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ABSTRAC

The purpose of this study is to analyze the influence of company promotion and
reputation on people's decisions to use the Hajj and Umrah travel services of PT.

Amara Tour & Travel in Lampung. This study hopes to provide an empirical
understanding of how these two factors interact to shape rational and reflective
consumer decisions. This study uses a qualitative approach with a case study
design to explore the influence of PT. Amara Tour & Travel's promotion and
reputation on people's decisions to use Hajj and Umrah travel services in
Lampung. Informants were selected purposively, including pilgrims who have
used the services, prospective pilgrims, and company management. Data were
collected through in-depth interviews, participant observation, and
documentation of promotions and the company's track record. Analysis was
conducted thematically with source triangulation to maintain validity, so that the
findings illustrate the community's decision-making process and the relevance of
trust-based marketing strategies. The results of this study indicate that people's
decisions to use PT. Amara Tour & Travel's Hajj and Umrah travel services are
influenced by perceptions of promotion, company reputation, and the interaction

between the two. Informative, transparent, and consistent promotion helps
prospective pilgrims understand the service, reduces uncertainty, and provides a
sense of security. A company's reputation, reflected in testimonials, customer
experience, and official certifications, builds trust and strengthens public
confidence. The interaction of promotions and reputation fosters more confident
and informed decision-making. A communication strategy that integrates these
two factors increases trust, minimizes doubt, and fosters loyalty. The conclusion
underscores the importance of consistent promotions and a strong reputation to
support positive decisions and sustainable business growth.

ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh promosi dan reputasi
perusahaan terhadap keputusan masyarakat dalam menggunakan jasa perjalanan
ibadah haji dan umrah pada PT. Amara Tour & Travel di Lampung, dengan
harapan dapat memberikan pemahaman empiris mengenai bagaimana kedua
faktor tersebut berinteraksi dalam membentuk keputusan konsumen yang bersifat
rasional dan reflektif. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan
desain studi kasus untuk mengeksplorasi pengaruh promosi dan reputasi PT.
Amara Tour & Travel terhadap keputusan masyarakat menggunakan jasa
perjalanan ibadah haji dan umrah di Lampung. Informan dipilih secara purposive,
meliputi jamaah yang telah menggunakan jasa, calon jamaah, dan manajemen
perusahaan. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi
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partisipatif, dan dokumentasi promosi serta rekam jejak perusahaan. Analisis
dilakukan secara tematik dengan triangulasi sumber untuk menjaga validitas,
sehingga temuan menggambarkan proses pengambilan keputusan masyarakat
dan relevansi strategi pemasaran berbasis kepercayaan. Hasil Penelitian ini
Menunjukkan Bahwa Keputusan masyarakat dalam menggunakan jasa
perjalanan ibadah haji dan umrah pada PT. Amara Tour & Travel dipengaruhi
oleh persepsi terhadap promosi, reputasi perusahaan, dan interaksi keduanya.
Promosi yang informatif, transparan, dan konsisten membantu calon jamaah
memahami layanan, mengurangi ketidakpastian, dan memberikan rasa aman.
Reputasi perusahaan, tercermin dari testimoni, catatan keberangkatan, dan
sertifikasi resmi, membangun kepercayaan dan memperkuat keyakinan
masyarakat. Interaksi promosi dan reputasi memperkuat pengambilan keputusan
yang lebih yakin dan terinformasi. Strategi komunikasi yang mengintegrasikan
kedua faktor ini meningkatkan kepercayaan, meminimalkan keraguan, dan
mendorong loyalitas. Kesimpulan menegaskan pentingnya konsistensi promosi
dan reputasi yang kuat untuk mendukung keputusan positif dan pertumbuhan
bisnis berkelanjutan.

