Jumlah sampel sebanyak 107 responden dengan 

teknik non probability sampling yaitu purposive sampling. Metode pengumpulan 

data menggunakan kuesioner dan dokumentasi. Variabel dalam penelitian ini yaitu 

E- Service Quality, E-Wom, Customer Experience, Customer Loyalty, Customer 

Satisfaction. Analisis data menggunakan Path Analysis melalui program IBM SPSS 

Statistik 23.  

Hasil penelitian dengan path analysis, menunjukkan bahwa model 

penelitian dapat diterima secara keseluruhan atau baik dengan hasil perhitungan 

memenuhi kriteria. Ada 7 hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dengan hasil 

e-service quality, e-wom, customer experience, customer satisfaction berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer loyalty. E-service quality, e-wom dan 

customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty 

melalui customer satisfaction.  
Simpulan dari penelitian ini membuktikan bahwa e-service quality, e-wom, 

customer experience, customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer loyalty. Customer satisfaction dapat memediasi hubungan E-

service quality, e-wom dan customer experience terhadap customer loyalty. Saran 

untuk Hotel Lawang Sewu Semarang agar terus mempertahankan kualitas service, 

meningkatkan pengalaman bagi pengunjung, sehingga konsumen akan terpuaskan 

dengan memberikan ulasan yang positif serta dapat meningkatkan sebuah loyalitas 

konsumen. Saran untuk penelitian selanjutnya yaitu dapat menambahkan variabel, 

dan meningkatkan jumlah sampel ataupun faktor lain yang terkait dengan 

penelitian ini. 
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ABSTRACT 
 
 
 
 

Muryono, Chairul Rizal Ali. 2019. “Effect of E-Service Quality, E-Wom, and 

Customer Experience on Customer Loyalty through Customer Satisfaction at 
Lawang Sewu Hotel, Semarang”. Final Procejt. Management. Faculty of 

Economics. Semarang State University. Advisor: Dorojatun Prihandono, S.E., 
M.M., Ph.D. 

 

Keywords: E- Service Quality, E-Wom, Customer Experience, Customer 
Loyalty, Customer Satisfaction. 

 

As the times evolve, a person not only needs a service but wants an 

experience, wants a service to get a customer satisfaction, and changes the 

information dissemination activities related to a perceived service by utilizing 

telecommunications networks such as the internet and computer networks. The 

existence of this activity is expected to attract visitors to create a customer loyalty. 

This study aims to determine the effect of e-service quality, e-wom, and customer 

experience on customer loyalty through customer satisfaction at the Hotel Lawang 

Sewu Semarang.  

The population in this study were all visitors staying at the Lawang Sewu 

Hotel, Semarang. The number of samples was 107 respondents with nonprobability 

sampling technique, namely purposive sampling. Methods of data collection using 

questionnaires and documentation. The variables in this study are E-Service 

Quality, E-Wom, Customer Experience, Customer Loyalty, Customer Satisfaction. 

Data analysis using Path Analysis through the IBM SPSS Statistics 23 program.  
The results of the research with path analysis, show that the research model can 

be accepted as a whole or good with the results of the calculation meet the criteria. 

There are 7 hypotheses proposed in this study with the results of e-service quality, e-

wom, customer experience, customer satisfaction and a significant positive effect on 

customer loyalty. E-service quality, e-wom and customer experience have a positive 

and significant effect on customer loyalty through customer satisfaction.  
The conclusion from this study proves that e-service quality, e-wom, customer 

experience, customer satisfaction has a positive and significant effect on customer 

loyalty. Customer satisfaction can mediate the relationship of E-service quality, e-wom 

and customer experience to customer loyalty. Suggestions for Lawang Sewu Hotel 

Semarang to continue to maintain service quality, improve the experience for visitors, 

so that consumers will be satisfied by giving positive reviews and can increase a 

customer loyalty. Suggestions for further research are adding variables and increasing 

the number of samples or other factors related to this research. 
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BAB I 
 

 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

 

Perkembangan dunia usaha dalam bidang ekonomi di Indonesia 

berkembang pesat akhir-akhir ini. Mulai dari industi jasa, hingga produk 

kebutuhan sehari-hari. Pelaku bisnis mulai menciptakan inovasi-inovasi baru, 

sehingga persaingan menjadi semakin ketat. Hal ini membuat para pelaku bisnis 

merancang strategi-strategi pemasaran agar layak bersaing dengan kompetitor-

kompetitorlain. Tantangan seperti ini, menghadapkan para pelaku bisnis maupun 

produsen pada dua pilihan, yaitu masuk dalam arena kompetisi dengan melakukan 

perubahan dan perbaikan atau keluar arena kompetisi tanpa dibebani perubahan 

dan perbaikan (Yamit, 2001: 3). 

 
Untuk bisa memenangkan persaingan dalam dunia usaha perusahaan harus 

mampu menampilkan keunggulan dan kelebihan yang identik dengan para 

pesaingnya. Untuk bisa memenangkan persaingan dalam dunia usaha perusahaan 

harus mampu menampilkan keunggulan dan kelebihan yang identik dengan para 

pesaingnya. Perusahaan harus mampu menaikan tingkat pembelian atau pemakaian 

(usage) dengan meningkatkan kepuasan konsumen dan mencari aplikasi baru produk 

bersangkutan (Tjiptono & Diana, 2004). Dengan demikian kunci utama memuaskan 

pelanggan adalah kemampuan memahami dan mengelola ekspektasi pelanggan. Tak 

jarang pelanggan tidak memahami apa yang diharapkan atau bahkan keliru 

mempersepsikan aspek aspek yang bisa diharapkan atau bahkan 

 
 
 

1 
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keliru mempersepsikan aspek aspek yang dapat diharapkan dari sebuah 

produk/jasa (Tjiptono, 2008, p. 363) 

 

Dalam sektor perhotelan pun mulai berkembang pesat di Semarang banyak 

hotel yang dibangun dengan kelas berbeda namun memiliki khas dan kesan 

masing-masing sehingga membuat calon pelanggan ingin mencoba menggunakan 

jasa tersebut. Dengan menerapkan promosi E-WOM dan di imbangi dengan 

kualitas pelayanan serta media sosisal juga di gunakan untuk memperkenalkan 

produk ke konsumen maka kepuasan konsumen yang diutamakan dan di 

harapkannya konsumen menjadi loyal terhadap industri jasa tersebut agar bisa 

terjadinya pembelian ulang. Menurut Raouf (2017), perusahaan harus lebih 

memperhatikan dengan menerapkan pemasaran yang efektif dengan strategi 

kepuasan pelanggan dan berkomitmen untuk mempertahankan yang ada dan calon 

pelanggan dalam menjaga dan mengembangkan hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan di industri perhotelan. 

 

Hotel Lawang Sewu merupakan hotel yang berada di daerah Semarang 

tepatnya di Jalan Menorah raya Sampangan. Hotel tersebut memiliki keunikan 

tersendiri dengan disain yang jadul tapi di imbangi dengan kesan modern sehingga 

memiliki khas yang unik sehingga membuat pengunjung merasa nyaman. Hotel 

lawang sewu baru berdiri di tahun 2014 dengan Bapak Rudi sebagai pendiri, 

awalnya pak Rudi melihat potensi perhotelan di Semarang cukup baik sehinngga 

membuat beliau ingin mendirikan hotel yang cukup terjangkau serta memiliki 

kenyamanan bagi para pengunjung dan terwujudkannya hotel lawang sewu yang 

identik dengan kota Semarang yang memiliki bangunan bersejarah dan indah 
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seperti lawang sewu. Menurut Raouf (2017), dengan meningkatnya persaingan 

bisnis telah menciptakan tantangan baru bagi industri hotel. Oleh karena itu, 

perusahaan harus mencari cara untuk memahami faktor yang berpengaruh 

mempengaruhi loyalitas pelanggan yang dapat membantu mereka untuk 

menerapkan strategi pemasaran yang akan memastikan bahwa pelaku bisnis 

perhotelan akan menerima pelanggan loyalitas dari pelanggan yang ada dan calon 

pelanggan untuk memaksimalkan masa hidup hotel. 

 

Loyalitas memiliki peran penting terhadap perusahaan karena dalam 

mempertahankan pelanggan merupakan meningkatkan suatu kinerja dan 

mempertahankan kelangsungan perusahaan. Karena pada dasarnya istilah loyalitas 

pelanggan digunakan untuk menggambarkan perilaku pelanggan tetap, serta 

orang-orang yang meberikan peringkat ulasan, atau testimonial yang baik (Vijay 

& Selvaraj, 2013). Peningkatan loyalitas pelanggan penting untuk setiap 

organisasi yang bergantung pada pengulangan bisnis, dan manajemen hotel perlu 

menciptakan lingkungan layanan yang menghasilkan loyalitas (Orthodox, 2017) 

 

Loyalitas pelanggan memberikan keloyalan tersebut terhadap perusahaan 

karena pelanggan merasa puas dari layanan yang di berikan oleh perusahaan 

tersebut. Tujuan dari loyalitas pelanggan adalah untuk mengembangkan 

pelanggan yang senang dan yang akan kembali untuk membeli lagi dan membujuk 

orang lain untuk menggunakan produk atau layanan perusahaan itu. Ini sama 

denganpenghematan biaya besar dan keuntungan bagi perusahaan (Lo & 

Mahamad, 2010). Hal ini menujukan bahwa loyalitas suatu kompenen penting 

bagi perusahaan untuk di terapkan perusahaan. 
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Kepuasan pelanggan merupakan salah satu faktor yang membuat 

pelanggan menjadi loyal karena itu kepeuasan pelanggan di jadikan alasan penting 

untuk di terapkan suatu perusahaan. Kepuasan pelanggan dapat diukur dengan 

berbagai cara salah satu cara mengukur kepuasan pelanggan adalah harapan 

pelanggan tentang manfaat dan asosiasi biaya tergantung pada pengalaman masa 

lalu (Marketing & Approach, 2016). Dan serta dalam pemasaran kepuasan juga 

memiliki hubungan karena kepuasan memainkan peran penting dalam pemasaran 

karena merupakan prediktor perilaku pembelian (pembelian kembali, pembelian 

niat, pilihan merek dan perilaku switching) (Marketing & Approach, 2016). 

