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ABSTRACT

This study examined the marketing strategy of Umrah products at PT Arminareka Perdana
Makassar and its role in strengthening prospective pilgrims’ decisions. A descriptive qualitative
design was applied. Data were obtained through observation, semi-structured interviews, and
documentation involving management, marketing personnel, agents, pilgrims, and prospective
pilgrims. Data were analysed through condensation, display, and conclusion drawing, while
credibility was maintained through source and technique triangulation. The findings showed that
marketing was implemented through an integrated service marketing mix comprising product
clarity, transparent pricing, accessible service channels, informative promotion, competent
personnel, orderly service processes, and credible physical evidence. Trust emerged as the main
mechanism connecting the seven marketing elements with registration decisions and word-of-mouth
recommendations. Legal status, corporate reputation, agent networks, testimonials, and digital
media supported marketing performance, whereas price sensitivity, intense competition, travel
fraud concerns, changing travel costs, and uneven information constrained it. Sharia values of
honesty, trustworthiness, transparency, competence, and service excellence strengthened the
ethical quality of the strategy.

Keywords: service marketing mix; sharia marketing; trust; Umrah product; pilgrims

ABSTRAK

Penelitian ini menganalisis strategi pemasaran produk umrah pada PT Arminareka Perdana
Makassar dan perannya dalam memperkuat keputusan calon jamaah. Penelitian menggunakan
pendekatan kualitatif deskriptif. Data diperoleh melalui observasi, wawancara semi-terstruktur, dan
dokumentasi yang melibatkan pimpinan, staf pemasaran, agen, jamaah, serta calon jamaah. Data
dianalisis melalui kondensasi, penyajian, dan penarikan kesimpulan, sedangkan keabsahannya
diperkuat dengan triangulasi sumber dan teknik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran
dilaksanakan melalui bauran pemasaran jasa terpadu berupa kejelasan produk, transparansi harga,
akses layanan, promosi informatif, kompetensi petugas, keteraturan proses, dan bukti fisik yang
kredibel. Kepercayaan menjadi mekanisme utama yang menghubungkan ketujuh unsur pemasaran
dengan keputusan mendaftar dan rekomendasi dari mulut ke mulut. Legalitas, reputasi, jaringan
agen, testimoni, dan media digital menjadi faktor pendukung; sedangkan sensitivitas harga,
persaingan, kekhawatiran terhadap penipuan travel, perubahan biaya perjalanan, serta
ketidakmerataan informasi menjadi penghambat. Nilai kejujuran, amanah, transparansi, kecakapan,
dan ihsan memperkuat kualitas etis strategi pemasaran.

Kata Kunci: bauran pemasaran jasa; jamaah; kepercayaan; pemasaran syariah; produk
umrah
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PENDAHULUAN

Ibadah umrah merupakan layanan keagamaan yang mempertemukan dimensi spiritual, ekonomi,
dan manajerial. Bagi calon jamaah, keputusan memilih penyelenggara tidak hanya didasarkan pada
harga, tetapi juga pada kepastian keberangkatan, legalitas, mutu pembimbingan, keamanan dokumen,
kesesuaian fasilitas, dan rasa tenang selama menjalankan ibadah. Karakter tersebut menjadikan produk
umrah sebagai jasa berisiko tinggi yang sangat bergantung pada kepercayaan. Ketika informasi
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mengenai hotel, maskapai, visa, jadwal, biaya tambahan, atau proses keberangkatan tidak disampaikan
secara jelas, calon jamaah berpotensi menunda pendaftaran atau beralih kepada penyelenggara lain.

Peluang pasar umrah Indonesia terus berkembang, tetapi pertumbuhannya diikuti persaingan yang
semakin ketat. Perusahaan perjalanan perlu membangun nilai yang lebih luas daripada sekadar paket
transportasi dan akomodasi. Pemasaran harus mampu mengomunikasikan kepastian layanan,
menghadirkan akses konsultasi, mengelola interaksi petugas dengan calon jamaah, dan menunjukkan
bukti kredibilitas. Dalam kerangka pemasaran modern, nilai pelanggan dibentuk melalui penciptaan,
komunikasi, dan penyampaian manfaat yang relevan (Kotler & Keller, 2016). Pada pemasaran jasa,
proses, manusia, dan bukti fisik menentukan cara konsumen menilai kualitas layanan sebelum maupun
setelah pembelian (Zeithaml et al., 2018).