1. Pendahuluan

Perkembangan industri jasa perjalanan ibadah
haji dan umrah di Indonesia menunjukkan dinamika
sosial yang semakin kompleks seiring meningkatnya
kebutuhan spiritual masyarakat Muslim dan
meluasnya peran sektor pariwisata religious (Ghofur
et al., 2025; Warisno, n.d.). Di Provinsi Lampung,
minat masyarakat untuk menunaikan ibadah haji dan
umrah terus mengalami peningkatan, didorong oleh
kesadaran keagamaan yang semakin kuat serta
kemudahan akses informasi mengenai layanan
perjalanan ibadah (Prabowo et al., 2024; Prabowo &
Ekanigsih, 2025). Namun demikian, fenomena
maraknya  kasus  penipuan, keterlambatan
keberangkatan, hingga pelayanan yang tidak sesuai
dengan janji oleh sejumlah biro perjalanan haji dan
umrah telah memunculkan keresahan sosial dan
menurunkan tingkat kepercayaan publik. Kondisi
tersebut membentuk sikap kehati-hatian masyarakat
dalam menentukan pilihan terhadap penyedia jasa
perjalanan ibadah, sehingga keputusan yang diambil
tidak lagi berorientasi pada aspek biaya semata,
melainkan mempertimbangkan kualitas promosi dan
reputasi perusahaan secara menyeluruh (Nisa et al.,
2025; Yaqin et al., 2025).

Promosi yang dilakukan oleh perusahaan jasa
perjalanan haji dan umrah berperan penting dalam
membangun persepsi dan keyakinan masyarakat,
terutama ketika disajikan secara transparan,
informatif, dan konsisten (M. Hasan et al., 2022;
Lusi Andriani & Mulyawan Safwandy Nugraha,
2025). Masyarakat cenderung menilai kesesuaian
antara pesan promosi dengan realitas pelayanan,
termasuk testimoni jamaah, kejelasan fasilitas, serta
legitimasi perusahaan (Fernadi & Aslamiyah, 2022;
Tiana et al., 2025). Pada saat yang sama, reputasi

perusahaan berkembang sebagai bentuk modal sosial
yang lahir dari pengalaman kolektif jamaah, citra
profesionalisme, serta kepatuhan terhadap regulasi
penyelenggaraan haji dan umrah (S. F. Sari, 2024).
Pada konteks PT. Amara Tour & Travel di Lampung,
promosi dan reputasi perusahaan menjadi faktor
strategis yang memengaruhi tingkat kepercayaan dan
keputusan masyarakat dalam menggunakan jasa
perjalanan ibadah. Fakta sosial ini menegaskan
bahwa keputusan masyarakat bersifat rasional dan
reflektif, dipengaruhi oleh arus informasi sosial dan
pengalaman bersama, sehingga promosi yang
kredibel dan reputasi yang baik menjadi elemen
kunci dalam membentuk pilihan konsumen pada
sektor jasa perjalanan haji dan umrah.

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan
bahwa promosi dan reputasi perusahaan memiliki
peran penting dalam membentuk keputusan
masyarakat dalam menggunakan jasa perjalanan
ibadah haji dan umrah. Indryani, (2024) dalam
penelitiannya tentang pemilihan biro perjalanan
umrah di Indonesia menemukan bahwa promosi
yang informatif, jujur, dan konsisten berpengaruh
terhadap tingkat kepercayaan calon jamaah, yang
pada akhirnya mendorong keputusan penggunaan
jasa. Penelitian tersebut menegaskan bahwa promosi
tidak hanya berfungsi sebagai alat pemasaran, tetapi
juga sebagai media pembentukan persepsi dan rasa
aman masyarakat, terutama di tengah maraknya
kasus  kegagalan = pemberangkatan = umrah.
Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh siagian,
(2025) mengungkapkan bahwa reputasi perusahaan
menjadi  faktor dominan dalam keputusan
masyarakat memilih biro perjalanan ibadah.
Reputasi yang baik terbentuk melalui pengalaman
jamaah sebelumnya, kepatuhan terhadap regulasi
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pemerintah, serta kualitas pelayanan yang dirasakan
secara langsung. Temuan ini menunjukkan bahwa
reputasi berperan sebagai modal sosial yang
memperkuat keyakinan masyarakat, khususnya
dalam sektor jasa religius yang memiliki tingkat
risiko dan sensitivitas kepercayaan yang tinggi.