 
Seperti penelitian yang dilakukan oleh (Andreani, 2012) yang meneliti tentang 

pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan, hasil penelitian 

menunjukkan pengaruh positif antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas 

pelanggan. Menurut Hanen, (2020) kepuasan belanggan berpengaruh positif dan 

signifikan secara statistik terhadap loyalitas pelanggan. Serta menurut Hassan (2017) 

menyatakan ada pengaruh positif dan signifikan kepuasan pelanggan terhadap 

loyalitas penggan dengan objek hotel. Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan 

(Kandampully & Suhartanto, 2000) menyatakan bahwa customer satisfaction tidak 

berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty pada industri hotel, dimana hanya 

departemen housekeeping sebagai satu satunya departemen yang mempunyai 

pengaruh terhadap loyalitas. Terciptanya kepuasan konsumen dapat memberikan 

manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dengan konsumen menjadi 

harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang 
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dan terciptanya loyalitas konsumen, dan membentuk suatu rekomendasi dari 

mulut ke mulut yang menguntungkan perusahaan (Tjiptono, 2008, p. 24). 

 
Salah satu faktor utama yang mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah 

kualitas layanan. Kualitas layanan tidak hanya merupakan faktor penting dari 

kepuasan pelanggan di industri manufaktur tetapi juga di perusahaan jasa. Dalam 

kompetisi ini, setiap perusahaan ingin lebih unggul dari yang lain. Untuk industri 

perhotelan, kualitas layanan merupakan pertimbangan penting, jadi perusahaan 

berusaha untuk mencapai pelanggan maksimum kepuasan dengan memberikan 

layanan berkualitas (Saleem & Raja, 2014a). Dalam bisnis modern, kualitas layanan 

memainkan peran penting berperan dalam memuaskan pelanggan. Pelanggan akan 

menjadi senang jika mereka mendapatkan layanan yang tepat (Alaudin, 2019). 

 
Di era yang sekarang kualitas pelayanan tidak di terapkan hanya dengan tatap 

langsung terhadap konsumen saja sehingga berbasis elektronik diterapkan juga seperti 

yang kita kenal dengan sebutan e-service quality. Kualitas layanan elektronik / e-

service quality didefinisikan sebagai “sejauh mana situs web memfasilitasi belanja, 

pembelian dan pengiriman produk dan jasa secara efektif dan efisien” (Bressolles & 

Durrieu, 2011). Penelitian yang di lakukan oleh (Bressolles 

 
& Durrieu, 2011) e-service berpengaruh positif terhapan satisfaction customer. Ada 

pengaruh positif yang signifikan dari kualitas layanan yang dimediasi oleh loyalitas 

pelanggan berdasarkan kepuasan pelanggan di hotel (Hassan, 2017). Hotel lawang 

sewu juga menarapkan tentang, e-service hotel lawang sewu meneyediakan panggilan 

dua puluh empat jam untuk memberikan pelayanan terhadap pengunjung serta 

memberikan pelayanan lewat aplikasi yang diajak kerja sama seperti airy room 
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dan traveloka. 

 

E-WOM dalam bidang pemasaran tidak asing lagi. Hal itu terjadi karena 

fakta bahwa E-WOM sekarang dianggap sebagai faktor yang paling dominan yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Menurut (Setiawan et al., 2014) 

E-WOM didefinisikan sebagai komunikasi informal yang mengalir melalui media 

internet, baik antara produsen dan konsumen dan di antara konsumen itu sendiri. 

Komunikasi itu dalam bentuk pernyataan positif atau negatif sehubungan dengan 

produk tertentu. Heneen, (2020) menyatakan loyalitas pelanggan secara positif 

dan secara diignifikan dipengaruhi e-wom. Penelitian menurut (Setiawan et al., 

2014) e-wom tidak bersignifkan terhadap kepuasan maupun loyalitas konsumen, 

sedangkan hasil penelitian (Gruen et al., 2006) yang menyatakan bahwa ada 

pengaruh langsung e-WOM terhadap loyalitas. Karena e-WOM tidak memiliki 

pengaruh langsung yang signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas, dapat 

dinyatakan bahwa kepuasan tidak memediasi pengaruh e-WOM pada loyalitas. 

 
Maka dari itu dalam pemasaran remaja ini E-WOM diperlukan agar bisa 

beradaptasi dengan era serba teknologi yang mempermudahkan masyarakat. Hotel 

lawang sewu juga menerapkan E-WOM dengan memasarkannya di marketplace 

seperti traveloka dan airyrooms disana hotel lawang sewu mendapatkan feedback 

dari pengujung dengan beraneka pendapat dari pengunjung tersebut 

sehinggaterimplementasikan sendiri dari calon pengunjung yang membaca 

feedback dari pengunjung yang terdahulu. Pengalaman merupakan faktor yang 

melebihi faktor-fakor tradisional seperti produk dan jasa, dukungan dan aksesoris. 

Pengalaman juga merupakan transformasi yang ditawarkan perusahaan dengan 
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memberikan pengalaman baru kepada pelanggan sehingga perusahaan dapat 

mengetahui bagaimana pengaruhnya terhadap nilai yang diterima pelanggan 

(Peter Fisk, 2006: 252). 

 

Menurut Kertajaya, (2006) menyatakan bahwa untuk menciptakan 

customer experience yang luar biasa ada dua hal ang perlu diperhatikan. Pertama, 

membuat preposisi janji experience yang menarik sehingga pelanggan mau datang 

dan yang kedua menghadirkan realitas customer experience yang sesuai janji. Jika 

keduanya cocok, barulah kepuasan pelanggan akan muncul dan akan 

menyebabkan kesetiaan pelanggan jangka panjang. Kim (2008) secara empiris 

menguji bahwa pengalaman yang mudah diingat, lebih mungkin berdampak 

perilaku masa depan seseorang dan dia juga membuat skala untuk mengukur 

pengalaman yang mengesankan dan membuktikan bahwa itu sangat dan secara 

positif mempengaruhi niat perilaku di masa depan. Pengalaman pelanggan berarti 

kita mendapatkan pengetahuan yang baik tentang pelanggan bahwa selera dan 

minatnya dapat diidentifikasi dan memberinya pengalaman khusus. 

 
Menurut Chen, (2018) menyatakan nilai pengalaman pelanggan dapat 

memfasilitasi konversi kepuasan pelanggan menjadi loyalitas. Melalui pengalaman 

hotel yang ditawarkan, menjadikan pelanggan merasa diinginkan, diakui, dihargai, 

dan dianggap penting untuk mencapai loyalitas pelanggan. Hossein (2018) 

berpendapat industri perhotelan, yang harus menarik dalam memberikan layanan 

yang berbeda kepada pelanggan, sangat penting untuk menyelidiki pengalaman 

pelanggan dan mendapatkan umpan balik dari mereka. Karena itu, tujuan utama dari 

manajemen pengalaman pelanggan adalah untuk menciptakan loyalitas pada 



8 
 
 
 
 
 

 

pelanggan. Pengalaman pelanggan dapat menjadi pedoman untuk meningkatkan 

layanan pelanggan karena ketika pelanggan sangat menyadari kualitas layanan. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Yoana & Edwin, 2013) yang menyatakan bahwa 

customer experience berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. Hasil 

penelitian tersebut juga didukung oleh penelitian dari (Senjaya, 2013) yang meneliti 

tentang customer experience pada industri jasa, hasil penelitian menunjukan pengaruh 

positif antara customer experience terhadap customer satisfaction. 

 

Penelitian mengenai customer experience terhadap customer loyalty 

dilakukan oleh (Lin & Bennet 2014) dan (Dirbawanto & Sutrasmawati 2016) yang 

menyatakan bahwa customer experience mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap loyalitas. Namun, hasil penelitian berbeda di dapat dari (Senjaya dkk, 

2013) dalam penelitian tersebut customer experience tidak mempunyai pengaruh 

yang terhadap customer loyalty. Penelitian yang dilakukan oleh (Senjaya, 2013) 

menemukan bahwa kepuasan pelanggan mampu menjadi mediasi antara customer 

experience terhadap customer loyalty artinya customer experience dapat 

berpengaruh positif terhadap customer loyalty jika didukung oleh customer 

satisfaction. 

 

Terlalu banyaknya hotel yang ada di Semarang membuat persaingan 

semakin ketat sehingga hotel pada memberikan promosi agar mendapatkan 

konsumen. Hal ini dapat dilihat dari fenomena yang terjadi di lapangan yang 

menunjukan tren penjualan jasa perhotelan yang cukup fluktuaktif seperti data 

penjualan tahun terakhir di bawah ini: 

 
Tabel 1. 1 Pendapatan Hotel Lawang Sewu Tahun 2018 
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NO. BULAN PENDAPATAN FLUKTUASI 
     

  (RUPIAH) Rp. % 
    
     

1. JANUARI 9.340.000 - - 
     

2. FEBRUARI 8.730.000 (610.000) -0,65% 
     

3. MARET 8.280.000 (450.000) -0,52% 
     

4. APRIL 9.020.000 740.000 0,89% 
     

5. MEI 8.870.000 (150.000) -0,17% 
     

6. JUNI 9.450.000 580.000 0,65% 
     

7. JULI 10.700.000 1.250.000 1,32% 
     

8. AGUSTUS 9.100.000 (1.600.000) -1,49% 
     

9. SEPTEMBER 9.500.000 400.000 0,43% 
     

10. OKTOBER 8.980.000 (520.000) -0,54% 
     

11. NOVEMBER 8.500.000 (480.000) -0,53% 
     

12. DESEMBER 9.900.000 1.400.000 1,64% 
     

 JUMLAH 110.370.000   
     

Sumber data: Hotel Lawang Sewu 2018 (data diolah) 
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Tabel 1. 2 Pendapatan Hotel Lawang Sewu Tahun 2017 
 

NO. BULAN PENDAPATAN FLUKTUASI 
  

(RUPIAH) 
  

  Rp. % 
     

1. JANUARI 11.350.000 - - 
     

2. FEBRUARI 10.241.000 (1.109.000) -9,8% 
     

3. MARET 10.632.000 391.000 3,8% 
     

4. APRIL 12.030.000 1.398.000 13,1% 
     

5. MEI 9.889.000 (2.141.000) -17,8% 
     

6. JUNI 11.500.000 1.611.000 16,3% 
     

7. JULI 8,347.000 (3.153.000) -27,4% 
     

8. AGUSTUS 10.220.000 1.873.000 22,4% 
     

9. SEPTEMBER 9.790.000 (410.000) -4,01% 
     

10. OKTOBER 11.336.000 1.546.000 15,8% 
     

11. NOVEMBER 10.300.000 (1.036.000) -9,13% 
     

12. DESEMBER 12.890.000 2.590.000 25,14% 
     

 JUMLAH 128.890.000   
     

Sumber data: Hotel Lawang Sewu 2017 (data diolah) 

 

Data diatas menujukan fluktuatif penjualan pada bulan Januari sampai 

Desember 2018. Pada 7 bulan (Februari, Maret, Mei, Juli, Agustus, September, 

November) terjadi penurunan pendapatan sedangkan 5 bulan (Januari, April, Juni, 

Oktober, Desember) mengalami kenaikan pendapatan. Berdasarkan data yang di 

dapat menunjukan pendapatan hotel lawang sewu mengalami lebih banyak 

penurunan dari pada peningkatan. 

