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 This study was conducted to analyze the effect of price and 
promotion on trust and its impact on purchasing decisions at the 
Mutmainnah travel tanur. In this study, Price and Promotion variables 
were used as independent variables, trust as an intervening variable, and 
purchasing decisions as a dependent variable. Primary data collection 
used purposive sampling technique, which is a sampling technique with 
certain considerations totaling 360 people. The data analysis method 
used in this study is Partial Least Squares Structural Equation Modeling 
(PLS-SEM) with the help of SmartPLS software version 4.0. Based on the 
results of the research that has been done, it shows that price has been 
proven to influence purchasing decisions, trust has been proven to 
influence purchasing decisions, price has been proven to influence trust, 
trust is able to mediate price on purchasing decisions. 
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INTRODUCTION  

Jika kebutuhan primer (sandang, pangan dan papan) telah terpenuhi ataupun dirasa 
cukup, masyarakat akan mencoba menemukan kebutuhan lainnya yang disebut sekunder. 
Salah satu kebutuhan sekunder masyarakat terutama masyarakat muslim yang sering 
menjadi peran penting yaitu kebutuhan spiritual. Pemenuhan kebutuhan spiritual ini sering 
kita libatkan/kaitkan dengan pergi ke Tanah Suci (Umroh ataupun Haji). Peran Travel 
disini adalah sebagai guide dalam memperkenalkan dan meyakinkan produk yang dimiliki 
cocok, sehingga calon jamaah tertarik dan memilih produk yang ditawarkan.         

Travel PT Tanur Mutmainnah merupakan Tour Travel Haji & Umroh yang didirikan 
tahun 2016. Kini jumlah kantor Cabang Tanur Mutmainnah terbesar di seluruh Indonesia 
telah mencapai 230 cabang dengan jumlah excecutive syiar mencapai 7.000 mujahid.  
Travel Tanur Mutmainnah telah melakukan kegiatan yang berhubungan dengan 
peningkatan jumlah jamaah dengan faktor-faktor yang dapat menarik pengambilan 
keputusan menggunakan Travel Tanur Mutmainnah sebagai travel perjalanan spiritual 
pembeli. 

Dalam era globalisasi dan perkembangan teknologi informasi yang semakin pesat, 
industri pariwisata dan perjalanan mengalami pertumbuhan yang signifikan, termasuk 
layanan travel umrah dan haji. Salah satu pelaku usaha di sektor ini adalah Travel Tanur 
Mutmainnah, yang menawarkan berbagai paket perjalanan umrah dan haji dengan 
beragam fasilitas, harga, serta strategi promosi yang dirancang untuk menarik calon 
jamaah. Tanur Mutmainnah memiliki visi menyediakan layanan ibadah haji dan umroh 
yang aman, nyaman, khusyuk, dan terjangkau untuk umat Islam Indonesia serta 
memampukan semua kalangan untuk menjadi “tamu Allah SWT / tamu Rasulullah SAW”. 
Visi tersebut tidak akan terwujud jika tidak adanya program/produk yang seirama untuk 
para calon jamaahnya. 

Keputusan pemilihan suatu produk dalam diri konsumen tidak terjadi begitu saja, 
butuh proses untuk menggunakan suatu produk yang akan dipakai. Namun demikian, 
dalam pengambilan keputusan pembelian travel, konsumen tidak hanya 
mempertimbangkan aspek harga dan promosi semata. Kepercayaan menjadi faktor kunci 
yang menentukan apakah konsumen akan melanjutkan transaksi atau mencari penyedia 
jasa lain. Hal ini sangat relevan mengingat banyaknya kasus penipuan dalam bisnis travel 
umrah yang sempat mencuat di Indonesia, sehingga masyarakat menjadi semakin selektif 
dalam memilih agen perjalanan. 

Salah satu cara Travel agar dapat bersaing dengan kompetitor Travel lainnya maka 
perlunya membangun kepercayaan konsumen dengan didamping faktor harga dan promosi 
yang tepat untuk konsumen yang membutuhkan sehingga masyarakat menjadi loyal. 
Kesesuaian harga yang kompettitif di pasar adalah salah satu upaya dalam meyakinkan 
bahwa suatu travel dapat dijangkau oleh banyak kalangan masyarakat. Tujuan dari 
penyesuaian harga di pasar adalah membangun kepercayaan sebagai langkah-langkah 
sebuah produk memiliki keterjangkauan harga di masyarakat.  Harga yang ditawarkan 
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travel harus memiliki unsur-unsur yang mudah menarik perhatian konsumennya dan 
meyakinkan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.  

Selain harga, promosi yang digunakan juga berpengaruh besar terhadap 
penyampaian tepat pesan kepada masyarakat untuk keputusan pembelian. Menurut 
Tjiptono (2020), promosi adalah bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk 
menyampaikan informasi, mempengaruhi, dan membujuk calon konsumen agar tertarik 
membeli produk atau menggunakan jasa yang ditawarkan. Dalam konteks Travel Tanur 
Mutmainnah, promosi dapat dilakukan melalui berbagai media, seperti brosur, media 
sosial, testimoni jemaah sebelumnya, hingga promosi langsung melalui seminar atau 
presentasi di masjid dan komunitas. 