PT Arminareka Perdana merupakan perusahaan perjalanan umrah dan haji khusus yang
menyampaikan pengalaman operasional sejak 1990 serta legalitas penyelenggaraan melalui kanal
resminya. Pada konteks Makassar, strategi pemasaran perusahaan berhadapan dengan karakter pasar
yang kuat dalam relasi keluarga, komunitas pengajian, jaringan agen, dan rekomendasi personal. Karena
itu, pendekatan digital perlu dipadukan dengan komunikasi langsung, pelayanan konsultatif, dan bukti
pengalaman jamaah sebelumnya. Kehadiran kantor, nomor izin, materi promosi resmi, kuitansi,
dokumentasi manasik, serta testimoni berfungsi sebagai physical evidence yang mengurangi
ketidakpastian calon pengguna jasa.

Pemasaran umrah juga memiliki tuntutan normatif yang lebih kuat dibandingkan pemasaran jasa
pada umumnya. Pemasaran syariah menempatkan orientasi ketuhanan, etika, realisme, dan
kemanusiaan sebagai karakter utama aktivitas bisnis (Kartajaya & Sula, 2006). Prinsip shiddiq, amanah,
tabligh, dan fathanah mengharuskan perusahaan menyampaikan informasi secara benar, menjaga dana
dan dokumen jamaah, menjelaskan produk tanpa manipulasi, serta memberikan solusi secara
profesional. Larangan penipuan dan ketidakjelasan transaksi menegaskan bahwa promosi tidak boleh
menghasilkan ekspektasi yang berbeda dari layanan aktual.

Penelitian terdahulu menegaskan pentingnya produk, harga, promosi, pelayanan, personal selling,
dan kepercayaan dalam pemasaran umrah (Syamsiyah, 2023; Zain & Sugiharto, 2023). Kajian lain
menunjukkan bahwa kerja sama, seminar, dan kombinasi unsur pemasaran mampu memperluas
jangkauan calon jamaah (Putri & Rozaq, 2024; Azzahro et al., 2025). Meskipun demikian, masih
terbatas penelitian yang secara terpadu menghubungkan bauran pemasaran jasa 7P, kepercayaan,
legalitas penyelenggara, dan etika bisnis Islam pada satu objek di Makassar. Kesenjangan ini penting
karena keberhasilan pemasaran umrah tidak cukup diukur dari intensitas promosi, tetapi juga dari
kemampuan strategi menciptakan rasa aman dan keputusan mendaftar.

Penelitian ini bertujuan menganalisis strategi pemasaran produk umrah yang diterapkan PT
Arminareka Perdana Makassar, menjelaskan mekanisme strategi tersebut dalam mendorong
peningkatan jumlah jamaah, serta mengidentifikasi faktor pendukung dan penghambatnya. Kebaruan
penelitian terletak pada integrasi marketing mix 7P dengan kepercayaan konsumen dan nilai pemasaran
syariah sebagai kerangka penjelas. Kontribusinya diharapkan memperkuat pengembangan pemasaran
jasa ibadah yang tidak hanya efektif secara bisnis, tetapi juga transparan, amanah, dan berorientasi pada
perlindungan jamaah.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk memahami strategi pemasaran
produk umrah dalam konteks organisasi dan pengalaman pengguna jasa. Lokasi penelitian adalah PT
Arminareka Perdana Makassar. Informan dipilih secara purposive karena memiliki keterlibatan
langsung dalam kebijakan pemasaran, promosi, pelayanan, atau keputusan memilih layanan. Informan
mencakup pimpinan atau penanggung jawab, staf pemasaran, agen atau mitra, jamaah, dan calon
jamaabh.

Data primer diperoleh melalui observasi dan wawancara semi-terstruktur, sedangkan data
sekunder dihimpun dari profil perusahaan, brosur, media promosi digital, dokumentasi kegiatan,
informasi legalitas, dan literatur yang relevan. Fokus pengumpulan data meliputi product, price, place,
promotion, people, process, physical evidence, indikator kepercayaan, pertimbangan pendaftaran,
rekomendasi jamaah, serta faktor pendukung dan penghambat pemasaran.