 

Menurut data diatas rata-rata pendapatan hotel mengalami penurunan, 

diduga belum terbentuk adanya loyalitas pada benak konsumen Hotel Lawang 

Sewu Semarang. Sedangkan menurut observasi penelitian yang dilakukan pada 

objek, menunjukkan bahwa Hotel Lawang Sewu telah memberikan kualitas servis 



11 
 
 
 
 
 

 

yang baik dengan memberikan informasi sedetail mungkin untuk konsumennya. 

Selain itu Hotel Lawang Sewu Semarang telah memberikan sebuah pengalaman 

pada konsumennya dengan memberikan tampilan yang menarik pada setiap tata 

ruangnya. Hotel Lawang Sewu Semarang sudah melakukan usaha untuk 

meningkatkan pendapatan dan meningkatkan loyalitas pada konsumennya, namun 

masih terjadi penurunan pendapatan sehingga tingkat loyalitas konsumen pada 

Hotel Lawang Sewu Semarang perlu diteliti secara lebih lanjut. 

 

Hal ini tidak sesuai dengan Muhammad (2018), yang menyatakan 

pengalaman pelanggan merupakan pertimbangan penting untuk perusahaan yang 

bergerak dibidang jasa sebagai upaya pemenuhan kebutuhan keinginan pelanggan. 

Muhammad (2018) menunjukkan bahwa customer experience yang baik akan 

menghasilkan loyalitas dan word of mouth komunikasi, di mana loyalitas dapat 

menjaga konsumen, sedangkan komunikasi dari mulut ke mulut berguna untuk 

berkembang dan mendapatkan pelanggan baru. 

 
Hal ini juga tidak sesuai dengan Laurent, (2016) yang menyatakan 

bahwa e-service quality memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap 

loyalitas kosumen. Kemampuan dalam melakukan e-service quality baik akan 

memberikan kontribusi positif yang akan berdampak pada loyalitas pelanggan. 

Kualitas layanan situs web yang tinggi mungkin dapat mempengaruhi pelanggan 

untuk kembali ke situs dan memberikan tingkat retensi yang lebih tinggi 

 
Berdasarkan latar belakang di atas yang menunjukkan bahwa terdapat adanya 

perbedaan penelitian terdahulu dan didukung dengan data yang diperoleh dari 

observasi. Yang berarti masih terbuka peluang untuk dilakukan penelitian lebih 
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lanjut dan mendukung dilakukannya penelitian. Maka peneliti tertarik untuk 

mengkaji secara lebih dalam mengenai variabel-variabel tersebut. Adapun judul 

penelitian yang diajukan yaitu dengan judul “PENGARUH E-SERVICE 

 

QUALITY, E-WOM DAN CUSTOMER EXPERIENCE TERHADAP 

CUSTOMER LOYALTY MELALUI CUSTOMER SATISFACTION PADA 

HOTEL LAWANG SEWU SEMARANG” 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan uraian pada latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan 

permasalahan yang akan dikaji pada penelitian ini adalah 

 
1. Apakah e-service quality berpengaruh terhadap customer loyalty? 

 

2. Apakah E-WOM berpengaruh terhadap customer loyalty? 

 

3. Apakah customer experience berpengaruh terhadap customer loyalty? 

 

4. Apakah e-service quality berpengaruh terhadap customer loyaity melalui 

customer satisfaction? 

 
5. Apakah E-WOM berpengaruh terhadap customer loyalty melalui customer 

satisfaction? 

 
6. Apakah customer experience berpengaruh terhadap customer loyalty melalui 

customer satisfaction? 

 
7. Apakah customer satisfaction berpengaruh terhadap customer loyalty? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 
 

Adapun tujuan penelitian adalah sebagai berikut: 
 

 

1. Untuk mengetahui pengaruh e-service quality terhadap customer loyalty 

 

2. Untuk mengetahui pengaruh E-WOM terhadap customer loyalty 
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3. Untuk mengetahui pengaruh customer experience terhadap customer loyalty 

 

4. Untuk mengetahui pengaruh e-service quality terhadap customer loyalty 

melalui customer satisfaction 

 
5. Untuk mengetahui pengaruh E-WOM terhadap customer loyalty melalui 

customer satisfaction. 

 
6. Untuk mengetahui pengaruh customer experience terhadap customer loyalty 

melalui customer satisfaction 

 
7. Untuk mengetahui pengaruh customer satisfaction terhadap customer loyalty. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan dan tujuan penelitian di atas, maka penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kegunaan secara teoritis dan kegunaan secara 

praktis yang dapat diuraikan sebagai berikut: 

 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

 

1. Bagi peneliti, penelitian ini merupakan sarana untuk menerapkan ilmu 

pengetahuan yang telah diperoleh selama perkuliahan dan untuk menambah 

pengetahuan dan pengalaman dalam melakukan penelitian terkait kinerja 

pemasaran. 

 
2. Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai 

bahan rujukan atau referensi pada penelitian mendatang dalam 

mengembangkan ilmu pengetahuan pada bidang manajemen pemasaran 

khususnya yang terkait dengan faktor-faktor yang dapat meningkatkan 

kinerja pemasaran. 
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1.4.2 Manfaat Praktis 

 

1. Bagi pengusaha yang terkait, penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan 

dan bahan pertimbangan untuk mengembangkan kemampuan baik dari segi 

pengetahuan, ketrampilan, maupun strategi pemasaran guna meningkatkan 

kinerja pemasaran. 

 
2. Bagi akademik, penelitian ini diharapkan mampu memberikan nilai guna dan 

memperkaya konsep dan teori yang mendukung perkembangan ilmu 

pengetahuan manajemen pemasaran khususnya mengenai pengaruh e-service 

customer, E-WOM dan customer experience terhadap loyalty consumer 

melalui costomer satisfaction. 



 
 
 
 

 

BAB II 
 

 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1. Loyalitas 

 

Perusahaan percaya bahwa mempertahankan pelanggan yang loyal akan 

lebih menguntungkan secara biaya daripada mencari pelanggan baru. Oleh karena 

itu, saat ini para pemasar tengah gencar mencari strategi dalam mempertahankan 

pelanggan (Torres, 2006: 291) 

 

2.1.1. Definisi Loyalitas 

 

Loyalitas merupakan gabungan antara proses intelektual dan emosional, 

antara pelanggan dan perusahaan (Freddy, 2006). (Keller, 2009, p. 138) 

mengungkapkan loyalitas adalah “komitmen yang dipegang secara mendalam 

untuk membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang disukai di masa 

depan meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan 

pelanggan beralih. Berdasarkan paparan di atas, dapat disimpulkan bahwa loyalitas 

merupakan kesetiaan seseorang atas suatu produk baik barang atau jasa tertentu. 

 

2.1.2. Jenis-Jenis Loyalitas 

 

Menurut (Griffin, 2005, p. 22) empat jenis loyalitas yang berbeda muncul 

bila keterikatan rendah dan tinggi diklasifikasikan silang dengan pola pembelian 

ulang yang rendah dan tinggi. 

 
a. Tanpa Loyalitas 

 

Beberapa pelanggan tidak mengembangkan loyalitas terhadap produk atau 

jasa tertentu. Keterikanatan yang rendah antara layanan jas dikombinasikan dengan 

 

15 
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tingkat pembelian yang berulang yang rendah menunjukkan tidak adanya loyalitas. 

Secara umum, perusahaan harus menghindari atau membidik para pembeli jenis ini 

karena mereka tidak akan pernah menjadi pelanggan yang loyal, mereka hanya 

berkontribusi sedikit pada kekuatan keuangan perusahaan. Tantangannya adalah 

menghindari membidik sebanyak mungkin orang-orang seperti ini dan lebih 

memilih pelanggan yang loyalitasnya dapat dikembangkan. 

 
b. Loyalitas Yang Lemah 

 

Keterikatan yang rendah digabung dengan pembelian berulang yang tinggi 

menghasilkan loyalitas yang lemah (inertia loyalty). Pelanggan ini membali karena 

kebiasaan. Ini karena pembelian karena kami selalu menggunakannya atau karena 

sudah terbiasa. Dengan kata lain, faktor non sikap dan faktor situasi merupakan 

alasan utama membeli. Pembeli merasakan tingkt kepuasan tertentu dengan 

perusahaan, atau minimal tiada ketidakpuasan yang nyata. Loyalitas jenis ini paling 

umum terjadi pada produk yang sering dibeli. Contohnya yaitu pelanggan yang 

membeli bensin di pompa bensin di tempat terdekat. 

 
c. Loyalitas Tersembunyi 

 

Tingkat preferensi yang relatif tinggi digabung dengan tingkat pembelian 

berulang yang rendah menunjukkan loyalitas tersembunyi (latent loyalty). Bila 

pelanggan memiliki loyalitas yang tersembunyi, pengaruh situasi dan bukan 

pengaruh sikap yang menentukan pembelian berulang. 

 

d. Loyalitas Premium 

 

Loyalitas premium merupakan jenis loyalitas yang paling dapat ditingkatkan, 

 

terjadi bila ada tingkat keterikatan yang tinggi dan tingkat pembelian berulang yang 
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tinggi. Ini merupakan jenis loyalitas yang lebih disukai untuk semua pelanggan di 

setiap perusahaan. Pada tingkat preferensi tertinggi tersebut, orang bangga karena 

menemukan dan menggunakan produk tertentu dan senang membagi pengetahuan 

dengan mereka dengan rekan keluarga. 

 

2.1.3. Membangun Loyalitas 

 

Menurut Kotler (2008, p. 153) Menciptakan hubungan yang kuat dan erat 

dengan pelanggan adalah mimpi semua pemasar dan dalam hal ini sering menjadi 

kunci keberhasilan pemasar jangka panjang. Perusahaan yang membentuk ikatan 

pelanggan yang kuat harus memperhatikan sejumlah pertimbangan yang beragam. 