Penelitian lain oleh Aziza, (2024) menyoroti
keterkaitan antara promosi digital, citra perusahaan,
dan keputusan konsumen pada jasa perjalanan haji
dan umrah. Hasil penelitian tersebut menunjukkan
bahwa promosi melalui media digital yang didukung
oleh reputasi perusahaan yang positif mampu
meningkatkan intensi dan keputusan masyarakat
dalam menggunakan jasa perjalanan ibadah. Ketiga
penelitian tersebut secara umum menegaskan bahwa
keputusan masyarakat bersifat rasional dan
dipengaruhi oleh kombinasi informasi promosi serta
reputasi perusahaan. Namun, penelitian-penelitian
sebelumnya masih cenderung dilakukan secara
umum pada biro perjalanan haji dan umrah, sehingga
kajian yang secara spesifik menelaah pengaruh
promosi dan reputasi perusahaan terhadap keputusan
masyarakat pada PT. Amara Tour & Travel di
Lampung menjadi relevan dan penting untuk
dilakukan.

Keterbaruan penelitian ini terletak pada upaya
mengintegrasikan analisis promosi dan reputasi
perusahaan dalam konteks pengambilan keputusan
masyarakat terhadap jasa perjalanan ibadah haji dan
umrah pada level lokal yang spesifik. Berbeda
dengan penelitian terdahulu yang umumnya
mengkaji promosi atau reputasi secara terpisah dan
bersifat umum pada biro perjalanan haji dan umrah,
penelitian ini secara simultan menempatkan kedua
variabel tersebut sebagai faktor strategis yang saling
berinteraksi  dalam  membentuk  keputusan
masyarakat. Selain itu, fokus penelitian pada PT.
Amara Tour & Travel di Provinsi Lampung
menghadirkan perspektif empiris yang lebih
kontekstual, dengan mempertimbangkan
karakteristik sosial, budaya, dan tingkat kepercayaan
masyarakat lokal terhadap penyelenggara perjalanan
ibadah (Hidayat, 2022).

Penelitian ini juga memperluas pemahaman
bahwa promosi tidak hanya dipandang sebagai
instrumen pemasaran, tetapi sebagai media
pembentukan legitimasi dan rasa aman, sementara
reputasi perusahaan diposisikan sebagai modal
sosial yang berkembang melalui pengalaman
kolektif dan arus informasi sosial. Dengan
menempatkan keputusan masyarakat sebagai proses
rasional yang dipengaruhi oleh persepsi risiko dan
kepercayaan, penelitian ini menawarkan kontribusi
konseptual dalam kajian perilaku konsumen jasa
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religius. Oleh karena itu, hasil penelitian diharapkan
mampu memberikan kebaruan teoretis dalam
pengembangan studi pemasaran jasa berbasis
kepercayaan serta kontribusi praktis bagi pengelola
biro perjalanan haji dan umrah dalam merancang
strategi promosi yang berorientasi pada penguatan
reputasi perusahaan.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis
pengaruh promosi dan reputasi perusahaan terhadap
keputusan masyarakat dalam menggunakan jasa
perjalanan ibadah haji dan umrah pada PT. Amara
Tour & Travel di Lampung, dengan harapan dapat
memberikan  pemahaman empiris mengenai
bagaimana kedua faktor tersebut berinteraksi dalam
membentuk keputusan konsumen yang bersifat
rasional dan reflektif. Argumen kuat yang mendasari
penelitian ini adalah bahwa promosi dan reputasi
perusahaan tidak hanya berfungsi sebagai strategi
pemasaran, tetapi juga sebagai indikator
kepercayaan dan legitimasi yang sangat penting
dalam sektor jasa religius yang memiliki sensitivitas
tinggi terhadap risiko dan keamanan pengalaman
ibadah.

Penelitian  terdahulu  banyak menckankan
pengaruh salah satu variabel secara terpisah, namun
masih terbatas pada konteks nasional umum dan
jarang menyoroti interaksi antara promosi dan
reputasi dalam konteks lokal yang spesifik seperti PT.
Amara Tour & Travel di Lampung, sehingga muncul
research gap yang penting untuk diteliti. Kontribusi
artikel ini bersifat ganda: secara teoretis,
memberikan pemahaman baru tentang mekanisme
pengambilan keputusan konsumen jasa religius
berbasis persepsi promosi dan reputasi, serta secara
praktis, menjadi acuan strategis bagi pengelola biro
perjalanan dalam merancang promosi yang kredibel
dan membangun reputasi perusahaan yang kuat
untuk meningkatkan tingkat kepercayaan dan
loyalitas masyarakat.