Dalam sebuah studi oleh Anggraini & Handayani (2023), ditemukan bahwa promosi 
yang komunikatif dan terpercaya secara signifikan meningkatkan kepercayaan pelanggan, 
yang pada akhirnya berdampak pada keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 
dalam pemasaran jasa, promosi bukan hanya alat persuasi, tetapi juga bagian dari proses 
membangun trust jangka panjang. Tanur Mutmainnah telah memiliki akun media sosial 
yang dibentuk pada tahun 2016, seperti instagram dan memilki website. Media tersebut 
salah satu cara untuk meningkatkan promosi atas program yang telah dibuat berdasarkan 
minat jamaah sehingga dapat mempengaruhi eksistensi Tanur Mutmainnah. 

Di tengah maraknya kasus penipuan biro travel umrah dalam beberapa tahun 
terakhir, konsumen menjadi semakin berhati-hati dan selektif. Oleh karena itu, promosi 
yang dilakukan Travel Tanur Mutmainnah perlu tidak hanya menonjolkan sisi harga atau 
diskon, tetapi juga harus mampu menanamkan rasa aman, kredibilitas, dan reputasi positif 
yang pada akhirnya dapat meningkatkan keputusan pembelian melalui pembentukan 
kepercayaan. 

Dalam konteks Travel Tanur Mutmainnah, penting untuk mengetahui sejauh mana 
harga dan promosi yang diterapkan mampu membentuk atau memengaruhi kepercayaan 
konsumen, yang pada akhirnya berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

Dengan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
harga dan promosi terhadap kepercayaan pembeli serta danpaknya terhadap keputusan 
pembelian travel pada Tanur Mutmainnah. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan kontribusi nyata bagi manajemen perusahaan dalam merumuskan strategi 
pemasaran yang lebih efektif, serta menjadi referensi akademis bagi pengembangan ilmu 
pemasaran dan bidang religiusitas. 

 
THEORETICAL FRAMEWORK AND EMPIRICAL STUDIES 

Harga merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Harga sebagai sejumlah uang yang dibayarkan pelanggan untuk memperoleh 
manfaat dari suatu produk atau jasa (Yuda Hutama & Wayan Ekawati, n.d., 2020).  

Aspek keterjangkauan harga (price affordability) berperan penting. Presepsi harga 
yang terjangkau secara langsung meningkatkan keputusan pembelian karena memberikan 
keyakinan kepada konsumen bahwa produk atau layanan tersebut memiliki nilai manfaat 
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lebih besar dibandingkan biaya yang dikeluarkan (Wijayanti & Nainggolan, 2023). Dalam 
konteks travel haji dan umrah, jamaah yang merasa harga paket masih sesuai dengan 
kemampuan finansialnya akan lebih cenderung memutuskan untuk mendaftar.  

Selain aspek keterjangkauan harga, dimensi kesesuaian harga dengan kualitas 
pelayanan (price–quality congruence) juga memperkuat hubungan positif antara harga dan 
keputusan pembelian. Konsumen sering kali menilai kualitas layanan berdasarkan tingkat 
harga yang ditetapkan, di mana harga yang terlalu rendah dapat menimbulkan keraguan 
terhadap mutu atau kredibilitas penyedia jasa (Liao et al., 2022). Sebaliknya, harga yang 
sepadan dengan kualitas dianggap sebagai sinyal profesionalisme dan keandalan layanan, 
yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, Harga dapat menjadi 
indikator kualitas suatu produk atau jasa dan konsumen sering kali menilai mutu layanan 
berdasarkan tingkat harga yang ditetapkan (Kurz et al., 2023). 

Selanjutnya, dalam konteks jasa travel haji dan umrah, harga sering kali dikaitkan 
dengan persepsi nilai dan keadilan harga (price fairness). Presepsi harga yang wajar dan 
transparan mampu meningkatkan niat beli karena konsumen merasa mendapat nilai 
sepadan dengan biaya yang dikeluarkan (Levrini & Dos Santos, 2021). Harga adalah salah 
satu hal yang dapat menentukan apakah konsumen akan bersedia dan mampu dalam 
membeli suatu produk. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat keadilan harga 
yang dirasakan, semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk mengambil keputusan 
pembelian. Temuan serupa diperkuat oleh Harmawan et al. (2023), yang membuktikan 
bahwa persepsi keadilan harga memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan dan 
loyalitas pelanggan. Artinya, ketika harga dianggap adil dan sesuai, kepercayaan serta niat 
membeli akan meningkat. 

Lebih lanjut, strategi harga kompetitif (competitive price) menjadi kunci untuk 
menarik minat calon konsumen. Herman et al. (2023) membuktikan bahwa strategi harga 
yang bersaing secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian karena konsumen 
cenderung melakukan perbandingan antar penyedia sebelum mengambil keputusan. 
Dalam industri travel, harga yang kompetitif dapat memperkuat posisi merek dan 
meningkatkan minat calon jamaah untuk memilih jasa tersebut. 

Harga yang terlalu tinggi dapat menurunkan minat calon jamaah, sedangkan harga 
yang terlalu rendah dapat menimbulkan kecurigaan terhadap kualitas dan kredibilitas 
penyelenggara. Oleh karena itu, perusahaan seperti Travel Tanur Mutmainnah perlu 
menentukan strategi harga yang kompetitif namun tetap mencerminkan mutu layanan yang 
dijanjikan, seperti akomodasi, pembimbing ibadah, dan fasilitas perjalanan.  