Bagian berikut menjelaskan empat jenis kegiatan pemasaran penting yang 

digunakan perusahaan untuk meningkatkan loyalitas dan retensi: 

 
a. Berinteraksi dengan pelanggan. 

 

Mendengarkan pelanggan merupakan hal penting dalam manajemen 

hubungan pelanggan. Beberapa perusahaan menciptakan mekanisme berkelanjutan 

yang membuat manajer senior dapat terus terhubung dengan umpan balik 

pelanggan dari lini depan. 

 
b. Mengembangkan Program Loyalitas. 

 

Dua program loyalitas pelanggan yang dapat ditawarkan perusahaan adalah 

program frekuensi dan program pemasaran klub. Program Frekuensi (FP-

Frequency Program) dirancang untuk memberikan penghargaan kepada pelanggan 

yang sering membeli dan dalam jumlah besar. Program ini membantu membangun 

loyalitas jangka panjang dengan pelanggan Customer Loyalty Value (CLV) tinggi, 

menciptakan peluang lintas penjualan dalam proses. Dipelopori oleh maskapai 
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penerbangan, hotel, dan perusahaan kartu kredit, kini FP dipakai oleh berbagai 

jenis bisnis lainnya. Mempersonalisasikan Pemasaran. Personel perusahaan dapat 

menciptakan ikatan yang kuat dengan pelanggan melalui pengindividuan dan 

personalisasi hubungan. Intinya, perusahaan yang cerdas mengubah pelanggan 

mereka menjadi klien. 

 
c. Menciptakan Ikatan Institusional. 

 

Perusahaan dapat memasok pelanggan dengan peralatan khusus atau 

hubungan komputer yang membantu pelanggan mengelola pesanan, penggajian, 

dan persediaan. Pelanggan tidak terlalu terbujuk untuk beralih ke pemasok lain jika 

peralihan itu melibatkan biaya modal tinggi, biaya riset tinggi, atau hilangnya 

diskon pelanggan setia 

 

2.1.4. Indikator Loyalitas 

 

Kristanto (2019) mengemukakan beberapa indikator loyalitas, yaitu: 
 

1. Pembelian Ulang (Repeat Purchase) 

 

Repeat Purchase didefinisikan sebagai kesetian terhadap pembelian produk 

dengan melakukan pembelian berulang terhadap produk maupun jasa tersebut. 

Pelanggan dapat dikatakan loyal jika telah melakukan pembelian lebih dari satu kali. 

2. Ketahanan (Retention) 

 

Ketahanan dapat diartikan bahwa pelanggan yang telah loyal terhadap suatu 

perusahaan maka pelanggan tersebut akan kebal terhadap pengaruh negatif 

mengenai perusahaan, artinya pelanggan akan tetap berpikir positif terhadap 

perusahaan yang telah dipercayainya serta tidak mudah berpindah ke produk 

maupun jasa yang lain (kompetitor). 
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3. Mereferensikan atau Merekomendasikan (Referalls) 

 

Mereferensikan artinya pelanggan yang loyal akan memberikan referensi 

atau merekomendasikan kepada calon konsumen lain tentang produk maupun jasa 

yang yang sudah ia percayai tersebut entah kepada teman maupun kelompoknya. 

 
Menurut Hidayat (2009) loyalitas konsumen merupakan komitmen seorang 

konsumen terhadap suatu pasar berdasarkan sikap positif dan tercermin dalam 

pembelian ulang secara konsisten. Indikator dari loyalitas konsumen tersebut adalah: 

1. Trust merupakan tanggapan kepercayaan konsumen terhadap pasar. 

 

2. Emotion commitment merupakan komitmen psikologi konsumen terhadap 

pasar. 

 
3. Switching cost merupakan tanggapan konsumen tentang beban yang diterima 

ketika terjadi perubahan. 

 
4. Word of mouth merupakan perilaku publisitas yang dilakukan konsumen 

terhadap pasar. 

 
5. Cooperation merupakan perilaku konsumen yang menunjukan sikap yang 

bekerja sama dengan pasar. 

 
Dalam penelitian ini indikator yang digunakan merujuk pada penelitian yang 

dilakukan Kristanto, (2019) dan Hidayat, (2009:103) repaet purchase, retention, trust, 

karena indikator ini dapat mewakili untuk mengukur variabel loyalitas konsumen. Hal 

ini menjadi dasar peneliti dalam mengambil indikator tersebut. 

 

2.2. Kepuasan 

 

Menurut Harnoto, (2013) kepuasan konsumen merupakan tujuan dari usaha 

bisnis, terciptanya kepuasan dapat memberikan beberapa manfaat yaitu hubungan 
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antara perusahaan dan konsumen yang harmonis serta mampu menciptakan 

loyalitas pelanggan yang menguntungkan perusahaan. 

 

2.2.1. Definisi Kepuasan 

 

Menurut Kotler, (2008, p. 138) kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang 

atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang 

dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. Sedangkan menurut 

Freddy (2006, hal. 23) kepuasan palanggan mencakup perbedaan antara tingkat 

kepentingan dan kinerja atau hasil yang dirasakan. Secara umum kepuasan 

(satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena 

membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi 

mereka. Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi, pelanggan tidak akan puas. Jika 

kinerja sesuai dengan ekspektasi, pelanggan akan puas. Jika kinerja melebihi 

ekspektasi, pelanggan akan sangat puas atau senang (Kotler P. , 2008, p. 139). 

 

2.2.2. Strategi Kepuasan Pelanggan 

 

Menurut Freddy (2006, hal. 55-57) strategi kepuasan pelanggan adalah 

untuk membuat agar pelanggan tidak mudah ke pesaing. Terdapat lima strategi 

yang dapat dipadukan untuk meraih dan meningkatkan kepuasan pelanggan, yaitu: 

 
a. Strategi RelationshipMarketing 

 

Perusahaan menjalin suatu kemitraan dengan pelanggan secara terus 

menerus yang pada akhirnya akan menimbulkan kesetiaan pelanggan sehingga 

terjadi bisnis ulang. 

 
b. Strategi Unconditional Service Guarantee 
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Strategi memberikan garansi atau jaminan istimewa secara mutlak yang 

dirancang untuk meringankan risiko atau kerugian dipihak pelanggan. garansi 

tersebut menjanjikan kualitas prima dan kepuasan pelanggan yang optimal, 

sehingga dapat menciptakan loyalitas pelanggan yang tinggi. 

 
c. Strategi Superior Customer Service 

 

Strategi menawarkan pelayanan yang lebih baik dibandingkan dengan yang 

ditawarkan oleh pesaing. Dana yang besar, sumber daya manusia yang andal, dan 

usaha yang gigih diperlukan agar perusahaan dapat menciptakan pelayanan yang 

superior. 

 
d. Strategi Penanganan 

 

Keluhan yang EfektifStrategi menangani keluhan pelanggan yang cepat dan 

tepat, dimana perusahaan harus menunjukkan perhatian, keprihatinan dan 

penyesalannya atas kekecewaan pelanggan agar pelanggan tersebut dapat kembali 

menjadi pelanggan yang puas dan kembali menggunakan produk/jasa perusahaan 

tersebut. Proses penanganan keluhan yang efektif dimulai dari identifikasi dan 

penentuan sumber masalah yang menyebabkan pelanggan tidak puas dan mengeluh. 

e. Strategi Peningkatan Kinerja Perusahaan 

 

Perusahaan menerapkan strategi yang dapat meningkatkan kualitas pelayanan 

secara berkesinambungan, memberikan pendidikan dan pelatihan komunikasi, 

salesmanship, dan publicrelation kepada pihak manajemen dan karyawan, 

memasukkan unsur kemampuan memuaskan pelanggan ke dalam sistem penilaian 

prestasi karyawan. 
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2.2.3. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan 

 

Freddy (2006,  hal.  30)ada beberapa  faktor yang  mempengaruhi kepuasan 

 

pelanggan: 

 

a. Nilai 

 

Nilai didefinisikan sebagai pengkajian secara menyeluruh manfaat dari suatu 

produk, yang didasarkan pada persepsi pelanggan atas apa yang telah diterima oleh 

pelanggan dan yang telah diberikan oleh produk tersebut. Yang dibutuhkan oleh 

pelanggan adalah pelayanan serta manfaat dari produk tersebut. selain uang, 

pelanggan mengeluarkan waktu dan tenaga guna mendapatkan suatu produk. 

Kriteri nilai bagi pelanggan (customer value) dapat digambarkan sebagai berikut: 

 
Nilai bagi pelanggan = Kualitas Layanan / Biaya Waktu 

 

b. Daya Saing 

 

Suatu produk jasa maupun barang harus memiliki daya saing agar dapat 

menarik pelanggan, sebab bisnis tidak dapat berlangsung tanpa pelanggan. Suatu 

produk hanya memiliki daya saing bila keunggulan produk tersebut dibutuhkan 

oleh pelanggan. Agar dapat bersaing suatu produk harus mempunyai keunikan 

dibandingkan dengan produk lain yang sejenis. Manfaat suatu produk tergantung 

pada seberapa jauh produk tersebut memenuhi nilai nilai yang dibutuhkan 

pelanggan. 

 
c. Persepsi Pelanggan 

 

Persepsi didefinisikan sebagai proses diaman individu memilih, 

mengorganisasikan, serta mengartikan stimulus yang diterima melalui alat inderanya 

menjadi suatu makna. Meskipun demikian, makna dari proses persepsi tersebut jugadi 

pengaruhi oleh pengalaman masa lalu individu yang bersangkutan. Persepsi 
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pelanggan berpengaruh terhadap 1) Tingkat kepentingan pelanggan, 2) Kepuasan 

pelanggan, dan 3) Nilai. 

 
d. Harga 

 
Harga yang rendah menimbulkan persepsi produk tidak berkualitas. Harga yang 

 

terlalu rendah menimbulkan persepsi pembeli tidak percaya kepada penjual. 