Analisis data mengikuti model Miles et al. (2014), yaitu kondensasi data, penyajian data, dan
penarikan kesimpulan. Data dikelompokkan ke dalam tema-tema 7P, kepercayaan, keputusan
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mendaftar, faktor lingkungan, serta etika bisnis Islam. Keabsahan data dijaga melalui triangulasi
sumber, triangulasi teknik, dan konfirmasi terhadap informasi penting. Analisis tidak diarahkan untuk
menghitung besaran pengaruh statistik, melainkan untuk menjelaskan pola hubungan antara strategi
pemasaran, pembentukan kepercayaan, dan kecenderungan peningkatan jamaah.

TEMUAN DAN PEMBAHASAN
Temuan

Strategi produk dan diferensiasi paket

Temuan menunjukkan bahwa produk umrah dipasarkan sebagai kesatuan layanan perjalanan dan
pembimbingan ibadah. Paket tidak hanya berisi tiket, visa, hotel, transportasi, dan konsumsi, tetapi juga
manasik, perlengkapan, pendampingan, serta komunikasi sebelum keberangkatan. Calon jamaah
memberi perhatian besar pada durasi perjalanan, jarak hotel dari masjid, jenis maskapai, kepastian visa,
dan kualitas pembimbing. Oleh karena itu, kejelasan komponen paket menjadi titik awal pembentukan
nilai.

Diferensiasi produk dilakukan melalui variasi durasi, kategori fasilitas, dan musim keberangkatan.
Paket sembilan, sepuluh, hingga dua belas atau tiga belas hari memberi alternatif sesuai ketersediaan
waktu dan kemampuan biaya. Penamaan paket seperti Mina, Arafah, dan Muzdalifah membantu
segmentasi berdasarkan tingkat fasilitas. Selain itu, paket Ramadan, Syawal, dan musim liburan
diposisikan sesuai nilai spiritual, waktu perjalanan, dan perubahan permintaan. Diferensiasi tersebut
memperluas pilihan, tetapi menuntut penjelasan yang konsisten agar calon jamaah memahami
perbedaan manfaat setiap paket.

Transparansi harga dan nilai layanan

Harga menjadi unsur yang paling sering dikonfirmasi calon jamaah. Pertanyaan tidak berhenti
pada nominal paket, tetapi mencakup fasilitas yang termasuk, biaya yang tidak termasuk, jadwal
pelunasan, kemungkinan perubahan kurs, dan skema pembayaran. Transparansi biaya mengurangi
keraguan sekaligus mencegah kesalahpahaman setelah pendaftaran. Strategi harga yang efektif bukan
semata menawarkan harga rendah, melainkan menjelaskan hubungan antara biaya dan mutu layanan.

Sensitivitas harga terlihat terutama ketika calon jamaah membandingkan paket antartravel. Dalam
situasi tersebut, staf dan agen perlu menerangkan nilai yang diterima: legalitas, kepastian
keberangkatan, kualitas hotel, pendampingan, dan layanan dokumen. Penjelasan yang berbasis nilai
lebih mampu menjaga kepercayaan daripada promosi diskon tanpa uraian fasilitas yang memadai.

Akses layanan dan promosi terpadu

Strategi place diwujudkan melalui keberadaan kantor, jaringan agen, layanan WhatsApp, media
sosial, dan konsultasi langsung. Akses fisik memberi rasa aman karena calon jamaah memiliki lokasi
untuk menyerahkan dokumen dan meminta klarifikasi, sedangkan akses digital mempercepat
penyebaran informasi. Kombinasi keduanya penting karena sebagian calon jamaah membutuhkan
komunikasi personal sebelum mengambil keputusan.

Promosi dilakukan melalui brosur, media sosial, testimoni, personal selling, komunitas pengajian,
dan jaringan keluarga. Temuan memperlihatkan bahwa promosi yang bersifat edukatif lebih dipercaya
daripada pesan yang hanya menonjolkan harga. Konten yang menjelaskan legalitas, jadwal, maskapai,
hotel, visa, alur pendaftaran, dan dokumentasi keberangkatan membantu calon jamaah melakukan
verifikasi. Testimoni jamaah memperkuat promosi karena menghadirkan pengalaman aktual yang
mudah diteruskan melalui word of mouth.

