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Abstrak

Dalam industri jasa perjalanan ibadah umroh, keputusan pembelian menjadi faktor
penting bagi keberlangsungan perusahaan di tengah persaingan yang semakin ketat.
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh social media marketing,
service quality, dan influencer marketing terhadap purchase decision pada Travel Umroh
Maheer Travelindo. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan
survei melalui penyebaran kuesioner kepada 172 responden yang telah menggunakan
jasa Maheer Travelindo. Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linier
berganda dengan alat statistik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media
marketing, service quality, dan influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase decision. Selain itu, ketiga variabel tersebut secara simultan juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Temuan ini
mengindikasikan bahwa keputusan pembelian konsumen dapat ditingkatkan melalui
pemanfaatan media sosial yang optimal, peningkatan kualitas layanan, serta
penggunaan influencer yang kredibel. Implikasi penelitian ini menegaskan bahwa
perusahaan travel umroh perlu mengintegrasikan strategi pemasaran digital, kualitas
layanan yang unggul, dan influencer marketing secara konsisten guna meningkatkan
daya saing dan menarik minat calon jamaah.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Service Quality, Influencer Marketing, Purchase
Decision, Travel Umroh.
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Abstract

In the Umrah travel service industry, purchase decisions are an important factor for the
sustainability of companies amid increasingly intense competition. This study aims to
analyze the influence of social media marketing, service quality, and influencer
marketing on purchase decisions at Maheer Travelindo Umrah Travel. This research
employed a quantitative method with a survey approach through the distribution of
questionnaires to 172 respondents who had used the services of Maheer Travelindo.
The data analysis technique used was multiple linear regression with statistical tools.
The results showed that social media marketing, service quality, and influencer
marketing had a positive and significant effect on purchase decisions. In addition, these
three variables simultaneously also had a positive and significant effect on purchase
decisions. These findings indicate that consumer purchase decisions can be improved
through the optimal use of social media, enhancement of service quality, and the
utilization of credible influencers. The implications of this study emphasize that Umrah
travel companies need to consistently integrate digital marketing strategies, superior
service quality, and influencer marketing in order to increase competitiveness and
attract prospective pilgrims.

Keywords: Social Media Marketing, Service Quality, Influencer Marketing, Purchase
Decision, Umrah Travel.

A. Pendahuluan

Perkembangan industri perjalanan ibadah umroh di Indonesia terus mengalami
peningkatan seiring dengan tingginya minat masyarakat muslim untuk melaksanakan ibadah ke
Tanah Suci. Kondisi ini mendorong semakin ketatnya persaingan antar biro perjalanan umroh
dalam menawarkan berbagai paket dan layanan kepada calon jamaah. Dalam konteks
persaingan tersebut, purchase decision menjadi variabel utama yang penting untuk dipahami
karena keputusan jamaah dalam memilih travel umroh mencerminkan hasil evaluasi terhadap
informasi pemasaran, kualitas layanan, serta rekomendasi yang diterima. Selain itu, promosi
melalui social media marketing, khususnya Instagram, terbukti memiliki pengaruh positif dalam
menarik minat calon jamaah terhadap paket umroh yang ditawarkan, meskipun efektivitasnya
masih perlu terus dioptimalkan Noer & Aditya (2024) Di sisi lain, service quality juga menjadi
faktor krusial dalam industri travel umroh karena layanan yang andal dan profesional terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian paket umroh Adwimurti et
al. (2023) Pengaruh influencer marketing juga semakin relevan dalam konteks pemasaran jasa
perjalanan, karena strategi ini terbukti mampu meningkatkan keterlibatan dan rasa percaya
konsumen yang pada akhirnya mendorong kecenderungan konsumen dalam melakukan
pembelian (Joyce 2024).

Sejumlah penelitian terdahulu telah mengkaji keterkaitan antara strategi social media
marketing, service quality, serta influencer marketing terhadap purchase decision. Penelitian
yang dilakukan oleh Amanda & Baskara (2023) menunjukkan bahwa Social media marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision, di mana konten yang informatif,
menarik, dan mudah diakses melalui media sosial mampu meningkatkan keyakinan konsumen
dalam melakukan pembelian. Selanjutnya, penelitian oleh Wuryan & Fuad (2024) menemukan
bahwa service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision, yang
berarti semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan, maka semakin tinggi
kecenderungan konsumen untuk memilih produk atau jasa tersebut. Di sisi lain, penelitian yang
dilakukan oleh  Noor & Nurlinda (2021) membuktikan bahwa influencer marketing
berpengaruh positif terhadap purchase decision, karena kredibilitas, daya tarik, dan keahlian
influencer mampu membentuk persepsi positif serta meningkatkan kepercayaan konsumen.
Hasil serupa juga ditemukan oleh Adwimurti et al. (2023) yang meneliti paket umroh dan
menyimpulkan bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian jamaah. Selain itu, penelitian Pourazad (2025) dalam konteks perjalanan
menunjukkan bahwa influencer memiliki peran penting dalam memengaruhi tahapan
keputusan perjalanan, termasuk pada proses pemilihan dan pembelian layanan travel. Temuan-
temuan tersebut menegaskan bahwa social media marketing, service quality, dan influencer
marketing secara individual terbukti memengaruhi purchase decision. Namun, sebagian besar
penelitian sebelumnya masih menguji variabel-variabel tersebut secara parsial dan pada objek
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yang berbeda, sehingga penelitian yang menguji ketiganya secara simultan dalam konteks
pemilihan travel umroh menjadi relevan untuk dilakukan.