Sebaliknya, harga yang tinggi menimbulkan persepsi penjual tidak percaya pada 

pembeli. 

 
e. Citra 

 

Citra yang buruk menimbulkan persepsi produk yang tidak berkualitas, 

sehingga pelanggan mudah marahuntuk kesalahan kecil sekalipun. Citra yang baik 

menimbulkan persepsi produk berkualitas, sehingga pelanggan memaafkan suatu 

kesalahan, meskipun tidak untuk kesalahan selanjutnya. f. Tahap Pelayanan 

 
 

 

Kepuasan pelanggan ditentukan oleh berbagai jenis pelayananyang 

didapatkan oleh pelanggan selama ia menggunakan beberapa tahapan pelayanan 

tersebut. ketidakpuasan yang diperoleh pada tahap awal pelayanan menimbulkan 

persepsi berupa kualitas pelayanan yang buruk untuk tahap pelayanan selanjutnya, 

sehingga pelanggan merasa tidak puas dengan pelayanan secara keseluruhan. 

 
g. Momen Pelayanan (Situasi Pelayanan) 

 

Situasi pelayanan dikaitkan dengan kondisi internal pelanggan sehingga 

mempengaruhi kinerja pelayanan. Kinerja pelayanan ditentukan oleh 1) Pelayan 2) 

Proses Layanan 3) Lingkungan fisik dimana pelayanan diberikan. 

 
h. Tingkat Kepentingan Pelanggan 
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Tingkat kepentingan pelanggan didefinisikan sebagai keyakinan pelanggan 

sebelum mencoba atau membeli suatu produk jasa yang akan dijadikan standar 

acuan dalam menilai kinerja produk jasa tersebut. 

 

2.2.4. Indikator Kepuasan 

 

Menurut Wahid, (2007) kepuasan konsumen dapat diukur dengan 

menggunakan 3 (tiga) indikator yaitu : 

 
a. Keputusan yang tepat dalam memilih merek. 

 

Konsumen akan memilih merek yang sama dengan pengalaman yang 

menyenangkan konsumen, pengalaman seorang konsumen akan mempengaruhi 

keputusan dalam memilih suatu produk. 

 
b. Puas setelah menggunakan. 

 

Konsumen akan merasakan manfaat atau keunggulan suatu produk yang 

memuaskan pengguna, kepercayaan membuat seseorang menjadi yakin dengan 

kondisi yang terjadi serta sesuai dengan harapan konsumen. 

 
c. Harapan untuk menggunakan. 

 

Setiap orang pasti mempunyai kebutuhan yang spesifikasi, dengan harapan 

yang lebih baik mempermudah meningkatkan kepuasan tersendiri. 

 
Menurut Tjiptono (2004, hal. 101) atribut pembentuk kepuasan terdiri dari: 

 

1. Kesesuaian harapan 

 

Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja produk yang diharapkan oleh 

pelanggan dengan yang dirasakan oleh pelanggan, meliputi: 

 
a. Produk yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan yang diharapkan. 
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b. Pelayanan oleh karyawan yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan yang 

diharapkan. 

 
c. Fasilitas penunjang yang didapat sesuai atau melebihi dengan yang diharapkan. 

 

2. Minat berkunjung kembali 

 

Merupakan kesedian pelanggan untuk berkunjung kembali atau melakukan 

pembelian ulang terhadap produk terkait, meliputi : 

 

a. Berminat untuk berkunjung kembali karena pelayanan yang diberikan oleh 

karyawan memuaskan. 

 
b. Berminat untuk berkunjung kembali karena nilai dan manfaat yang diperoleh 

setelah mengkonsumsi produk. 

 
c. Berminat untuk berkunjung kembali karena fasilitas penunjang yang 

disediakan memadai. 

 

3. Kesediaan merekomendasikan 

 

Merupakan kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan produk yang telah 

dirasakannya kepada teman atau keluarga, meliputi: 

 

a. Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang ditawarkan 

karena pelayanan yang memuaskan. 

 
b. Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang ditawarkan 

karena fasilitas penunjang yang disediakan memadai. 

 
c. Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang ditawarkan 

karena nilai atau manfaat yang didapat setelah mengkonsumsi sebuah produk 

jasa. 
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Dalam penelitia ini indikator kepuasan yang digunakan adalah Puas setelah 

menggunakan Menurut Wahid, (2007) dan menurut Tjiptono (2004:101) yaitu 

minat berkunjung kembali dan bersedia merekomendasikan karena indikator 

tersebut mewakili variabel kepuasan konsumen. 

 

2.3 E-Service Quality 

 

2.3.1 Pengertian E-Service Quality 

 

Menurut Kotler (2001, p. 83) definisi pelayanan adalah setiap tindakan atau 

kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang 

padadasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. 

Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk fisik. Zeithaml, 

Osman, (2010) mendefinisikan e-service quality sebagai “sejauh mana situs web 

memfasilitasi belanja, pembelian dan pengiriman produk dan jasa secara efektif 

dan efisien”. Menurut Wolfinbarger (2003) meskipun studi mengenai service 

quality dan e-service quality telah dilakukan, dan skala yang berbedatelah 

dikembangkan untuk mengukur e-service quality, penelitian yang ada mengenai e-

service quality telah dideskripsikan secara terpisah. Service quality memiliki 

dimensi yang biasa disebut juga SERVQUAL. 

 

2.3.2 Dimensi E-Service Quality 

 

Osma, (2010) melakukan penelitian pada industri perbaikan dan elektronik, 

retail banking, sambungan telepon jarak jauh, security brokerage, credit card untuk 

kriteria tersebut pada akhirnya menentukan 5 dimensi dasar yang digunakan 

konsumen dalam menilai mutu jasa, kelima dimensi dasar tersebut adalah: 

 
1. Reliability 
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Kemampuan perusahaan untuk memenuhi janji pelayanan yang diberikan 

secara akurat, yaitu diselesaikan dengan hasil yang sama dan tanpa adanya 

kesalahan. 

 
2. Responsiveness 

 

Keinginan untuk membantu pelanggan dengan menyediakan pelayanan yang 

tepat waktu, seperti sensitif terhadap kebutuhan, fleksibel, mau berusaha lebih dari 

seharusnya, memperhatikan secara personal, keinginan untuk menindak lanjuti dan 

menyelesaikan masalah. 

 
3. Assurance 

 

Pengetahuan, keramahan dari karyawan, serta dapat diberikan kepercayaan 

dan menjaga kerahasiaan. 

 
4. Empathy 

 

Provisi dari memperhatikan dan memberikan perhatian yang bersifat individu 

kepada pelanggan. 

 
5. Tangibles 

 

Penampilan dari fasilitas fisik, peralatan, seragam karyawan dan materi 

komunikasi. 

 

2.3.3 Indikator E-service Quality 

 

E-service adalah pelayanan yang diberikan oleh penyedia website e-

commerce (profit) maupun non ecommerce (nonprofit) kepada konsumen ketika 

mengakses situs web dalam melakukan trasaksi online atau hanya sekedar mencari 

informasi, dan baik buruknya suatu e-service (pelayanan elektronik) dapat 

dirasakan dari pengalaman konsumen. Menurut Laurent, (2016) kualitas jasa online 

dapat dinilai dari: 
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1. Keandalan/Pemenuhan 

 

a. Produk yang datang dipresentasikan secara akurat melalui situs web. 

 

b. Mendapatkan pesanan konsumen dari situs web ini. 

 

c. Produk dikirimkan pada waktu yang diijinkan oleh perusahaan. 

 

2. Desain Situs Web 

 

a. Situs web memberikan informasi mendalam. 

 

b. Situs tidak membuang waktu. 

 

c. Transaksi dapat dilakukan dengan mudah dan cepat pada situs web. 

 

d. Tingkat personalisasi situs tepat, tidak terlalu banyak atau terlalu sedikit. 

 

e. Situs website mempunyai seleksi yang baik. 

 

3. Keamanan / Privasi 

 

a. Merasa bahwa privasi konsumen terlindung di situs ini. 

 

b. Merasa aman bertransaksi dengan situs web ini. 

 

c. Web cukup aman untuk transaksi. 

 

4. Layanan Pelanggan 

 

a. Perusahaan bersedia dan siap merespon kebutuhan pelanggan 

 

b. Ketika mempunyai masalah, situs web memperlihatkan minat yang tulus 

untuk menyelesaikannya. 

 

Sedangkan menurut yang dikembangkan oleh Parasuraman et al, (2005:35) 

 

yaitu terdiri dari: 

 

1. Kehandalan (reliability): mengoreksi fungsi teknikal dari situs dan ke 

akuratan dari layanan yang di janjikan (memiliki persediaan item, 

penyerahan terhadap apa yang di pesan, penyerahan seperti yang di 

janjikan), tagihan dan informasiproduk. 



29 
 
 
 
 
 

 

2. Ketanggapan (responsiveness): respon yang cepat dan kemampuan untuk 

membantu jika terdapat masalah atau pertanyaan. 

 
3. Akses (access): kemampuan untuk menemukan situs secara cepat dan 

untukmendapatkan lokasi perusahaan ketika dibutuhkan. 

 
4. Fleksibilitas (flexibility): pilihan dalam cara membayar, mengirimkan, 

membeli, mencari, dan megembalikan item. 

 
5. Kemudahan navigasi (ease of navigation): situs mengandung fungsi yang 

dapat membantu pelanggan dalam menemukan apa yang dibutuhkan tanpa 

mengalami kesulitan, yaitu fungsi pencarian yang baik dan mengijinkan 

pelanggan untuk melakukan manuver secara mudah dan cepat berbalik dan 

maju melalui halaman-halaman situs. 

 
6. Efesiensi (efficiency): Situs mudah digunakan, terstruktur baik dan berisi 

informasi minimum yang dibutuhkan pelanggan sebagai masukan. 

 
7. Jaminan atau kepercayaan (assurance/trust): keyakinan dari pelanggan 

melakukan persetujuan dengan situs dan berdasarkan reputasi dari situs 

tersebutdan terhadap produk atau jasa yang di jual haruslah jelas dimana 

informasi yang di presentasikan adalah benar. 

 
8. Keamanan atau privasi (security/privacy): tingkat dimana pelanggan 

percayabahwa situs tersebut aman dari gangguan dan perlindungan terhadap 

informasi pribadi. 

 
9. Pengetahuan harga (price knowledge): tingkat dimana pelanggan dapat 

menentukan harga pengiriman, harga total dan harga komparatif selama 

proses berbelanja. 

 
10. Estetika situs (site aesthetics): tampilan dari situs. 
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11. Kustomisasi atau Personalisasi (Customization/personalization): Seberapa 

besar dan dan sebagaimana mudahnya situs dapat dikhususkan secara 

individual prioritas pelanggan, sejarah dan cara dalam berbelanja. 

 

Dalam penelitian ini indikator yang digunakan merujuk pada penelitian 

yang dilakukan Parasuraman et al, (2005:35) keandalan, efficiency, privacy karena 

indikator ini dapat mewakili untuk mengukur variabel E-service quality. Hal ini 

menjadi dasar peneliti dalam mengambil indikator tersebut. 