Peran people, process, dan physical evidence

Petugas pemasaran dan agen menjadi representasi langsung perusahaan. Calon jamaah menilai
kredibilitas travel melalui keramahan, ketepatan jawaban, kesabaran, dan konsistensi informasi.
Kompetensi produk perlu disertai etika komunikasi agar petugas tidak memberikan janji yang tidak
dapat dipenuhi. Dalam praktiknya, pendekatan personal efektif karena agen sering memiliki kedekatan
sosial dengan keluarga atau komunitas calon jamaah.

Proses layanan mencakup konsultasi, pendaftaran, pembayaran, pengumpulan dokumen,
pengurusan administrasi, manasik, keberangkatan, pendampingan di Tanah Suci, dan kepulangan. Alur
yang tertulis dan mudah dipahami mengurangi beban psikologis calon jamaah, khususnya jamaah lansia
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atau yang pertama kali berangkat. Ketidakjelasan tahapan, sebaliknya, berpotensi menunda keputusan
pendaftaran.

Bukti fisik yang paling kuat adalah legalitas, kantor, kuitansi, brosur resmi, dokumentasi manasik
dan keberangkatan, testimoni, serta rekam jejak penghargaan. Physical evidence menjembatani karakter
jasa yang tidak berwujud. Calon jamaah belum dapat merasakan layanan sebelum berangkat, sehingga

mereka menggunakan tanda-tanda kredibilitas untuk menilai risiko.

Tabel 1. Pemetaan strategi pemasaran jasa umrah

Unsur 7P Bentuk implementasi Makna bagi calon jamaah

Product Variasi durasi, kategori paket, fasilitas, manasik, Memberikan pilihan dan kepastian manfaat
pembimbing, dan pendampingan perjalanan serta ibadah

Price Rincian harga, fasilitas termasuk/tidak termasuk, Mengurangi keraguan dan membentuk persepsi
skema pembayaran, dan pelunasan kewajaran harga

Place Kantor, agen, WhatsApp, media sosial, dan Memudahkan akses informasi, dokumen, dan
konsultasi verifikasi

Promotion Brosur, konten digital, testimoni, personal Meningkatkan pengetahuan, minat, dan
selling, pengajian, dan komunitas jangkauan pasar

People Pimpinan, staf, agen, admin, dan pembimbing Membangun hubungan dan kredibilitas
yang ramah serta kompeten perusahaan

Process Alur konsultasi sampai kepulangan yang jelas Meningkatkan kemudahan serta kenyamanan
dan terdokumentasi pelayanan

Physical Legalitas, kantor, kuitansi, dokumentasi, Menurunkan persepsi risiko dan memperkuat

evidence testimoni, dan penghargaan kepercayaan

Sumber: Data penelitian, 2026

Kepercayaan sebagai penghubung keputusan mendaftar

Temuan utama penelitian adalah posisi kepercayaan sebagai mekanisme yang menghubungkan
strategi 7P dengan keputusan mendaftar. Kejelasan produk dan harga membentuk pemahaman; akses
dan promosi menyediakan informasi; people dan process membentuk pengalaman interaksi; sedangkan
physical evidence memberi dasar verifikasi. Ketika seluruh unsur konsisten, calon jamaah lebih yakin
bahwa perusahaan dapat memberangkatkan dan melayani sesuai janji.

Peningkatan jamaah teridentifikasi secara kualitatif melalui bertambahnya pertanyaan, konsultasi,
keputusan mendaftar, penggunaan layanan berdasarkan rekomendasi, dan kesediaan jamaah lama
merekomendasikan perusahaan. Word of mouth berperan kuat karena keputusan umrah sering
dibicarakan dalam keluarga dan komunitas. Namun, dokumen penelitian belum menyediakan seri data
jumlah jamaah per bulan atau per tahun yang memadai untuk menghitung besaran kenaikan secara
kuantitatif. Karena itu, hubungan yang ditemukan harus dipahami sebagai pola mekanisme, bukan
estimasi pengaruh statistik.

Faktor pendukung dan penghambat

Faktor pendukung utama meliputi legalitas, reputasi dan pengalaman perusahaan, jaringan agen,
testimoni, kualitas pelayanan, dan media digital. Legalitas dan reputasi menurunkan kekhawatiran
terhadap risiko gagal berangkat. Jaringan agen memperluas jangkauan melalui hubungan personal,
sedangkan testimoni mengubah pengalaman jamaah menjadi bukti sosial. Media digital mempercepat
promosi, tetapi efektivitasnya bergantung pada konsistensi konten dan respons pelayanan.