Meskipun sejumlah penelitian telah membahas keputusan pembelian pada sektor
pariwisata, kajian yang secara khusus mengintegrasikan konteks perjalanan religius seperti
travel umroh masih terbatas. Penelitian oleh Solikhah et al. (2024) mengenai online purchase
decision for tourism menunjukkan bahwa keputusan pembelian wisata dipengaruhi oleh
pemasaran digital dan teknologi, namun belum menyoroti karakteristik layanan berbasis
kepercayaan tinggi seperti umroh serta belum mengaitkannya dengan peran service quality dan
influencer marketing secara bersamaan. Di sisi lain, penelitian oleh (Eilen, 2023) tentang
pengaruh influencer marketing terhadap keputusan pembelian di Travolks Bali Tour and Travel
hanya menelaah peran influencer terhadap keputusan pembelian pada biro perjalanan tertentu
dan belum mengombinasikannya dengan social media marketing dan service quality. Oleh
karena itu, kesenjangan penelitian terletak pada belum banyaknya kajian yang secara terpadu
menguji social media marketing, service quality, dan influencer marketing dalam konteks
pemilihan travel umroh, sehingga penelitian ini diperlukan untuk mengisi celah tersebut.

Dengan demikian, penelitian ini menjadi relevan untuk dilakukan guna memperdalam
pemahaman mengenai perilaku konsumen dalam memilih layanan perjalanan religius di era
digital. Secara khusus, studi ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh social media marketing,
service quality, dan influencer marketing terhadap purchase decision dalam memilih travel
umroh. Hasil pengkajian ini diharapkan tidak hanya memberikan kontribusi empiris terhadap
pengembangan literatur pemasaran jasa, khususnya pada konteks perjalanan religius, tetapi
juga memberikan implikasi praktis bagi pengelola travel umroh dalam merancang strategi
pemasaran serta peningkatan kualitas layanan yang efektif guna mendorong keputusan
pembelian jamaah.

Social Media
Marketing

@

influencer Marketing

Gambar 1. Model Penelitian
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B. Metodologi

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dalam menguji
pengaruh social media marketing, service quality, dan influencer marketing terhadap purchase
decision dalam memilih Travel Umroh Maheer Travelindo. Pendekatan kuantitatif dipilih karena
mampu mengukur hubungan antar variabel secara objektif melalui data numerik yang dianalisis
secara statistik. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner berbasis Google Forms yang
disebarkan kepada calon jamaah atau jamaah yang pernah menggunakan layanan Maheer
Travelindo, sehingga data yang diperoleh merupakan data primer. Jumlah responden dalam
penelitian ini sebanyak 172 orang, sesuai pedoman minimal ukuran sampel untuk analisis
regresi. Setiap variabel penelitian diukur menggunakan skala Likert 1-5, mulai dari sangat tidak
setuju hingga sangat setuju. Purchase decision diukur berdasarkan empat item yang diadopsi
dari Barus (2024). Social Media Marketing diukur melalui empat indikator yang mengacu pada
kusuma et al. (2024), Service Quality diukur melalui lima item berdasarkan penelitian Gada &
Melka (2024), sedangkan influencer marketing diukur melalui empat item yang diadaptasi dari
penelitian (Liem & Firdausy 2024).

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan Kriteria: (1)
berusia minimal 17 tahun, (2) pernah melihat informasi Maheer Travelindo melalui media
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social, (3) Pernah melihat promosi atau rekomendasi Maheer Travelindo oleh Ustadz Firanda,
(4) Pernah menggunakan jasa Maheer Travelindo. Berdasarkan pedoman Hair et al. (2021),
ukuran sampel minimum ditentukan 5-10 kali jumlah indicator. Dalam penelitian ini terdapat
34 indikator pernyataan, sehingga jumlah sampel minimum yang dibutuhkan adalah 34 dikali 5
hasil nya 170 responden. sehingga jumlah responden ditetapkan sebanyak 172 orang. Sebelum
data utama dikumpulkan, dilakukan uji coba kuesioner (pretest) kepada 30 responden yang juga
merupakan calon jamaah Maheer Travelindo untuk memastikan bahwa instrumen penelitian
valid dan reliabel.