2. Metode Penelitian

Penelitian  ini menggunakan pendekatan
kualitatif dengan desain studi kasus untuk
mengeksplorasi secara mendalam pengaruh promosi
dan reputasi perusahaan terhadap keputusan
masyarakat dalam menggunakan jasa perjalanan
ibadah haji dan umrah pada PT. Amara Tour &
Travel di Lampung. Pendekatan kualitatif dipilih
karena tujuan penelitian ini tidak sekadar mengukur
hubungan variabel secara kuantitatif, tetapi untuk
memahami  proses  pengambilan  keputusan
konsumen, persepsi mereka terhadap promosi, serta
peran reputasi perusahaan dalam membentuk
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keyakinan dan rasa aman jamaah (Ramdhan, 2021; I.
N. Sari et al., 2022). Subjek penelitian terdiri dari
masyarakat yang telah menggunakan jasa PT. Amara
Tour & Travel, calon jamaah yang sedang
mempertimbangkan menggunakan jasa, serta
manajemen perusahaan sebagai sumber informasi
tambahan. Teknik pengambilan sampel dilakukan
dengan purposive sampling untuk memastikan
informan memiliki pengalaman atau keterlibatan
yang relevan dengan konteks penelitian (Sulistiyo,
2023; H. Hasan et al., 2025).

Data  dikumpulkan  melalui ~ wawancara
mendalam, observasi partisipatif, dan dokumentasi
terkait promosi perusahaan serta rekam jejak
reputasinya. Wawancara diarahkan pada
pemahaman bagaimana masyarakat menilai promosi
yang dilakukan, persepsi mereka terhadap
kredibilitas perusahaan, serta faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan penggunaan jasa perjalanan
ibadah. Observasi difokuskan pada aktivitas promosi
yang dilakukan PT. Amara Tour & Travel, baik
melalui media digital maupun promosi offline, untuk
menangkap interaksi nyata antara perusahaan dan
calon jamaah. Dokumentasi mencakup materi
promosi, testimoni jamaah, sertifikat, dan rekam
jejak perusahaan dalam pemberangkatan ibadah haji
dan umrah (Alaslan, 2023; Saebani, 2024).

Analisis data dilakukan secara tematik dengan
mengidentifikasi pola, kategori, dan hubungan
antarvariabel yang muncul dari data lapangan.
Validitas data dijaga melalui triangulasi sumber dan
teknik, sehingga temuan dapat mencerminkan
realitas sosial yang dialami masyarakat. Dengan
metode ini, penelitian mampu menggali perspektif
konsumen  secara  mendalam, menjelaskan
bagaimana promosi dan reputasi perusahaan
membentuk keputusan ~ masyarakat, serta
memberikan kontribusi praktis bagi pengembangan
strategi pemasaran berbasis kepercayaan dan
legitimasi di sektor jasa religius. Pendekatan
kualitatif juga memungkinkan penelitian menyoroti
nuansa sosial, budaya, dan psikologis yang
memengaruhi pilihan jamaah, sehingga temuan
diharapkan memiliki relevansi teoretis dan aplikatif
yang tinggi bagi studi perilaku konsumen jasa ibadah
haji dan umrah.

3. Hasil
Persepsi  Masyarakat terhadap  Promosi
Perusahaan

Salah satu faktor utama yang memengaruhi
keputusan masyarakat dalam menggunakan jasa
perjalanan ibadah haji dan umrah adalah bagaimana

mereka menilai promosi yang dilakukan oleh
perusahaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
promosi yang disampaikan secara informatif,
transparan, dan konsisten menjadi elemen penting
dalam membentuk persepsi positif calon jamaah
terhadap PT. Amara Tour & Travel. Promosi yang
jelas mencakup rincian paket ibadah, biaya, fasilitas
yang disediakan, serta jadwal keberangkatan,
membantu masyarakat memahami layanan yang
ditawarkan dan menurunkan ketidakpastian yang
kerap muncul dalam pengambilan keputusan terkait
ibadah yang bersifat sensitif. Salah seorang informan
menyampaikan,

“Saya merasa lebih yakin menggunakan PT.
Amara karena semua informasi tentang paket haji
dan umrah dijelaskan secara lengkap melalui brosur
dan media sosial mereka. Saya bisa menyesuaikan
rencana saya dengan jadwal yang mereka tawarkan
dan mengetahui fasilitas apa saja yang tersedia.”