Faktor penghambat meliputi persaingan antartravel, sensitivitas harga, perubahan biaya tiket dan
akomodasi, kekhawatiran akibat kasus penipuan travel, serta informasi promosi yang belum merata.
Hambatan tersebut tidak dapat diselesaikan hanya dengan menaikkan intensitas iklan. Perusahaan perlu
menguatkan edukasi, standardisasi informasi, pelatihan agen, transparansi biaya, dan tindak lanjut calon
jamaah.
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Tabel 2. Faktor pendukung, penghambat, dan respons strategis

Aspek Faktor pendukung Faktor penghambat Respons strategis
Legalitas dan Izin resmi, pengalaman, Kekhawatiran terhadap Menampilkan bukti legalitas dan
reputasi dokumentasi, penghargaan penipuan travel edukasi verifikasi penyelenggara
Promosi Media sosial, brosur, Persaingan tinggi dan Konten edukatif, segmentasi kanal,
testimoni, agen, komunitas jangkauan informasi tidak dan tindak lanjut terukur
merata

Harga Rincian fasilitas dan pilihan Sensitivitas harga serta Transparansi, pemberitahuan

pembayaran perubahan biaya perjalanan perubahan, dan penjelasan nilai
layanan

SDM Petugas komunikatif dan Informasi antarpetugas Pelatihan produk dan standar
jaringan personal berpotensi tidak seragam komunikasi

Proses Pendampingan dokumen dan ~ Administrasi dipersepsikan Panduan tertulis dan layanan bantuan
alur pelayanan rumit personal

Sumber: Data penelitian, 2026

Pembahasan

Temuan memperkuat pandangan bahwa pemasaran jasa harus dinilai sebagai sistem, bukan
kumpulan aktivitas promosi yang berdiri sendiri. Kotler dan Keller (2016) menekankan penciptaan dan
penyampaian nilai, sedangkan Zeithaml et al. (2018) menempatkan people, process, dan physical
evidence sebagai elemen penting dalam evaluasi jasa. Pada layanan umrah, ketiga unsur tambahan
tersebut bahkan menjadi penentu karena calon jamaah menyerahkan dana, dokumen, kesehatan, waktu,
dan harapan ibadah kepada penyelenggara.

Kejelasan produk dan harga berfungsi sebagai pembentuk nilai sekaligus perlindungan konsumen.
Paket yang terdiferensiasi membantu segmentasi, tetapi diferensiasi baru bermakna apabila perbedaan
fasilitas dijelaskan secara transparan. Temuan ini sejalan dengan Syamsiyah (2023) yang menemukan
peran produk, harga, promosi, pelayanan, dan kepercayaan. Penelitian ini memperluasnya dengan
menunjukkan bahwa proses dan bukti fisik menjelaskan bagaimana kepercayaan terbentuk sebelum jasa
dikonsumsi.

Personal selling dan jaringan komunitas yang ditemukan juga mendukung hasil Zain dan
Sugiharto (2023). Dalam konteks Makassar, kedekatan sosial membuat agen tidak hanya menjadi
saluran distribusi informasi, tetapi juga sumber jaminan interpersonal. Meskipun demikian, kedekatan
personal menimbulkan risiko ketidakseragaman informasi. Karena itu, perusahaan perlu menyediakan
katalog paket, standar jawaban, daftar biaya, dan mekanisme pembaruan informasi yang sama bagi
seluruh agen.

Peran testimoni dan media digital menunjukkan bahwa promosi umrah bergerak dari komunikasi
satu arah menuju bukti sosial. Testimoni memperkuat kredibilitas ketika didukung dokumentasi yang
dapat diverifikasi. Sebaliknya, konten promosi yang berlebihan dapat memperlebar kesenjangan antara
harapan dan pengalaman. Hal ini menjelaskan mengapa kualitas layanan setelah pendaftaran tetap
menjadi bagian dari strategi pemasaran: pengalaman jamaah menentukan reputasi dan arus rekomendasi
berikutnya.