Menurut Kotler dan Keller (2016), faktor-faktor yang memengaruhi penetapan harga 
meliputi biaya produksi, tujuan perusahaan, tingkat permintaan, serta kondisi persaingan. 
Dalam konteks jasa travel haji dan umrah, faktor-faktor tersebut diperkuat oleh pengaruh 
regulasi pemerintah dan kondisi ekonomi makro. Menurut Tjiptono (2020), dinamika 
ekonomi seperti inflasi, tingkat suku bunga, serta kebijakan fiskal pemerintah berperan 
penting dalam menentukan harga jasa, karena perubahan dalam faktor-faktor tersebut 
dapat meningkatkan biaya operasional perusahaan. Misalnya, peningkatan inflasi atau 
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biaya bahan bakar akan berdampak langsung pada kenaikan harga tiket dan akomodasi 
yang digunakan oleh biro travel. 

Sementara itu, Nugroho (2021) menekankan bahwa fluktuasi nilai tukar mata uang 
dan persaingan pasar turut memengaruhi strategi penetapan harga. Dalam industri travel 
haji dan umrah, sebagian besar komponen biaya seperti transportasi udara, akomodasi, dan 
konsumsi jamaah dibayarkan dalam mata uang asing.  

Dengan demikian, berbagai temuan empiris menunjukkan bahwa persepsi harga 
yang adil, terjangkau, sepadan dengan kualitas, dan kompetitif secara konsisten 
mendorong peningkatan keputusan pembelian. Sejalan dengan Kotler dan Keller (2016), 
penetapan harga yang tepat bukan hanya menentukan pendapatan perusahaan, tetapi juga 
menjadi instrumen penting dalam membangun citra dan kepercayaan pelanggan. Oleh 
karena itu, dalam penelitian ini dirumuskan hipotesis bahwa harga berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian pada Travel Tanur Mutmainnah. 

Promosi yang dilakukan secara intensif melalui media sosial, testimoni jamaah, dan 
program diskon keberangkatan dapat meningkatkan minat serta persepsi positif calon 
konsumen. Dalam konteks pemasaran jasa, termasuk biro travel, kegiatan promosi 
memiliki fungsi strategis untuk membangun citra positif, meningkatkan minat calon 
pelanggan, dan memperkuat kepercayaan terhadap layanan yang ditawarkan. 

Studi oleh Sharma et al. (2023) dalam Journal of Retailing and Consumer Services 
juga menunjukkan bahwa aktivitas promosi digital seperti konten video, influencer 
marketing, dan iklan berbayar memiliki dampak signifikan terhadap purchase decision 
ketika disertai bukti keaslian dan kepercayaan merek.Perkembangan teknologi digital 
telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen. Promosi kini tidak hanya 
dilakukan melalui media konvensional, tetapi juga melalui berbagai platform digital 
seperti media sosial, situs web, dan aplikasi komunikasi. Bentuk promosi digital ini 
memungkinkan interaksi yang lebih cepat, personal, dan mudah diakses oleh calon 
konsumen. 

Menurut Sharma et al.(2023), konten promosi digital yang autentik dan menarik 
secara visual memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian karena mampu 
membangun keterlibatan emosional dan persepsi positif terhadap merek. Daya tarik 
promosi (promotion attractiveness) menjadi faktor utama yang dapat menarik perhatian 
konsumen dan mendorong mereka untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai produk 
atau jasa yang ditawarkan. 

Selain daya tarik, frekuensi promosi (promotion frequency) juga memainkan peran 
penting dalam membentuk kesadaran merek dan memperkuat pengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Yuda Hutama & Wayan Ekawati (2020) menjelaskan bahwa 
promosi yang dilakukan secara rutin dan berkelanjutan melalui media sosial dapat 
meningkatkan keterpaparan konsumen terhadap suatu merek. Frekuensi promosi yang 
tinggi membantu menciptakan familiaritas dan kepercayaan, yang pada akhirnya 
memengaruhi niat konsumen untuk membeli. Bagi biro travel seperti Tanur Mutmainnah 
Tour, konsistensi dalam melakukan promosi digital dapat meningkatkan minat calon 
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jamaah dan memperluas jangkauan informasi terkait layanan keberangkatan umrah 
maupun haji. 

Kejelasan informasi promosi (promotion clarity) juga merupakan elemen krusial 
dalam strategi komunikasi pemasaran. Informasi yang disampaikan harus jelas, jujur, dan 
mudah dipahami agar tidak menimbulkan persepsi negatif di kalangan konsumen. 
Rahardja dan Octavia (2022) menemukan bahwa promosi digital yang mengedepankan 
kejelasan pesan mampu meningkatkan efektivitas komunikasi dan memperkuat 
kepercayaan konsumen. Dalam konteks biro travel, kejelasan informasi mengenai paket 
keberangkatan, fasilitas, harga, dan jadwal merupakan hal yang sangat penting bagi calon 
jamaah dalam mengambil keputusan pembelian. 

Faktor berikutnya adalah kemudahan mendapatkan promosi (promotion 
accessibility). Kemudahan konsumen dalam mengakses informasi promosi melalui 
berbagai kanal digital seperti Instagram, WhatsApp, atau situs resmi perusahaan dapat 
meningkatkan peluang terjadinya pembelian (Sari et al., 2021) . Promosi yang mudah 
ditemukan dan mudah dipahami mencerminkan profesionalisme perusahaan serta 
memberikan rasa percaya dan kenyamanan bagi calon pelanggan. 