Wawancara lain menegaskan konsistensi ini, di
mana calon jamaah lain menyebutkan bahwa media
sosial perusahaan selalu memberikan informasi
terbaru tentang keberangkatan dan prosedur
perjalanan, sehingga memudahkan mereka untuk
melakukan persiapan sejak dini. Secara keseluruhan,
hampir seluruh informan, baik yang telah
menggunakan jasa maupun yang sedang
mempertimbangkan, menekankan bahwa promosi
yang terbuka dan informatif memberikan rasa aman
dan meningkatkan kepercayaan mereka terhadap
perusahaan. Hal ini memperkuat kesimpulan bahwa
persepsi masyarakat terhadap promosi bukan
sekadar faktor tambahan, tetapi menjadi pondasi
dalam pengambilan keputusan, terutama dalam
konteks ibadah haji dan umrah yang memerlukan
ketelitian dan kepastian tinggi dari penyelenggara
jasa. Promosi yang efektif, dengan demikian, tidak
hanya berfungsi sebagai strategi pemasaran, tetapi
juga sebagai media edukasi dan pembentukan
keyakinan konsumen.

Peran Reputasi Perusahaan dalam
Meningkatkan Kepercayaan

Reputasi perusahaan muncul sebagai faktor
kunci yang memengaruhi tingkat kepercayaan
masyarakat terhadap penyedia jasa perjalanan
ibadah haji dan umrah. Temuan penelitian
menunjukkan bahwa masyarakat menilai reputasi
PT. Amara Tour & Travel berdasarkan catatan
keberhasilan pemberangkatan sebelumnya,
testimoni jamaah yang pernah menggunakan jasa,
serta sertifikasi resmi dari otoritas terkait. Elemen-
elemen ini membangun persepsi bahwa perusahaan
memiliki kredibilitas dan mampu memberikan
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layanan yang aman, profesional, dan sesuai janji.
Salah seorang informan mengungkapkan,

“Saya memilih PT. Amara karena banyak
jamaah sebelumnya memberikan testimoni positif.
Selain itu, mereka memiliki izin resmi dan catatan
pemberangkatan yang selalu tepat waktu, sehingga
saya merasa lebih tenang dan percaya untuk
mendaftar.”

Hasil ~wawancara dari informan lain
menunjukkan pola yang serupa, di mana calon
jamaah menekankan pentingnya pengalaman jamaah
sebelumnya sebagai indikator reputasi dan
keamanan layanan. Beberapa informan
menambahkan bahwa rekomendasi dari keluarga
atau teman yang pernah menggunakan jasa PT.
Amara juga memperkuat keputusan mereka untuk
memilih perusahaan ini, sehingga reputasi tidak
hanya terbentuk dari pencapaian formal, tetapi juga
melalui persepsi sosial yang berkembang di
komunitas. Secara keseluruhan, seluruh informan
sepakat bahwa reputasi perusahaan berperan
langsung dalam membangun kepercayaan dan
mengurangi keraguan calon jamaah sebelum
mengambil keputusan. Hal ini menegaskan bahwa
reputasi tidak sekadar citra eksternal, tetapi menjadi
modal sosial yang esensial dalam memengaruhi
perilaku konsumen, khususnya pada jasa perjalanan
ibadah yang memiliki tingkat risiko dan sensitivitas
tinggi. Dengan demikian, reputasi PT. Amara Tour
& Travel berfungsi sebagai fondasi yang
memperkuat keyakinan masyarakat dan mendorong
keputusan penggunaan jasa secara rasional dan
terinformasi.