Analisis data menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan IBM SPSS Statistics
untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap purchase decision pada Maheer
Travelindo. Sebelum uji hipotesis dilakukan, uji validitas diterapkan menggunakan korelasi
produk-momen Pearson. Item dianggap valid apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel pada
taraf signifikansi 0,05 Sugiyono (2023) Selanjutnya dilakukan uji reliabilitas menggunakan
Cronbach’s Alpha dimana nilai 2 0,70 menunjukkan konsistensi internal yang baik (Hair et al.
2021).

Setelah instrumen dinyatakan valid dan reliabel, dilakukan uji asumsi klasik untuk
memastikan model regresi dapat digunakan. Uji normalitas dilakukan menggunakan
Kolmogorov-Smirnov, dan data dinyatakan normal apabila signifikansi > 0,05. Model dinyatakan
bebas multikolinearitas jika nilai VIF < 10 dan tolerance > 0,1. Uji heteroskedastisitas dianalisis
melalui scatterplot residual dan dinyatakan bebas gejala heteroskedastisitas jika tidak terdapat
pola yang jelas pada penyebaran titik. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan uji t
(parsial) untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap purchase
decision pada Maheer Travelindo, serta uji F (simultan) untuk mengetahui pengaruh
keseluruhan variabel independen terhadap purchase decision dengan tingkat signifikansi 0,05
Ghozali (2021). Selain itu, nilai koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur seberapa
besar social media marketing, Service Quality, dan influencer marketing secara bersama-sama
mampu menjelaskan variasi perubahan purchase decision jamaah Maheer Travelindo.
Keseluruhan prosedur tersebut dilakukan untuk memastikan hasil penelitian akurat, reliabel,
dan dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah.

C. Hasil dan Pembahasan

Hasil

Pretest dilakukan terhadap 30 responden sebelum pengumpulan data utama untuk
menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Data diperoleh melalui kuesioner yang
disebarkan kepada responden secara daring. Berdasarkan hasil uji validitas menggunakan
teknik korelasi Pearson Product Moment, seluruh item pada variabel Social Media Marketing,
Service Quality, Influencer Marketing, dan Purchase Decision memiliki nilai r hitung lebih besar
dari r tabel (0,361). Hal ini menunjukkan bahwa seluruh butir pernyataan dalam instrumen
penelitian dinyatakan valid. Selanjutnya, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh
konstruk memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70, yaitu variabel Social Media Marketing
sebesar 0,896, Service Quality sebesar 0,902, Influencer Marketing sebesar 0,926, dan Purchase
Decision sebesar 0,917. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan
dalam penelitian ini reliabel dan dapat diandalkan untuk mengukur variabel yang diteliti.
Semua hasil pretest validitas dan reliabilitas bisa di lihat pada lampiran 5 tabel no 1.

Data sebanyak 172 responden berhasil dikumpulkan dari konsumen yang pernah melihat
promosi dan menggunakan jasa travel umroh Maheer Travelindo. Mayoritas responden adalah
perempuan berjumlah 101 orang (58,7%) dan laki-laki berjumlah 71 orang (41,3%). Dilihat
dari segi pekerjaan, sebagian besar responden bekerja sebagai karyawan sebanyak 73 orang
(42,4%), diikuti oleh wiraswasta sebanyak 45 orang (26,2%), kemudian pelajar/mahasiswa
sebanyak 28 orang (16,3%), serta ibu rumah tangga sebanyak 26 orang (15,1%). Karakteristik
responden tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan individu yang aktif
secara ekonomi dan memiliki potensi untuk mempertimbangkan penggunaan jasa travel umroh,
sehingga dinilai relevan dengan tujuan penelitian ini.

Pembahasan

Hasil uji validitas menunjukkan seluruh item pernyataan memiliki nilai r hitung > r tabel
(0,1497) dan signifikansi < 0,05, sehingga dinyatakan valid. Uji reliabilitas menunjukkan nilai
Cronbach’s Alpha seluruh variabel > 0,70, yang berarti instrumen konsisten dan dapat
dipercaya. Pada uji asumsi Kklasik, nilai signifikansi uji normalitas sebesar 0,200 (> 0,05)
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menunjukkan data berdistribusi normal. Uji multikolinearitas menunjukkan nilai VIF < 10 dan
Tolerance > 0,10, sehingga tidak terjadi korelasi antar variabel independen. Uji
heteroskedastisitas juga menunjukkan signifikansi > 0,05, sehingga model bebas dari masalah
heteroskedastisitas. Hal ini menandakan model regresi sudah layak digunakan. Hasil regresi
linier berganda menghasilkan persamaan:
Y = 4,273 + 0,292 X1 + 0,293 X2 + 0,191 X3
Artinya, ketiga variabel independen memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Decision, di
mana Service Quality (0,293) memiliki pengaruh paling besar, diikuti Social Media Marketing
(0,292) dan Influencer Marketing (0,191). Secara parsial (uji t), Social Media Marketing (t =
4,491; sig = 0,000), Service Quality (t = 4,347; sig = 0,000), dan Influencer Marketing (t = 3,381;
sig = 0,001) semuanya berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision (t tabel = 1,974).
Secara simultan (uji F), diperoleh F hitung 42,345 > F tabel 2,66 dengan signifikansi 0,000 <
0,05, yang berarti ketiga variabel secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Decision. Nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,431 (43,1%) menunjukkan bahwa
model mampu menjelaskan 43,1% variasi Purchase Decision, sedangkan 56,9% dipengaruhi
oleh faktor lain di luar penelitian.