Selain itu, kesesuaian promosi dengan kebutuhan konsumen (promotion relevance) 
juga menjadi indikator penting dalam menentukan efektivitas kegiatan promosi. Promosi 
yang relevan dengan minat dan kebutuhan konsumen mampu menciptakan hubungan 
emosional yang lebih kuat antara merek dan pelanggan. Isi promosi yang sesuai dengan 
kondisi, anggaran, dan preferensi konsumen tidak hanya meningkatkan daya tarik, tetapi 
juga menumbuhkan loyalitas terhadap produk atau jasa yang ditawarkan (Stefani et al., 
2025) . 

Secara keseluruhan, berbagai penelitian menunjukkan bahwa promosi yang efektif 
harus mengintegrasikan lima dimensi utama, yaitu daya tarik, frekuensi, kejelasan 
informasi, kemudahan akses, dan kesesuaian dengan kebutuhan konsumen. Dalam konteks 
Travel Tanur Mutmainnah, penerapan strategi promosi yang berfokus pada kelima dimensi 
tersebut akan membantu meningkatkan persepsi positif, membangun kepercayaan, serta 
mendorong calon jamaah untuk mengambil keputusan pembelian. Dengan demikian, 
promosi tidak hanya berperan sebagai sarana komunikasi, tetapi juga sebagai instrumen 
strategis dalam membentuk perilaku konsumen di industri jasa travel haji dan umrah. 

Kepercayaan konsumen (consumer trust) adalah keyakinan bahwa penyedia jasa 
akan memenuhi janji dan bertindak dengan kejujuran serta integritas (Gefen, 2000). Dalam 
konteks jasa haji dan umrah, kepercayaan menjadi variabel kunci karena melibatkan dana 
besar, jangka waktu panjang, dan aspek spiritual yang sensitif.  

Menurut Gvili dan Levy (2023), kepercayaan terbentuk dari tiga dimensi utama: 
kompetensi, integritas, dan benevolence (niat baik). Konsumen yang mempercayai 
penyelenggara perjalanan cenderung memiliki tingkat risiko persepsi yang lebih rendah 
dan keputusan pembelian yang lebih cepat.  

Penelitian Alrawad et al. (2025) menjelaskan bahwa kepercayaan terhadap penjual 
online memiliki peran penting dalam mendorong keinginan konsumen untuk membeli 
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produk melalui media sosial atau social commerce. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
kepercayaan konsumen menjadi penghubung antara kualitas informasi yang mereka terima 
dari ulasan online (eWOM) dengan niat untuk membeli. Artinya, ketika konsumen merasa 
yakin terhadap kejujuran dan kredibilitas penjual, maka rasa percaya tersebut akan 
meningkatkan minat serta keputusan mereka untuk melakukan pembelian. 

Temuan serupa juga disampaikan oleh Pambudi et al. (2022) dalam penelitiannya di 
Indonesia yang menegaskan bahwa kepercayaan terhadap ulasan daring (perceived 
trustworthiness of eWOM) menjadi faktor dominan dalam mendorong keputusan 
pembelian produk secara online. Kepercayaan yang terbentuk dari pengalaman positif 
pelanggan lain mampu menciptakan rasa aman dan keyakinan untuk bertransaksi. 

Studi oleh Hipólito et al. (2025) menemukan bahwa kepercayaan juga berperan 
sebagai variabel mediasi antara faktor harga dan promosi dengan keputusan pembelian, 
terutama di industri jasa yang berisiko tinggi. Dalam hal travel umrah, kepercayaan 
dibangun melalui legalitas resmi Kemenag, reputasi biro, testimoni jamaah, serta 
transparansi biaya dan jadwal keberangkatan. 

Berbagai penelitian menegaskan bahwa keputusan pembelian konsumen terbentuk 
melalui kombinasi pengaruh faktor internal dan faktor eksternal yang saling berinteraksi. 
Faktor internal mencakup aspek Kepercayaan, persepsi, pembelajaran, kepribadian, dan 
sikap, yang membentuk cara individu memahami dan mengevaluasi produk sebelum 
membeli (Rahmat & Maolana, 2017). Sementara itu, faktor eksternal seperti harga, 
promosi, lingkungan sosial, dan kondisi pasar juga memiliki peranan penting dalam 
menentukan perilaku pembelian.  

Hal ini didukung oleh penelitian Shaw (2024) yang menegaskan bahwa perilaku 
konsumen dipengaruhi oleh berbagai aspek sosial dan budaya yang membentuk preferensi 
dan kebiasaan berbelanja. Sejalan dengan itu, studi Mohanty (2022) menyatakan bahwa 
konsumen hidup dalam lingkungan yang kompleks di mana keputusan pembelian mereka 
dipengaruhi secara simultan oleh faktor internal maupun eksternal. Dengan demikian, 
keputusan pembelian dapat dipahami sebagai hasil dari interaksi antara dorongan 
psikologis dalam diri konsumen dan rangsangan eksternal yang berasal dari lingkungan 
pemasaran. 

 Studi oleh Hipólito et al. (2025) menunjukkan bahwa keputusan pembelian dalam 
konteks layanan spiritual dipengaruhi oleh kombinasi antara persepsi harga yang adil, 
strategi promosi yang relevan, dan kepercayaan tinggi terhadap penyedia jasa. Selain itu, 
konsumen cenderung memilih biro yang memberikan kejelasan layanan, jaminan 
keberangkatan, serta memiliki rekam jejak baik dalam pemberangkatan jamaah 
sebelumnya.  