Interaksi Promosi dan Reputasi dalam
Membentuk Keputusan

Temuan penelitian menunjukkan bahwa promosi
yang baik saja tidak cukup untuk mendorong
keputusan masyarakat dalam menggunakan jasa
perjalanan ibadah haji dan umrah; interaksi antara
promosi dan reputasi perusahaan memiliki peran
yang  lebih  menentukan. Data  kualitatif
mengungkapkan bahwa calon jamaah cenderung
melakukan verifikasi terhadap informasi promosi
melalui reputasi perusahaan sebelum memutuskan
untuk mendaftar. Hal ini berarti bahwa promosi yang
jelas, informatif, dan transparan akan lebih efektif
apabila didukung oleh reputasi yang positif dan
dapat  dipercaya. Salah seorang informan
menegaskan hal ini dengan menyatakan,

“Saya memperhatikan brosur dan media sosial
PT. Amara, tetapi yang paling membuat saya yakin
adalah banyaknya testimoni jamaah sebelumnya
dan rekam jejak keberangkatan yang selalu tepat.
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Jadi, promosi saja tidak cukup tanpa reputasi yang
kuat.”

Hasil wawancara dari informan lain juga
menekankan pola yang sama, di mana mereka
menilai kredibilitas perusahaan melalui kombinasi
promosi dan reputasi, serta membandingkan
pengalaman jamaah sebelumnya dengan informasi
yang disampaikan melalui media promosi. Beberapa
calon jamaah menyatakan bahwa keputusan akhir
mereka dipengaruhi oleh bagaimana promosi
menyampaikan keunggulan layanan dan fasilitas,
namun validasi melalui reputasi perusahaan menjadi
penentu utama rasa aman dan kepercayaan. Secara
keseluruhan, seluruh informan menunjukkan bahwa
keputusan untuk menggunakan jasa PT. Amara Tour
& Travel tidak hanya merupakan respons terhadap
promosi semata, tetapi merupakan hasil evaluasi
terpadu antara pesan promosi dan reputasi
perusahaan. Temuan ini menegaskan pentingnya
strategi komunikasi yang sinergis antara promosi
dan reputasi dalam membentuk persepsi positif dan
keputusan konsumen di sektor jasa perjalanan ibadah
haji dan umrah.

Untuk mempermudah pembaca memahami
bagaimana promosi dan reputasi perusahaan saling
berinteraksi  dalam  membentuk  keputusan
konsumen, indikator visual disusun berdasarkan
temuan penelitian. Indikator ini menggambarkan
hubungan sebab-akibat antara kualitas promosi,
validasi reputasi, dan keputusan akhir jamaah.
Penulis menampilkan gambar indikator berikut agar
pembaca dapat melihat secara langsung mekanisme
pengaruh promosi dan reputasi terhadap keputusan
penggunaan jasa PT. Amara Tour & Travel.

'S

- S
=) Keputusan
C 1 Tetintormasi

Evaluas

& S Terpadk
S= | Verifikaai
[ e | Reputasi

Promast
informatit i

Gambar 1. Keputusan Perjalanan yang
Terinformasi

Berdasarkan indikator yang disajikan, dapat
disimpulkan bahwa promosi yang jelas dan
informatif hanya efektif jika didukung oleh reputasi
perusahaan yang positif. Verifikasi informasi
promosi melalui testimoni, catatan keberangkatan,
dan sertifikasi resmi menjadi langkah penting bagi
calon jamaah sebelum membuat keputusan. Evaluasi
terpadu antara promosi dan reputasi memperkuat
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keyakinan, ~memberikan rasa aman, serta
meminimalkan keraguan. Dengan demikian, strategi
komunikasi yang menyinergikan promosi dan
reputasi  berperan krusial dalam membentuk
keputusan masyarakat untuk menggunakan jasa PT.
Amara Tour & Travel secara rasional dan
terinformasi.

4. Pembahasan
Persepsi  Masyarakat terhadap  Promosi
Perusahaan

Interpretasi dari temuan mengenai persepsi
masyarakat terhadap promosi PT. Amara Tour &
Travel menunjukkan bahwa promosi yang
informatif, transparan, dan konsisten tidak hanya
meningkatkan pemahaman calon jamaah, tetapi juga
membangun rasa aman dan kepercayaan, yang
selanjutnya memengaruhi  keputusan mereka
menggunakan jasa perjalanan ibadah. Perspektif
teoritis mendukung temuan ini, khususnya teori
Consumer Decision Making yang dikemukakan oleh
Mishra et al.,, (2021), yang menekankan bahwa
informasi yang jelas dan relevan menjadi faktor
penting dalam proses pengambilan keputusan
konsumen. Dalam konteks ini, promosi berperan
sebagai sumber informasi utama yang membantu
konsumen mengevaluasi alternatif layanan dan
mengurangi ketidakpastian, sebagaimana dijelaskan
dalam teori Information Processing oleh (Mishra et
al., 2021), di mana konsumen memproses informasi
yang tersedia untuk membentuk persepsi dan
keputusan yang rasional.