 

2.4 Electronic Word ofMouth 

 

2.4.1 Definisi Electronic Word ofMouth 
 

 

Pada umumnya calon konsumen akan mencari informasi mengenai sebuah 

produk untuk memastikan bahwa produk tersebut tepat dan sesuai dengan yang 

mereka butuhkan. Keharusan untuk memenuhi kebutuhan inilah yang memaksa 

konsumen untuk mencari informasi tersebut kepada orang-orang yang sebelumnya 

pernah menggunakan produk dan biasanya orang yang dituju paling utama yaitu 

orang yang dipercaya, seperti sahabat, keluarga, atau kerabat dekat. Komunikasi ini 

biasa disebut dengan komunikasi mulut ke mulut atau Word of Mouth. Namun 

dengan jarak, waktu, atau bahkan perbedaan pengunaan produk kepada setiap 

orang, maka informasi menjadi sulit didapatkan. Internet yang semula digunakan 

untuk penyimpanan data kini menjadi sarana penting dalam dunia komukasi 

International (Henning-Thurau, 2012). 

 

Dengan adanya internet munculah paradigma baru pada komunikasi Word 

of Mouth yang kemudian menjadi awalan dari istilah Electronic Word of Mouth. 

Menurut Henning-Thurau (2012) mengatakan Electronic Word of Mouth sebagai 
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Pernyataan negatif atau positif yang dibuat oleh konsumen aktual, potential atau 

konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini 

tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui via media internet. 

 

Electronic Word of Mouth dianggap menjadi evolusi dari komunikasi 

tradisional tatap muka menjadi lebih modern dengan bantuan cyberspace, atau 

sebuah media elektronik dalam jaringan komputer yang banyak dipakai untuk 

keperluan komunikasi satu arah maupun timbal-balik secara online. Electronic 

Word of Mouth menjadi sebuah venue atau sebuah tempat yang sangat penting 

untuk konsumen memberikan opininya dan dianggap lebih efektif ketimbang 

WOM karena tingkat aksesibilitas dan jangkauannya yang lebih luas daripada 

WOM tradisional yang bermedia offline (Jalilvand, 2012). 

 
Hennig-Thurau (2012, p. 39) berpendapat bahwa E-WOM merupakan 

komunikasi pada Web-based opinion platform dapat dimulai karena keinginan 

untuk membantu konsumen lain dengan keputusan pembelian mereka, untuk 

menyelamatkan orang lain dari pengalaman negatif, atau keduanya. Dengan 

demikian, komunikasi tersebut dapat mencakup pengalaman konsumen positif dan 

negatif dengan produk atau perusahaan. 

 

Hennig-Thurau, (2012) juga menandai E-WOM sebagai bentuk mudah 

komunikasi yang memiliki anonimitas, serta kebebasan dari pembatasan yang 

diberlakukan oleh ruang dan waktu. E- WOM dapat membawa hasil yang berbeda 

sesuai dengan sarana yang digunakaan Dari beberapa definisi di atas dapat 

disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth adalah sebuah fenomena baru dalam 

dunia komunikasi, khususnya komunikasi pemasaran saat ini, dimana setiap 
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individu saling bertukar informasi serta pengalaman positif maupun negatif 

mengenai sesuatu hal yang pernah mereka atau orang lain alami sebelumnya 

melalui media online. 

 

2.4.2 Indikator E-WOM 

 

Dalam penelitian Jeong (2011, p. 36) menyatakan bahwa indikator 

electronic word of mouth (E-WOM) direfleksikan melalui tiga indikator, yaitu: 

 
1. Concern for Other Consumers (Kepedulian terhadap oranglain) 

 

Kepedulian terhadap konsumen lain adalah faktor yang sangat penting 

dalam online shop karena intangibility produk online shop menuntut konsumen 

mengandalkan E-WOM sebagai media untuk promosi sehingga dapat 

memunculkan keputusan pembelian konsumen. Dalam hal ini bentuk dari 

kepedulian terhadap orang lainyaitu mencegah orang lain membeli produk yang 

buruk atau jasa yang dapat menjadi altruistik. Dalam komunikasi E-WOM antara 

konsumen yang satu dengan yang lain, adanya E-WOM karena keinginan murni 

mereka untuk membantu konsumen lain dengan berbagi pengalaman positif 

konsumen dan adanya keinginan yang tulus untuk membantu orang lain untuk 

memutuskan pembelian suatu produk (Henning-Thurau, 2012) 

 

2. Expressing positive feelings (Ekspresi perasaan positif) 

 

Maksud dari ekspresi perasaan positif yaitu hal ini dipicu ketika konsumen 

sudah melakukan konsumsi suatu produk. Pengalaman positif suatu konsumen 

akan memberikan konstribusi suatu informasi positif kepada orang lain (Hennig-

Thurau, 2004). Berbeda dengan dimensi untuk mengekspresikan perasaan negatif, 

ekspresi perasaan positif ini dipicu oleh pengalaman konsumsi positif. Pengalaman 
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berbelanja positif konsumen akan memberikan kontribusi untuk perusahaan karena 

mereka memiliki keinginan yang kuat untuk berbagi pengalaman positifnya dalam 

berbelanja online dengan orang lain, konsumen tersebut akan menginformasikan 

kepada orang lain mengenai pengalaman positifnya tersebut (Hennig-Thurau et al., 

2010a). 

 
3. Helping the Company (Membantu Perusahaan) 

 

Helping the company merupakan suatu bentuk kepuasan dari konsumen 

yang sudah mengkonsumsi sebuah produk yang selanjutnya dengan tulus 

membantu perusahaan untuk mereferensikan produk tersebut kepada orang lain. 

Konsumen menganggap bahwa perusahaan juga harus mendapatkan dukungan dari 

komunikasi E-WOM, dimana efek dari kegiatan E-WOM ini adalah perusahaan 

akan tetap sukses dimata konsumen lain karena informasi positif yang telah 

disebarkan. Latar belakang pada motivasi ini hampir sama dengan dimensi concern 

for others (kepedulian terhadap orang lain): altruisme atau keinginan tulus untuk 

membantu konsumen lain. Satu- satunya perbedaan antara membantu perusahaan 

dan kepedulian terhadap orang lain adalah objek. Online shop termotivasi untuk 

terlibat dalam E- WOM karena untuk memberikan sesuatu kepada perusahaan 

dengan imbalan untuk pengalaman positif bebelanja (Hennig-Thurau et al., 2010a). 

 
Selanjutnya dalam penelitian Hennig-Thurau et al., (2010) merefleksikan E- 

 

WOM melalui 6 dimensi, yaitu: 

 

1. Platform assistance (Aplikasi) 

 

Platform merupakan mediator atau aplikasi dari perusahan sebagai mediasi 

antara perusahan dan konsumen untuk memudahkan jalannya transaksi. Dalam 

penelitian tersebut dijelaskan bahwa ada beberapa bentuk platform, diantaranya 
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Social networking sites (Facebook.com, Twitter.com), Online brand/ shopping 

sites (Amazon.com, Ebay.com), Online consumer review sites (Epinions.com, 

Shopping.com), Online discussion forums (Ukbussinessforums.co.uk), Blogs 

(Xanga.com, Blogger.com). 

 
Dalam penelitian Hennig-Thurau et al., (2004) juga menjelaskan bagaimana 

mengoperasionalisasikan perilaku E-WOM berdasarkan dua cara, yaitu berdasarkan 

frekuensi kunjungan konsumen pada opinion platform dan berdasarkan jumlah 

komentar ditulis oleh konsumen pada opinion platform. Dalam hal ini perusahaan 

memiliki tanggung jawab untuk menyediakan aplikasi yang efektif yang dapat 

memberikan kemudahan kepada konsumen untuk melakukan pembelian, dan 

menyediakan berbagai informasi yang dapat dipercaya di platform tersebut. 

2. Venting negative feelings (Menyaring perasaan negatif) 
 

 

Maksud dari dimensi ini adalah untuk mencegah orang lain mengalami 

masalah yang mereka miliki. Upaya ini biasanya terdapat pada E-WOM negative. 

Yaitu, jika pelanggan mengalami hal yang tidak menyenangkan atau negative bagi 

mereka. Berbagi pengalaman konsumsi negatif melalui publikasi komentar online 

dapat membantu konsumen untuk mengurangi ketidakpuasan terkait dengan emosi 

negative mereka. 

 
3. Concern for other consumers (Kepeduliaan terhadap konsumen lain) 

 

Keinginan tulus untuk membantu orang lain membuat lebih baik keputusan 

membeli. 

 

4. Extraversion / positive self-enhancement 



35 
 
 
 
 
 

 

Motif ini mencakup fokus pada manfaat psikologis komunikator dari E-

WOM mengintegrasikan kategori motif asli "untuk mengekspresikan perasaan 

positif" dan peningkatan diri. 

 
5. Social benefits 

 

Afiliasi dengan sebuah komunitas virtual dapat mewakili suatu manfaat 

sosial untuk konsumen untuk alasan identifikasi dan integrasi sosial, dengan 

demikian, dapat diduga bahwa konsumen terlibat dalam komunikasi E-WOM untuk 

berpartisipasi dan menjadi milik komunitas online. Secara khusus, konsumen dapat 

menulis komentar pada opinion platform, perilaku tersebut menandakan partisipasi 

mereka dalam dan kehadiran dengan komunitas virtual pengguna platform dan 

memungkinkan mereka untuk menerima manfaat sosial dari keanggotaan 

komunitas. 

 
6. Economic incentives 

 

Merupakan manfaat ekonomi yang ditgunakan sebagai pendorong penting 

dari perilaku manusia secara umum dan dianggap oleh penerima sebagai tanda 

penghargaan terhadap perilaku resipien dari pemberi hadiah/ penghargaan 

(perusahaan). Dengan demikian, penerimaan penghargaan ekonomi untuk 

komunikasi E-WOM dari operator platform adalah bentuk lain dari utilitas 

penerimaan. Dalam hal ini bentuk economic insentif dari perusahaan yang di 

tunjukan terhadap konsumen diantaranya adanya promo discount untuk konsumen, 

atau adanya hadiah-hadiah tertentu yang menarik konsumen. 

 

Dalam penelitian ini indikator yang digunakan merujuk pada penelitian yang 

dilakukan oleh Jeong (2011, p. 36) & Hennig-Thurau et al., (2010) yaitu expressing 
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positive feeling, platform assitance, dan helping the company, karena indikator ini 

dapat mewakili untuk mengukur variabel electronic word of mouth. Hal ini 

menjadi dasar peneliti dalam mengambil indikator tersebut. 