 Berdasarkan referensi tersebut, menurut (Han, 2021) keputusan pembelian dapat 
diukur melalui beberapa dimensi seperti kesadaran akan kebutuhan, pencarian informasi, 
evaluasi alternatif, niat beli, dan realisasi pembelian. 
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RESEARCH METHODS  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk 
menguji pengaruh harga dan promosi terhadap kepercayaan serta dampaknya terhadap 
keputusan pembelian travel Tanur Mutmainnah. Pendekatan kuantitatif dipilih karena 
memberikan data yang terukur dan memungkinkan analisis statistik yang valid untuk 
menguji hubungan antar variabel (Saunders et al., 2022.  

Penelitian ini menggunakan empat variabel utama, yaitu Harga (X1), Promosi (X2), 
Kepercayaan (Z), dan Keputusan Pembelian (Y). Populasi dalam penelitian ini adalah 
seluruh konsumen travel Tanur Mutmainnah yang berada di wilayah Jakarta. Populasi 
tersebut mencakup individu yang telah menggunakan travel Tanur Mutmainnah sebagai 
pengguna aktif. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. 
Teknik ini dipilih berdasarkan kriteria khusus, yaitu responden yang pernah melakukan 
pembelian dan menggunakan jasa travel tersebut minimal satu kali dalam kurun waktu 
satu tahun terakhir.  

Alat analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) 
khususnya dengan pendekatan Partial Least Square (PLS), jumlah sampel merupakan 
faktor yang sangat penting untuk menjamin validitas dan reliabilitas hasil analisis model. 
Ukuran sampel yang memadai akan membantu menghasilkan estimasi parameter yang 
stabil dan meningkatkan kekuatan statistik (statistical power) dari model yang diuji. 

 
RESULTS AND DISCUSSIONS  

Analisis outer model merupakan tahapan penggunggunaan Partial Least Square 
(PLS) yang menggambarkan keterkaitan hubungan antara variabel laten dengan indikator-
indikatornya dan sebaliknya. Hasil analisi menunjukan gamabr sebagai berikut. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Nilai Struktural (Inner Model) 



   
 

925 
 

Average Variance Extracted (AVE) 
Adanya evaluasi dalam model pengukuran nilai Average Variance Extracted (AVE) 

dapat membantu dalam membandingkan setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk 
lainnya dalam model. Fornnel dan Lacker dalam Latan dan Ghozali (2012) 
merekomendasikan nilai AVE haruslah lebih besar dari 0.50. Pada tabel 4.9 dapat dilihat 
hasil yang diperoleh dari perhitungan Average Variance Extracted (AVE) yang telah 
dilakukan, yaitu sebagai berikut: 

Tabel 1. Nilai Average Variance Extracted 
 Average Variance Extracted (AVE) 
X1 = Harga (HA) 0,825 
X2 = Promosi (PO) 0,851 
Y = Keputusan Pembelian (KP) 0,873 
Z = Kepercayaan (KE) 0,848 

 
Hasil pengujian Average Variance Extracted (AVE) menunjukkan bahwa seluruh 

variabel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas konvergen dengan sangat 
baik. Nilai AVE untuk variabel Harga (X1) sebesar 0,825, Promosi (X2) sebesar 0,851, 
Kepercayaan (Z) sebesar 0,848, dan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,873— seluruhnya 
berada jauh di atas batas minimum 0,50 yang dipersyaratkan dalam model PLS-SEM. Nilai 
AVE yang tinggi ini menandakan bahwa masing-masing konstruk mampu menjelaskan 
lebih dari 82% varians indikatornya (untuk Harga), 85% pada Promosi, 84% pada 
Kepercayaan, dan 87% pada Keputusan Pembelian.  

Dengan kata lain, indikator yang digunakan benar-benar representatif, konsisten, dan 
memiliki daya jelaskan yang kuat terhadap konstruk yang diukur. Pada variabel Harga, 
tingginya AVE menunjukkan bahwa indikator seperti keterjangkauan harga, kesesuaian 
harga dengan kualitas layanan, dan transparansi biaya sangat efektif mencerminkan 
persepsi responden terhadap harga paket umrah di Travel Tanur Mutmainnah. 

Nilai AVE variabel Promosi yang mencapai 0,851 juga menggambarkan bahwa 
berbagai bentuk promosi—baik digital, testimoni, potongan harga, maupun informasi 
paket umrah—sangat mampu menggambarkan persepsi promosi yang diterima oleh calon 
jamaah. Tingginya nilai ini mengonfirmasi bahwa strategi promosi yang dilakukan 
perusahaan telah berjalan efektif dalam menciptakan persepsi yang kuat dan konsisten. 
Selanjutnya, variabel Kepercayaan menunjukkan AVE sebesar 0,848, yang berarti 
indikator seperti keandalan, kredibilitas, keamanan transaksi, dan reputasi memiliki 
kontribusi besar dalam membangun kepercayaan jamaah.  

Kepercayaan ini terbukti menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian, yang 
terlihat dari nilai AVE yang sangat tinggi pada variabel Keputusan Pembelian (0,873). Hal 
ini mengindikasikan bahwa indikator seperti keyakinan dalam memilih paket, kesediaan 
merekomendasikan, dan keputusan membeli sangat menggambarkan perilaku aktual 
konsumen. Secara keseluruhan, tingginya nilai AVE di seluruh variabel memperkuat 
bahwa model penelitian yang digunakan memiliki tingkat validitas konvergen yang sangat 
baik, sehingga dapat disimpulkan bahwa konstruk Harga, Promosi, Kepercayaan, dan 
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Keputusan Pembelian telah terukur secara konsisten dan akurat dalam konteks layanan 
perjalanan umrah Travel Tanur Mutmainnah. 

Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 
Nilai yang dihasilkan composite reliability dan cronbach’s alpha akan membantu 

dalam pengujian reliabilitas. Data yang memilki composite reliability > 0.70 memiliki 
reliabilitas yang tinggi. Sedangkan nilai conbrach’s alpha yang diharapkan untuk semua 
konstruk adalah > 0.60 (Hussein, 2015). Dalam tabel 4.10 dapat dibuktikan bahwa 
penelitian ini memiliki reliabilitas yang baik. Hal tersebut dapat dilihat pada nilai yang 
dihasilkan composite reliability > 0.7 dan nilai cronbach’s alpha adalah > 0.60 

Tabel 2. Nilai Composite Reliability dan Cronbach Alpha 
 Cronbach's 

Alpha 
Composite 

Reliability 
X1 = Harga (HA) 0,981 0,983 
X2 = Promosi (PO) 0,981 0,983 
Y = Keputusan Pembelian (KP) 0,971 0,976 
Z = Kepercayaan (KE) 0,974 0,978 

 
Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian 

ini Harga, Promosi, Kepercayaan, dan Keputusan Pembelian memiliki nilai Cronbach’s 
Alpha dan Composite Reliability yang sangat tinggi, yaitu berada pada rentang 0,971 
hingga 0,983. Nilai ini jauh melampaui batas minimum 0,70 yang disyaratkan dalam 
analisis PLS-SEM, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh instrumen penelitian 
memiliki reliabilitas yang sangat baik. Pada variabel Harga (X1), nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,981 dan Composite Reliability sebesar 0,983 menunjukkan bahwa seluruh 
indikator harga saling konsisten dan stabil dalam mengukur persepsi responden tentang 
harga paket umrah Travel Tanur Mutmainnah. Artinya, tingkat kesesuaian harga, 
keterjangkauan, serta kejelasan biaya benar-benar dirasakan secara konsisten oleh 
berbagai responden, sehingga variabel ini dapat dipercaya sebagai representasi yang akurat 
dari persepsi harga konsumen. 

Variabel Promosi (X2) juga menunjukkan reliabilitas yang sama kuatnya, dengan 
Cronbach’s Alpha 0,981 dan Composite Reliability 0,983. Hasil ini mengonfirmasi bahwa 
berbagai indikator promosi—baik melalui media sosial, testimoni, diskon, maupun 
penyampaian informasi—telah direspon dengan sangat konsisten oleh para responden. 
Reliabilitas yang tinggi menggambarkan bahwa strategi promosi yang dilakukan Travel 
Tanur Mutmainnah bukan hanya menarik, tetapi juga diterima oleh pelanggan secara 
seragam dan tidak menimbulkan interpretasi yang beragam. Pada variabel Kepercayaan 
(Z), nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,974 dan Composite Reliability sebesar 0,978 
menunjukkan bahwa indikator seperti keandalan perusahaan, kredibilitas, keamanan 
transaksi, dan reputasi menjalankan perannya dengan sangat baik dalam membentuk 
kepercayaan jamaah. Hal ini menegaskan bahwa kepercayaan merupakan variabel yang 
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stabil, solid, dan konsisten dalam model penelitian, sehingga layak menjadi variabel 
mediasi antara harga/promosi dan keputusan pembelian. 

Terakhir, variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki Cronbach’s Alpha 0,971 dan 
Composite Reliability 0,976, menandakan bahwa indikator-indikator keputusan pembelian 
seperti keyakinan membeli, kesediaan merekomendasikan, dan preferensi memilih Travel 
Tanur Mutmainnah telah memberikan hasil yang konsisten di seluruh responden. 
Tingginya reliabilitas pada variabel ini memperkuat kesimpulan bahwa keputusan 
membeli paket umrah sangat dipengaruhi oleh persepsi harga, promosi, dan terutama 
tingkat kepercayaan yang dibangun oleh perusahaan. Secara keseluruhan, nilai reliabilitas 
yang sangat tinggi di seluruh konstruk menegaskan bahwa instrumen penelitian yang 
digunakan sangat kuat, konsisten, dan layak digunakan dalam analisis struktural, sehingga 
hasil penelitian memiliki tingkat keandalan yang tinggi dalam menjelaskan perilaku 
konsumen Travel Tanur Mutmainnah. 

Hussein (2015) mengatakan bahwa adanya analisis inner model diterapkan untuk 
memastikan bahwa model struktural yang dibangun robust dan akurat. Dimana analisis 
inner model ini dapat dilakukan dengan tiga cara yaitu dengan melihat hasil dari koefisien 
determinasi (R2), predictive relevance (Q2) dan Goodness of Fit index (GoF). Berikut 
adalah gambaran dari model struktural dari analisis inner model yang diolah dalam 
softwere SmartPLS versi 4.0 

Pada evalusi model struktural, hasil yang ditampilkan adalah nilai masing- masing 
indikator pada setiap konstruknya. Dalam konstruk Harga, indikator dengan nilai terbesar 
adalah H12 (Saya memilih travel ini karena menawarkan harga yang lebih baik dibanding 
pesaing.) dengan nilai 99.9. Pada konstruk Promosi, terdapat indikator PO2 (Desain dan 
isi promosi membuat saya tertarik.) sebagai indikator dengan nilai tertinggi yaitu 131,4. 
Sedangkan dalam konstruk Kepercayaan nilai indikator tertinggi adalah KE7 (Biro 
perjalanan selalu memenuhi janji layanan sesuai kesepakatan.) yaitu 105,1 adapun dalam 
konstruk Keputusan Pembelian nilai indikator tertinggi adalah KP1 (Saya sadar akan 
kebutuhan menjalankan ibadah haji/umrah) yaitu 129,7 