Selain itu, teori Trust and Commitment dalam
hubungan bisnis Adnan, (2021) relevan untuk
menjelaskan bahwa promosi yang terbuka dan
transparan  dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap penyedia jasa, terutama dalam
layanan yang bersifat sensitif dan memiliki risiko
tinggi seperti perjalanan ibadah haji dan umrah.
Temuan ini juga sejalan dengan konsep Integrated
Marketing Communications Aini, (2021), yang
menekankan konsistensi pesan promosi melalui
berbagai saluran komunikasi sebagai strategi untuk
membangun citra positif dan keyakinan konsumen.
Dengan  demikian, interpretasi temuan ini
menegaskan bahwa promosi yang efektif berfungsi
lebih dari sekadar alat pemasaran; ia menjadi
mekanisme edukatif dan pembentuk kepercayaan,
yang secara langsung memengaruhi keputusan
konsumen. Perspektif teoritis ini memperkuat
pemahaman bahwa interaksi antara informasi yang
disampaikan dan persepsi konsumen menjadi
fondasi penting dalam strategi pemasaran jasa
religius yang berhasil.

Peran Reputasi Perusahaan dalam
Meningkatkan Kepercayaan

Interpretasi dari temuan mengenai peran reputasi
perusahaan menunjukkan bahwa reputasi PT. Amara
Tour & Travel menjadi faktor utama dalam
membangun  kepercayaan masyarakat, yang
selanjutnya memengaruhi  keputusan  mereka
menggunakan jasa perjalanan ibadah haji dan umrah.
Perspektif teoritis mendukung temuan ini, terutama
melalui teori Trust and Commitment oleh Wickens
& Carswell, (2021), yang menekankan bahwa
kepercayaan merupakan fondasi dalam hubungan
antara penyedia jasa dan konsumen, serta dapat
mengurangi persepsi risiko dan meningkatkan
loyalitas. Reputasi perusahaan, yang dibentuk
melalui catatan keberhasilan pemberangkatan,
testimoni jamaah, serta sertifikasi resmi, berfungsi
sebagai indikator kredibilitas dan profesionalisme,
sesuai dengan prinsip Signaling Theory Connelly et
al., (2025), di mana sinyal positif dari perusahaan
membantu konsumen menilai kualitas dan keandalan
layanan sebelum melakukan keputusan.

Selain itu, temuan ini sejalan dengan teori Social
Proof dari Sanak-Kosmowska, (2021), yang
menyatakan bahwa individu cenderung meniru atau
mempercayai tindakan orang lain, sehingga
rekomendasi dan pengalaman jamaah sebelumnya
menjadi penentu penting dalam pembentukan
persepsi positif dan pengambilan keputusan.
Perspektif Reputation Management Liu et al., (2023)
juga relevan, karena menckankan bahwa reputasi
yang baik merupakan modal sosial yang
memperkuat hubungan jangka panjang dengan
konsumen dan meningkatkan tingkat kepercayaan.
Dengan demikian, interpretasi temuan ini
menegaskan bahwa reputasi perusahaan bukan
sekadar citra eksternal, tetapi merupakan mekanisme
strategis ~ untuk  membangun  kepercayaan,
mengurangi keraguan calon jamaah, dan mendorong
keputusan yang rasional serta terinformasi dalam
konteks jasa perjalanan ibadah haji dan umrah yang
sensitif dan berisiko tinggi.