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing, Service
Quality, dan Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Decision, baik secara parsial maupun simultan. Di antara ketiga variabel tersebut, Service
Quality memiliki pengaruh paling dominan. Meskipun demikian, kemampuan model dalam
menjelaskan keputusan pembelian masih tergolong sedang, sehingga terdapat faktor lain di luar
penelitian yang juga berperan dalam memengaruhi Purchase Decision.

D. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh social media marketing,
service quality, dan influencer marketing terhadap purchase decision pada Travel Umroh Maheer
Travelindo, dapat disimpulkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase decision. Hal ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui
media sosial yang dilakukan oleh Maheer Travelindo, seperti penyajian konten yang informatif,
menarik, serta konsisten, mampu meningkatkan minat dan keyakinan konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian. Selain itu, service quality juga terbukti berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase decision, yang mengindikasikan bahwa kualitas layanan yang
baik, meliputi kejelasan informasi, ketepatan pelayanan, keramahan staf, serta rasa aman dalam
bertransaksi, menjadi faktor penting dalam menentukan keputusan konsumen. Selanjutnya,
influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision, yang
berarti bahwa keberadaan influencer yang kredibel, dapat dipercaya, dan memiliki keahlian
dalam menyampaikan informasi umroh mampu meningkatkan kepercayaan konsumen
sehingga mendorong terjadinya keputusan pembelian. Secara simultan, social media marketing,
service quality, dan influencer marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase decision. Temuan ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen terbentuk
melalui kombinasi strategi pemasaran digital yang efektif, kualitas layanan yang unggul, serta
dukungan influencer yang tepat.

Berdasarkan hasil tersebut, pihak Travel Umroh Maheer Travelindo disarankan untuk terus
meningkatkan kualitas dan konsistensi konten media sosial dengan menampilkan informasi
paket umroh yang jelas, testimoni jamaah, dokumentasi kegiatan, serta konten edukatif terkait
pelaksanaan ibadah umroh guna meningkatkan kepercayaan calon jamaah. Selain itu,
perusahaan perlu mempertahankan dan meningkatkan kualitas layanan, khususnya dalam hal
kecepatan respon, kejelasan informasi, serta keramahan staf, baik melalui media sosial, layanan
WhatsApp, maupun pelayanan langsung di kantor. Maheer Travelindo juga disarankan untuk
bekerja sama dengan influencer yang memiliki kredibilitas tinggi, reputasi baik, serta
kesesuaian dengan nilai-nilai islami agar pesan promosi yang disampaikan dapat diterima
dengan baik oleh calon jamaah. Dengan mengintegrasikan strategi social media marketing,
service quality, dan influencer marketing secara terpadu, diharapkan perusahaan mampu
menciptakan pengalaman konsumen yang positif dan konsisten.

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi
memengaruhi purchase decision, seperti product quality, price, electronic word of mouth, dan
brand image sehingga hasil penelitian menjadi lebih komprehensif. Selain itu, peneliti
selanjutnya dapat menggunakan objek penelitian yang berbeda, baik pada travel umroh lain
maupun industri jasa lainnya, agar hasil penelitian dapat dibandingkan dan digeneralisasi
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secara lebih luas. Penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan metode analisis yang lebih
kompleks, seperti Structural Equation Modeling (SEM) atau menambahkan variabel mediasi dan
moderasi untuk memperoleh gambaran hubungan antar variabel yang lebih mendalam.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, antara lain penelitian hanya dilakukan pada
konsumen Travel Umroh Maheer Travelindo sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasi
untuk seluruh industri travel umroh. Selain itu, variabel yang diteliti masih terbatas pada social
media marketing, service quality, dan influencer marketing, sehingga masih terdapat faktor lain
yang berpotensi memengaruhi purchase decision namun belum dikaji dalam penelitian ini.
Keterbatasan lainnya adalah penggunaan kuesioner berbasis persepsi responden, yang
memungkinkan adanya subjektivitas dalam jawaban yang diberikan.
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