R Square 
Hasil pengujian R-Square menunjukkan bahwa model penelitian memiliki 

kemampuan penjelas (explanatory power) yang sangat tinggi. Variabel Kepercayaan (Z) 
memiliki nilai R² = 0,994, yang berarti bahwa 99,4% variasi dalam kepercayaan pelanggan 
dapat dijelaskan oleh variabel Harga (X1) dan Promosi (X2). Nilai ini termasuk kategori 
excellent dan sangat jarang ditemukan dalam penelitian sosial, sehingga menunjukkan 
bahwa persepsi harga dan promosi yang dilakukan Travel Tanur Mutmainnah benar-benar 
menjadi faktor dominan dalam membentuk kepercayaan jamaah. Kombinasi harga yang 
kompetitif, transparansi biaya, serta promosi yang informatif dan menarik telah terbukti 
membangun keyakinan yang kuat terhadap kredibilitas dan profesionalisme perusahaan. 
Dengan demikian, model ini memberi bukti empiris bahwa kepercayaan bukan terbentuk 
secara spontan, tetapi merupakan dampak langsung dan signifikan dari strategi harga dan 
promosi yang diterapkan perusahaan. 
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Selanjutnya, variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai R² = 0,976, yang 
berarti bahwa 97,6% variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh Harga (X1), 
Promosi (X2), dan Kepercayaan (Z). Nilai ini menunjukkan bahwa model sangat kuat 
dalam memprediksi perilaku konsumen dalam memilih paket umrah di Travel Tanur 
Mutmainnah. Tingginya kontribusi kepercayaan sebagai variabel mediasi mempertegas 
bahwa calon jamaah tidak hanya mempertimbangkan aspek finansial dan promosi, tetapi 
juga sangat memperhatikan aspek keamanan, reputasi, transparansi, dan kredibilitas biro 
perjalanan. Dengan kata lain, keputusan membeli bukanlah hanya dampak langsung dari 
harga dan promosi, tetapi diperkuat melalui adanya kepercayaan yang kokoh terhadap 
perusahaan. 

Tabel 3. Nilai R-Square (R2) 
 R Square 
Y = Keputusan Pembelian (KP) 0,976 
Z = Kepercayaan (KE) 0,994 

Secara keseluruhan, kedua nilai R-Square tersebut menegaskan bahwa model 
penelitian ini sangat layak, kuat, dan mampu menjelaskan hampir seluruh variasi perilaku 
konsumen. Temuan ini memperkuat argumen bahwa strategi bisnis Travel Tanur 
Mutmainnah yang menitikberatkan pada harga yang kompetitif, promosi yang efektif, 
serta pembangunan kepercayaan yang berkelanjutan merupakan faktor kunci dalam 
meningkatkan keputusan pembelian jamaah. Model struktural ini juga mengindikasikan 
bahwa peningkatan kecil dalam kualitas harga atau promosi dapat berdampak sangat besar 
terhadap kepercayaan dan pada akhirnya keputusan pembelian. Dengan demikian, hasil ini 
memberikan landasan teoretis dan empiris yang kuat bagi perusahaan untuk menjaga 
konsistensi layanan dan memperkuat strategi pemasaran berbasis kepercayaan. 

Predictive Relevance 
Uji relevansi prediktif dapat dilakukan dengan mencari nilai Q2 untuk mengukur 

seberapa baik model struktural yang terdapat dalam suatu penelitian. Menurut Solimun 
(2010) besaran Q2 memiliki nilai dengan rentang 0 < Q2 < 1, apabila semakin mendekati 
angka satu maka model penelitian dapat dikatakan semakin baik. Hasil pencarian nilai Q2 
adalah sebagai berikut: 

Q2 = 1 – [ (1 – R21) x (1 – R2 ) ] 
Q2 = 1 – [ (1 – 0,976) x (1 – 0,994) ] 
Q2 = 1 – (0,024 x 0,006) 
Q2 =  0,999 
 
Keterangan: 
Q2 = nilai predictive relevance 
R2 = nilai R-square variabel Keputusan Pembelian (KP)  
R22 = nilai R-square variabel Kepercayaan (KE) 
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Nilai Q2 sebesar 0,999 atau setara dengan 99% merupakan nilai atas model 
struktural yang terdapat dalam penelitian ini. Besaran nilai Q2 yang mendekati angka satu 
dapat dikatakan bahwa model dalam penelitian ini sudah cukup baik. Angka tersebut dapat 
diinterpretasikan bahwa variabel Keputusan Pembelian sebenarnya secara keseluruhan 
dapat dijelaskan oleh variabel Harga, Promosi dan Kepercayaan sebesar 99%, sedangkan 
1% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian 

Pengujian Hipotesis 
Uji hipotesis dilakukan untuk menguji dan mengetahui hubungan antar variabel yang 

telah dirumuskan dalam bentuk hipotesis. Pengujian dilakukan dengan t-test, yaitu 
membandingkan nilai t-statistik dengan nilai t-table (1,96). Apabila nilai t-statistik lebih 
besar dari nilai t-table, maka hipotesis tersebut dinyatakan memiliki pengaruh yang 
signifikan. Pengujian juga dapat dilakukan dengan melihat nilai P, apabila P ≤ 0,05 (α = 
5%), maka hipotesis dapat dikatakan signifikan  (Solimun,  2010).  Pengujian  hipotesis  
dilakukan  dengan  cara bootstrapping untuk mendapatkan nilai T statistik guna menguji 
apakah hubungan antar variabel signifikan atau tidak. 