Interaksi Promosi dan Reputasi dalam
Membentuk Keputusan

Interpretasi temuan mengenai interaksi antara
promosi dan reputasi perusahaan menunjukkan
bahwa keputusan masyarakat dalam menggunakan
jasa perjalanan ibadah haji dan umrah dipengaruhi
oleh kombinasi kedua faktor tersebut secara
simultan. Promosi yang jelas, informatif, dan
transparan akan lebih efektif jika didukung oleh
reputasi perusahaan yang positif dan dapat
dipercaya, sehingga calon jamaah mampu
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melakukan evaluasi yang rasional sebelum
mengambil  keputusan.  Perspektif  teoritis
mendukung temuan ini melalui Elaboration
Likelihood Model Shahab et al., (2021), yang
menekankan ~ bahwa  konsumen  memproses
informasi melalui jalur sentral dan jalur perifer;
dalam konteks ini, promosi berperan sebagai jalur
informasi sentral, sementara reputasi perusahaan
berfungsi sebagai jalur perifer yang memperkuat
keyakinan dan persepsi keamanan. Selain itu, teori
Trust and Commitment Tajpour et al., (2022) relevan
untuk menjelaskan bahwa interaksi promosi dan
reputasi membangun kepercayaan konsumen, yang
kemudian memengaruhi komitmen dan keputusan
penggunaan jasa.

Temuan ini juga sejalan dengan konsep
Signaling Theory von Deimling et al., (2022), di
mana promosi berfungsi sebagai sinyal awal
mengenai kualitas layanan, dan reputasi perusahaan
memperkuat sinyal tersebut melalui bukti empiris
seperti testimoni jamaah dan catatan keberangkatan.
Perspektif Integrated Marketing Communications
Friske et al., (2023) juga relevan, menekankan
pentingnya konsistensi pesan promosi yang
diselaraskan dengan reputasi untuk menciptakan
persepsi positif yang utuh di benak konsumen.
Dengan demikian, temuan ini menegaskan bahwa
strategi pemasaran dan komunikasi perusahaan tidak
dapat dipisahkan dari reputasi yang telah terbentuk,
karena keputusan konsumen merupakan hasil
evaluasi terpadu yang memadukan informasi
promosi dan kredibilitas perusahaan, terutama dalam
konteks jasa religius yang memiliki risiko tinggi dan
memerlukan tingkat kepercayaan yang mendalam.

5. Kesimpulan

Berdasarkan temuan dan pembahasan penelitian,
dapat disimpulkan bahwa keputusan masyarakat
dalam menggunakan jasa perjalanan ibadah haji dan
umrah pada PT. Amara Tour & Travel dipengaruhi
oleh tiga faktor utama yang saling berkaitan, yaitu
persepsi terhadap promosi, reputasi perusahaan, dan
interaksi keduanya. Promosi yang informatif,
transparan, dan konsisten berperan penting dalam
membentuk  persepsi positif calon jamaah,
membantu mereka memahami layanan, mengurangi
ketidakpastian, serta memberikan rasa aman
sebelum membuat keputusan. Reputasi perusahaan,
yang tercermin melalui testimoni jamaah
sebelumnya, catatan keberangkatan, dan sertifikasi
resmi, menjadi fondasi utama dalam membangun
kepercayaan, = menurunkan  keraguan, dan
memperkuat keyakinan masyarakat terhadap
kredibilitas perusahaan. Temuan juga menunjukkan
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bahwa promosi dan reputasi saling memperkuat, di
mana promosi yang jelas dan edukatif akan lebih
efektif jika didukung oleh reputasi yang baik dan
terbukti.

Interaksi kedua faktor ini mendorong masyarakat
untuk mengevaluasi informasi secara menyeluruh
dan membuat keputusan yang lebih yakin dan
terinformasi. Secara  keseluruhan,  strategi
komunikasi yang mengintegrasikan promosi yang
transparan dan reputasi yang kuat mampu
meningkatkan ~ kepercayaan  calon  jamaah,
meminimalkan keraguan, serta mendorong loyalitas
terhadap perusahaan. Kesimpulan ini menegaskan
bahwa keberhasilan dalam memengaruhi keputusan
masyarakat tidak hanya bergantung pada
penyampaian informasi semata, tetapi juga pada
kredibilitas dan bukti nyata yang dapat diandalkan.
Oleh karena itu, perusahaan jasa perjalanan ibadah
haji dan umrah perlu menjaga konsistensi promosi
serta terus memperkuat reputasinya untuk
memastikan keputusan masyarakat tetap positif dan
mendukung pertumbuhan bisnis secara
berkelanjutan.
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