 

2.5 Customer Experience 

 

Menurut Peter (2006, p. 252) cara sederhana untuk memandang 

pengalaman adalah dengan memerhatikan fungsi di sekitar produk yang 

dikembangkan, dan kemudian mempertimbangkan pengalaman dimana pelanggan 

dapat memperoleh hasil dari produk dengan menambahkan kedalam fungsi 

tersebut. Dengan ini, experience atau pengalaman memberikan perceived value 

lebih, dapat dibebani harga lebih, dan menyediakan kesempatan yang signifikan 

untuk menciptakan pertumbuhan dan diferensiasi yang berkesinambungan. 

 
Sedangkan menurut Alma (2007: 266) pengalaman adalah sekumpulan 

hasil interaksi antara lembaga dan konsumen pada saat sebelum, sedang ataupun 

sesudah transaksi. Manfaatnya berupa memorable experience yaitu adanya 

pengalaman yang mengesankan tidak terlupakan, adanya pengalaman unik yang 

positif, pengalaman holistic melalui seluruh pancaindera. 

 

Menurut Peter (2006, p. 253) pengalaman pelanggan (customer experience) 

dapat dilihat dari beberapa perspektif. Paling mendasar adalah pengalaman de facto 

yang diperoleh pelanggan dari perusahaan atau merek berdasarkan totalitas 

interaksi mereka. Kemudian selanjutnya adalah menciptakan daya tarik untuk 

membuat interaksi ini menjadi lebih “experiential”, melalui tambahan pelayanan 

atau kegiatan teatrikal. Pada tingkat tertinggi, benefit dari pengalaman yang lebih 

besar diperoleh dengan menggali secara penuh potensi pembelian mereka. 
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2.5.1 Kategori Customer Experience 

 

Terdapat beberapa kategori pada Customer Experience menurut Robinnete 

dan Brand dalam Salim dkk. (2014: 325) yang membagi experience kedalam 

beberapa kategori, yaitu: 

 

1. Experience product 

 

Merupakan pengalaman yang dirasakan konsumen terhadap produk atau 

jasa. Pengalaman merupakan salah satu kekuatan dari produk. Hal ini 

mengindikasikan bahwa jika perusahaan memberikan produk atau layanan yang 

maksimal kepada konsumen, maka konsumen akan memperoleh pengalaman yang 

baik terhadap produk atau jasa yang dikonsumsi. 

 
2. Experience in environment 

 

Merupakan kemampuan perusahaan dalam memberikan pengalaman 

keseluruhan terhadap konsumen. Lingkungan usaha merupakan faktor penting 

dalam menciptakan pengalaman konsumen. Hal ini disebabkan karena lingkungan 

atau tempat usaha adalah sebuah alat untuk memperkenalkan konsumen kepada 

keseluruhan pengalaman yang akan dirasakan, dan juga merupakan pertukaran 

yang paling mudah untuk dilihat (visible) serta pertukaran yang interaktif 

 
3. Experience in loyalty communication 

 

Yaitu Kesempatan terbaik untuk menyenangkan konsumen adalah ketika 

konsumen memperoleh pelayanan. 

 
4. Experience in customer service and social exchanged 

 

Merupakan gabungan antara pelayanan yang diberikan perusahaan dengan 

harapan konsumen. Karyawan merupkan faktor penting dalam menentukan 
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pelayanan konsumen, karena karyawan yang berhubngan langsung dengan 

konsumen. 

 
5. Experience in event 

 

Acara-acara yang diadakan perusahaan mampu memberikan pengalaman 

terhadap konsumen. Perusahaan dapat mengajak masyarakat berpartisispasi dalam 

acara sehingga informasi tentang persuhaan dapat disampaikan jelas kepada 

konsumen. 

 

2.5.2 Indikator Customer Experience 

 

Menurut Buchari (2006, p. 267) menyebutkan sebagai dasar dari 

experiential marketing ada lima tahapan yaitu: 

 

a. Senses, yaitu menciptakan sensory experience melalui penglihatan, suara, 

sentuhan, perasaan, dan penciuman, yang memberikan kesan keindahan, 

kesenangan, dan kupuasan melalui adanya stimuli, process dan consequences 

atau hasil yang diperoleh karena adanya stimuli dan proses tersebut. 

 
b. Feel, menyentuh inner feeling and emotion, dengan sasaran membangkitkan 

pengalaman efektif, sehingga ada rasa gembira dan bangga. Disini harus di 

pertimbangkan lagi mood dan emosi pelanggan, mood dapat di peroleh melalui 

rangsaan khusus dimana pelanggan tidak meyadari hal tersebut. 

 
c. Think, menciptakan efek kognitif, problem solving experiences. Think ini akan 

muncul dalam pemikiran yang divergendan convergen melalui surprise, 

intrigue dan provocation. Pikiran yang bagus akan mampu membawa 

pelanggan berpikir positif, sehingga memberikan opini yang bagus bagi 

produk dan lembaga. 
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d. Act, menyentuh pengalaman dalam gaya hidup,berinteraksi. Karena 

adakalanya perubahan dalam gaya hidup dipengaruhi oleh inspirasi spontan 

karena melihat model. Konsumen akan membeli karena pengaruh dari luar dan 

opini dari dalam. 

 
e. Relate, mencakup sense, feel, think dan act. Ini adalah pengalaman individual 

berhubungan dengan orang laindalam budaya, kelompok sosial seperti 

pekerjaan dan gaya hidup serta identitas sosial yang lebih luas. 

 
Berdasarkan  literatur diatas maka indikator customer  experience yang 

 

digunakan dalam penelitian ini adalah Sense, Feel, Think, karena mampu mewakili 

 

untuk penelitian variabel customer experience. 
 

 

2.6 Penelitian terdahulu 

 

Berikut ini adalah beberapa penelitian terdahulu yang memiliki relevansi 

 

dalam penelitian ini seperti terlihat pada tabel 2.1 

 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 
 

No Pengarang dan Judul Variabel Hasil 

 tahun   penelitian 
     

1 Felicia) Laurent Pengaruh e- X: E- service service 

 (2016) servicequalty quality berpengaruh 

  terhadap 
Y:  loyalitas 

positif 
  

loyalitas terhadap   
pelanggan   

pelanggan go- loyalitas    

  jek melalui Z: kepuasan melalui 

  kepuasan pelanggan kepuasan 

  pelanggan.   
     

2. Pantea Foroudi, Influence of X1. Innovation Customer 

 Zhonqi Jin, dkk innovation capabillty. experience 

 (2016) capability and 
X2. Customer 

berpengaruh 
  

customer positif   

experience.   
experience on 

 
    

     



40  
 
 
 
 
 

 

reputation and Y1. Reputation . terhadap 

loyalty 
Y2. Loyalty. 

loyalty 
   

 
 
 

 

3 Ira Triyana D dan Pengaruh X1. Customer Customer 

 Mohammad pengalaman experience experience 

 Irwansyah (2016) pelanggan 
Y1. Kepuasan 

berpengaruh 
  

(customer terhadap   

pelanggan   
experience) kepuasan    

  terhadap  pelanggan 

  kepuasan   

  pelanggan pada   

  rumah makan   

  kuliner jawa   

  rantau prapat.   
     

4 Vivie Senjaya, Pengaruh X1. Customer Customer 

 Hatane Samuel customer experience experience 

 dkk (2013) experience 
Y1. Customer 

tidak 
  

quality terhadap memiliki   
satisfaction   

customer pengaruh    

  satisfaction dan Y2. Loyalty signifikan 

  customer customer terhadap 

  loyality di cafe  loyalitas 

  excelso  konsumen 

  tunjungan plaza   

  Surabaya   
     

5 Risalatin hijjah, Pengaruh X1. Customer Hasil 

 Anindia A (2015) customer experience penelitian 

  experience dan 
X2. Customer 

menunjukkan 
  

customer value bahwa   
value   

terhadap kepuasan    

  customer loyalty Y1. Customer terbukti 

  melalui loyalty sebagai 

  customer 
Z. Customer 

variabel 
  satisfaction intervening   

satisfaction    antara     

    hubungan 

    customer 

    experience 
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    terhadap 

    loyalitas 
     

6 Charle K, (2016) E- banking X1. E- service E – service 

  users’ quality memiliki 

  behaviour: 
Y1. attude, 

pengaruh 
  

eservice quality, positif    

  attitude, and Y2. customer terhadap 

  customer satisfaction. kepuasan 

  satisfactio. 
Y3.  Actual use. 

konsumen. 
    

     

7. Risyad Pengaruh X1. Kualitas Kualitas 

 Fauziansyah kualitas layanan elektronik 

 Budi ( 2011) pelayanan elektronik web web tidak 

  elektronik web 
X2. Kualitas 

bepernagruh 
  terhadap tingkat terhadap   

kepuasan pengguna   kepuasan.   

pengguna google 
 

  
Y1. kepuasan 

 
  sscholar  
    
     

8. Anton Pengaruh E- X1: E-Service Hasil 

 TirtaKomara Service Quality Quality, Penelitian: 

 (2013 dan E-Recovery 
X2: E- 

Layanan 
  Service Quality berbasis   

RecoveryService 
  

Terhadap E-   elektronik   

Satisfaction serta Quality.   secara teori   

Implikasinya 
 

  
Z: E-Satisfaction dan hasil   pada E-loyalty    

Penelitian   
pelanggan Y1: E-Loyalty.   

terbukti dapat   Maskapai  
   

memuaskan   Penerbangan  
   

pelanggan   AIR ASIA.  

    yang akhirnya 

    menjadi 

    pelanggan 

    yang loyal. 
     