Dari perspektif relationship marketing, kepercayaan terbentuk melalui persepsi keandalan dan
integritas penyedia jasa (Morgan & Hunt, 1994). Keandalan berkaitan dengan kemampuan memenuhi
jadwal dan fasilitas, sedangkan integritas tampak pada keterbukaan informasi dan tanggung jawab saat
terjadi perubahan. Penelitian ini menunjukkan bahwa bauran 7P menghasilkan keputusan bukan secara
langsung, melainkan melalui keyakinan bahwa perusahaan mampu dan bersedia memenuhi
komitmennya.

Integrasi nilai syariah memberi dimensi etis terhadap strategi tersebut. Shiddiq menuntut
kebenaran informasi; amanah menuntut perlindungan dana, dokumen, dan hak jamaah; tabligh
menuntut komunikasi yang jelas; fathanah menuntut kompetensi; dan ihsan menuntut mutu pelayanan.
Nilai-nilai ini tidak berhenti sebagai simbol religius, tetapi dapat diterjemahkan menjadi indikator
operasional: rincian biaya tertulis, larangan klaim palsu, konfirmasi perubahan jadwal, standar
kompetensi agen, dan mekanisme penanganan keluhan.
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Secara praktis, strategi pemasaran yang paling relevan adalah strategi berbasis kepercayaan.
Perusahaan perlu menempatkan legalitas dan kepastian layanan sebagai pesan utama, membangun
konten digital yang edukatif, mengintegrasikan data calon jamaah dari kantor dan agen, serta
memastikan pengalaman layanan konsisten sampai kepulangan. Strategi ini lebih berkelanjutan
daripada kompetisi harga karena membentuk reputasi, loyalitas, dan rekomendasi.

Keterbatasan penelitian terletak pada belum tersedianya data longitudinal jumlah jamaah yang
dapat digunakan untuk mengukur tingkat pertumbuhan sebelum dan setelah penerapan strategi tertentu.
Penelitian juga berfokus pada satu objek, sehingga temuan tidak dimaksudkan untuk digeneralisasi
secara statistik. Penelitian berikutnya dapat menguji pengaruh setiap unsur 7P terhadap kepercayaan,
keputusan mendaftar, kepuasan, dan loyalitas dengan desain kuantitatif atau mixed methods.

Tabel 3. Kesesuaian strategi pemasaran dengan etika bisnis Islam

Prinsip Makna operasional Implementasi pada pemasaran umrah

Shiddiq Kebenaran dan konsistensi informasi ~ Harga, fasilitas, jadwal, hotel, maskapai, dan syarat
disampaikan apa adanya

Amanah Tanggung jawab atas kepercayaan Dana, dokumen, hak, dan kepastian layanan jamaah dijaga

Tabligh Komunikasi jelas dan mudah Informasi paket disampaikan lengkap tanpa menyembunyikan
dipahami biaya atau risiko

Fathanah Kompetensi dan kecakapan Petugas mampu memberi solusi sesuai kebutuhan jamaah dan

perubahan operasional

Thsan Pelayanan terbaik Pendampingan dilakukan sejak konsultasi sampai kepulangan
Larangan ghisy = Tidak menipu atau memanipulasi Menghindari klaim palsu, testimoni fiktif, dan janji yang tidak
terukur

Sumber: Data penelitian, 2026

CONCLUSION

Strategi pemasaran produk umrah PT Arminareka Perdana Makassar terbentuk melalui integrasi
product, price, place, promotion, people, process, dan physical evidence. Kejelasan paket, transparansi
harga, akses layanan, promosi edukatif, kompetensi petugas, keteraturan proses, serta legalitas dan
dokumentasi menjadi satu sistem pembentuk nilai. Kepercayaan merupakan mekanisme utama yang
mengubah informasi dan pengalaman layanan menjadi keputusan mendaftar serta rekomendasi.
Legalitas, reputasi, jaringan agen, testimoni, kualitas pelayanan, dan media digital mendukung strategi;
sedangkan persaingan, sensitivitas harga, perubahan biaya, kekhawatiran terhadap penipuan, dan
ketidakmerataan informasi menjadi hambatan. Strategi yang paling relevan adalah pemasaran berbasis
kepercayaan yang menggabungkan profesionalitas dengan shiddiq, amanah, tabligh, fathanah, dan
ihsan. Perusahaan perlu menstandardisasi informasi, memperkuat promosi edukatif, menampilkan bukti
legalitas secara konsisten, serta mendokumentasikan jumlah jamaah secara berkala agar efektivitas
strategi dapat dievaluasi secara kuantitatif.
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