9. Rama Koteswara Customer E- X1: E-Service E-service 

 RaoKondasani, service quality, Quality quality tidak 

 Rajeev Kumar satisfaction and 
Z: Satisfaction 

berpengaruh 
 

Panda (2015) loyalty in Indian signifikan   

  private Y1: Loyalty. terhadap 

  Healthcare  loyalitas 

    pelanggan 
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10. Agung Analisis E- Dependen: E- E-service 

 Kresnamurti R.P. Service Quality Service Quality. quality tidak 

 (2011) Serta 
Intervening: 

berpengaruh 
  

Pengaruhnya signifikan   

Kepuasan.   
terhadap terhadap    

  Kepuasan Independen: loyalitas 

  Pelanggan dan Loyalitas. pelanggan 

  Loyalitas  melalui 

  Pelanggan.  kepuasan 

    pelanggan 
     

11 Putu Yudhi The effect of e- X1. E-wom E-wom tidak 

 Setiyawan, Eka wom on 
X2. 

berpengaruh 
 

Afnan dkk, destination terhadap  
Destinationimage  

(2014) image, loyalitas   

  satisfaction and Y1. Loyalty melalui 

  loyalty 
Z. satisfaction 

kepuasan 
    

     

12 Binti Clara L, Pengaruh X1. Tam E-wom tidak 

 Mohammad Iqbal technology 
X2. E-wom 

berpengaruh 
 

dkk (2018) accetance model terhadap   

  dan E-wom Y1. Kepuasan kepuasan. 

  terhadap   

  kepuasan   

  pelanggan pada   

  go-jek   
     

13 Ningsih Dwi Pengaruh X1. Kualitas Ewom 

 Ratna (2019) kualitas pelayanan berpengaruh 

  pelayanan dan 
X2. Ewom 

positif 
  

ewom terhadap terhadap    

  loyalitas Y1. Loyalitas loyalitas 

  pelanggan pelanggan pelanggan. 

  melalui citra 
Z. citra merek 

 
  merek ( studi  
    

  pada pelanggan   

  maskapai   

  sriwijaya air di   

  Indonesia )   
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14. Sang Putu Pengaruh ewom X1. EWOM Ewom 

 Angga M ( 2017 terhadap citra 
X2. Citra 

berpengaruh 
 

) destinasi, terhadap  
destinasi. Y1.   

kepuasan dan kepuasan,   

Loyalitas   
loyalitas pada ewom    

  kunjungan Z. kepuasan. berpengaruh 

  wisatawan DIY  terhadap 

    loyalitas, 

    ewom di 

    mediasi oleh 

    kepuasan 

    berpengaruh 

    signifikan 

    terhadap 

    loyalitas. 
     

15. L. Bricci, A. The effect of X1. Trust Satisfaction 

 Fragata, dan J. trust, 
X2. Commitment 

berpengaruh 
 

Antunes ( 2016 ) commitment and positif   

  satisfaction on X3. Satisfaction terhadap 

  customer loyalty 
Y1. loyalty 

loyalty. 
  in the  
    

  distribution   

  sector   
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2.6.1. Kerangka Pemikiran  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Gambar 2. 1. Kerangka Pemikiran 
 

Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian, dan kerangka teori pada 

halaman terdahulu, maka dapat disusun hipotesis penelitian sebagai berikut: 

 

1. H1 = E-Service berpengaruh terhadap customer loyalty pada Hotel Lawang 

Sewu Semarang. 

 
2. H2 = E-WOM berpengaruh terhadap customer loyalty pada Hotel Lawang 

Sewu Semarang. 

 
3. H3 = Customer Experience berpengaruh terhadap customer loyalty pada Hotel 

Lawang Sewu Semarang. 

 
4. H4 = E-Service berpengaruh terhadap customer loyalty melalui customer 

satisfication pada Hotel Lawang Sewu Semarang. 

 
5. H5 = E-WOM berpengaruh terhadap customer loyalty melalui customer 

satisfication pada Hotel Lawang Sewu Semarang. 
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6. H6 = Customer Experience berpengaruh terhadap customer loyalty melalui 

customer satisfication pada Hotel Lawang Sewu Semarang. 

 
7. H7 = Customer satisfication berpengaruh terhadap customer Loyalty pada 

Hotel Lawang Sewu Semarang. 

 

Kerangka pemikiran penelitian di atas merupakan suatu perumusan untuk 

memperjelas pola pikir dalam melakukan penelitian mengenai pengaruhE- Service, 

E-WOM dan Customer Experience terhadap customer Loyalty melalui customer 

satisfication pada Hotel Lawang Sewu Semarang. Gambar di atas menunjukkan 

bahwa variabel independen (disimbolkan dengan X) adalah E-Service, E-WOM dan 

Customer Experience sedangkan variabel dependen (Y) adalah customer Loyalty 

sedangkan variabel penghubung atau intervening (disimbolkan dengan Z) adalah 

customer satisfication. 



 
 
 

 

BAB V 

 

PENUTUP 
 

 

5.1 Simpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik 

simpulan sebagai berikut: 

 

1. E-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. Artinya semakin tinggi e-service quality Hotel Lawang Sewu 

Semarang terhadap konsumen maka akan mempengaruhi loyalitas konsumen 

akan semakin meningkat. Namun sebaliknya, semakin rendah e-service quality 

yang dimiliki Hotel Lawang Sewu Semarang maka akan mempengaruhi 

loyalitas konsumen menjadi menurun. 

 
2. E-wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

Artinya semakin baik respon e-wom positif pada Hotel Lawang Sewu 

Semarang, maka terbentuk loyalitas konsumen. Namun sebaliknya apabila 

semakin kurang baik respon e-wom pada Hotel Lawang Sewu Semarang, maka 

menandakan loyalitas konsumen menurun. 

 
3. Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. Artinya semakin tinggi customer experience yang diberikan Hotel 

Lawang Sewu Semarang, maka tingkat loyalitas konsumen juga semakin 

tinggi. Namun sebaliknya, semakin rendah customer experience yang 

diberikan Hotel Lawang Sewu Semarang, maka tingkat loyalitas konsumen 

akan semakin menurun. 
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4. E-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen melalui kepuasan konsumen. Artinya kepuasan konsumen mampu 

memediasi pengaruh e-service quality terhadap loyalitas konsumen. Semakin 

tinggi e-service quality yang diberikan Hotel Lawang Sewu Semarang, maka 

kepuasan konsumen juga semakin tinggi, sehingga akan mempengaruhi 

loyalitas konsumen menjadi semakin meningkat. Sebaliknya, semakin rendah 

e-service quality yang diberikan Hotel Lawang Sewu Semarang, maka akan 

menurunkan kepuasan konsumen, sehingga mempengaruhi loyalitas konsumen 

menjadi menurun. 

 
5. E-wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui 

kepuasan konsumen. Artinya kepuasan konsumen mampu memediasi pengaruh e-

wom terhadap loyalitas konsumen. Semakin baik e-wom yang diberikan konsumen 

pada Hotel Lawang Sewu Semarang menandakan terciptanya sebuah kepuasan 

konsumen, sehingga akan terbentuk sebuah loyalitas konsumen. Namun 

sebaliknya, semakin kurang baik e-wom yang diberikan konsumen pada Hotel 

Lawang Sewu Semarang menandakan kepuasan konsumen menurun, sehingga 

tidak akan terbentuk sebuah loyalitas konsumen. 

 
6. Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen melalui kepuasan konsumen. Artinya kepuasan kepuasan konsumen 

mampu memediasi pengaruh customer experience terhadap loyalitas. Semakin 

baik customer experience yang diberikan Hotel Lawang Sewu Semarang, maka 

akan meningkatkan kepuasan konsumen serta terbentuk loyalitas konsumen. 

Namun sebaliknya, semakin kurang baik customer experience yang diberikan 
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Hotel Lawang Sewu Semarang, maka akan menurunkan kepuasan konsumen 

serta tingkat loyalitas konsumen akan menurun. 

 

7. Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. Artinya semakin tinggi kepuasan konsumen akan mempengaruhi 

loyalitas konsumen semkin meningkat. Sebaliknya, semakin rendah tingkat 

kemampuan Hotel Lawang Sewu Semarang dalam memberikan kepuasan pada 

konsumennya, maka tingkat loyalitas konsumen akan semakin menurun. 

 

5.2 Saran 

 

Berdasarkan kesimpulan dalam penelitian ini, maka dapat diberikan saran 

sebagai berikut: 

 
1. Bagi Hotel Lawang Sewu Semarang 

 

a. E-service quality dalam penelitian ini tergolong dalam kategori sedang. 

Oleh karena itu Hotel Lawang Sewu Semarang hendaknya dapat 

meningkatkan kualitas layanan terutama pada indikator kehandalan yang 

dirasa masih kurang baik. Beberapa upaya yang dapat dilakukan antara 

lain dengan meningkatkan layanan yang lebih prima dengan memberikan 

informasi melalui situs website secara akurat dan mudah dipahami 

konsumen. 

 
b. E-wom dalam penelitian ini masih tergolong dalam kategori sedang. Oleh 

karena itu Hotel Lawang Sewu Semarang hendaknya dapat meningkatkan 

e-wom terutama pada indikator platform assistance yang dirasa masih 

rendah dengan demikan seharusnya pihak mediator dengan Hotel Lawang 
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Sewu Semarang dapat meningkatkan kualitas website dengan tujuan 

memudahkan perusahaan dan konsumen dalam transaksi. 

 

c. Customer experience dalam penelitian ini masih tergolong dalam kategori 

sedang. Oleh karena itu Hotel Lawang Sewu Semarang hendaknya dapat 

meningkatkan customer experience terutama pada indikator feel yang 

dirasa masih rendah dengan demikan seharusnya pihak manajemen Hotel 

Lawang Sewu Semarang dapat meningkatkan kebahagiaan pada emosi 

konsumen yang dapat diperoleh melalui rangsangan khusus dimana 

konsumen tidak menyadari hal tersebut 

 
d. Kepuasan konsumen dalam penelitian ini masih tergolong dalam kategori 

sedang. Oleh karena itu Hotel Lawang Sewu Semarang hendaknya dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen terutama pada indikator product 

quality yang dirasa masih rendah dengan demikan seharusnya 

meningkatkan kualitas produk menjadi lebih baik. 

 
e. Loyalitas konsumen dalam penelitian ini masih tergolong dalam kategori 

sedang. Oleh karena itu Hotel Lawang Sewu Semarang hendaknya dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen terutama pada indikator retention yang 

dirasa masih rendah dengan upaya yang dapat dilakukan untuk 

meningkatkan loyalitas konsumen dengan memberikan reward, 

experience terhadap konsumen lama maupun baru. 

 
2. Bagi Peneliti selanjutnya 

 

 

Peneliti sadar bahwa dalam penelitian ini masih terdapat banyak kekurangan. 

Hal ini masih terdapat beberapa hal yang perlu dilakukan untuk penelitian di masa 



106 
 
 
 
 
 

 

yang akan datang. Perlunya melakukan penelitian lebih lanjut dan dapat 

menjadikan penelitian ini sebagai dasar untuk membuat research gap, khususnya 

yang berkaitan dengan e-service quality, e-wom, customer experience, kepuasan 

konsumen dan loyalitas konsumen. Serta peneliti selanjutnya dapat mencari ruang 

lingkup objek yang berbeda dan lebih luas dan dapat menambahkan variabel yang 

dapat mempengaruhi loyalitas seperti brand image, brand trust, customer value. 
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