Tabel 4. Nilai Path Koefisien 
 Original 

Sample (O) 
Sample 

Mean (M) 
Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

X1 = Harga (HA) -> Y = 
Keputusan Pembelian (KP) 

0,656 0,650 0,286 2,293 0,022 

X1 = Harga (HA) -> Z = 
Kepercayaan (KE) 

0,629 0,625 0,036 17,587 0,000 

X2 = Promosi (PO) -> Y = 
Keputusan Pembelian (KP) 

-0,267 -0,275 0,116 2,296 0,022 

X2 = Promosi (PO) -> Z = 
Kepercayaan (KE) 

0,372 0,376 0,036 10,401 0,000 

Z = Kepercayaan (KE) -> Y 
= Keputusan Pembelian 
(KP) 

0,597 0,611 0,340 1,758 0,079 

 
H1: Harga berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian hipotesis 1 menunjukkan bahwa nilai t-statistic lebih kecil dari nilai 
t-table, yakni 2,293 ≥ 1,96. Nilai probabilitas (P value) yang didapat ≤ 0,05, yakni 0,022. 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian, artinya adalah hipotesis 1 diterima. 
H2: Promosi berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian hipotesis 2 menunjukkan bahwa nilai t-statistic lebih besar dari nilai 
t-table, yakni 2,296 ≥ 1,96. Nilai probabilitas (P value) yang didapat ≤ 0,05, yakni 0,022. 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian, artinya adalah hipotesis 2 diterima. Dengan kata lain dapat diartikan bahwa 
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semakin meningkatnya Promosi yang diberikan, maka Keputusan Pembelian akan 
semakin Kuat. 
H3: Harga berpengaruh positif terhadap Kepercayaan 

Hasil pengujian hipotesis 3 menunjukkan bahwa nilai t-statistic lebih besar dari nilai 
t-table, yakni 17,587 ≥ 1,96. Nilai probabilitas (P value) yang didapat ≤ 0,05, yakni 0,000. 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Harga berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan, 
artinya adalah hipotesis 3 diterima. Dengan kata lain dapat diartikan bahwa semakin 
meningkatnya Harga yang diberikan, maka Keputusan Pembelian akan semakin Kuat. 
H4: Promosi berpengaruh positif terhadap Kepercayaan 

Hasil pengujian hipotesis 4 menunjukkan bahwa nilai t-statistic lebih besar dari nilai 
t-table, yakni 10,401≥ 1,96. Nilai probabilitas (P value) yang didapat ≤ 0,05, yakni 0,000. 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Promosi berpengaruh signifikan terhadap 
Kepercayaan, artinya adalah hipotesis 4 diterima. Dengan kata lain dapat diartikan bahwa 
semakin meningkatnya Promosi yang diberikan, maka Keputusan Pembelian akan 
semakin Kuat. 
H5: Kepercayaan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

Pengujian hipotesis 5 dianjurkan untuk menggunakan uji sobel, karena sesuai 
dengan teori yang dikembangkan oleh Sobel tahun 1982 pengujian dengan cara ini 
berfungsi untuk mengetahui nilai signifikansi dari pengaruh tidak langsung variabel 
mediasi (Kepercayaan) terhadap hubungan antara variabel independent (Keputusan 
Pembelian) dan dependent (Harga dan Promosi). Dengan kriteria nilai tstatistic > 1.96. 

Perhitungan uji sobel dalam hipotesis 5 dilakukan dengan cara : 
 
Pc12 = Pc1 . Pc2   (Sarwono, 2012) 
Pc12 = 0,641 x 0,598 
Pc12 = 0.383 
 
Jadi, besarnya nilai koefisien dari pengaruh tidak langsung antara Harga terhadap 

Keputusan Pembelian  melalui Kepercayaan adalah 0.383. Untuk menghitung nilai standar 
deviasi dilakukan dengan rumus : 

 
Se12 = √ Pc2 . Se2 + Pc2 . Se2 + Se2 . Se2 

= √ (0,641)2 . (0,242)2 + (0,598)2 . (0,133)2 + (0,133)2 . (0,242)2 
= √ 0,0245 
=  0,156 

 
Nilai t-statistic hipotesis 5 dihitung dengan rumus berikut: 
t = Pc12/Se12  (Sarwono, 2012) 

= 0.383/0.156 
= 2,455 

 
Keterangan : 
HA = Harga 
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KE = Kepercayaan 
KP = Keputusan Pembelian 
Pc = koefisien HA -> KE 
Se1 = standard error HA -> KE Pc2 = koefisien HA -> KP 
Se2 = standard error KE -> KP Pc12 = koefisien HA-> KE -> KP 
Se12 = standard error HA -> KE -> KP t = nilai statistic HA -> KE -> KP 
 
Tahapan hasil pehitungan dengan uji sobel diatas menunjukkan bahwa pengaruh 

mediasi adalah signifikan. Hal tersebut ditunjukkan dengan hasil t- statistic > t-table yaitu 
2.455 > 1.96. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 diterima. 

Setelah melakukan perhitungan model mediasi dari variabel (X1) terhadap variabel 
(Y), maka didapatkan hasil sebesar 0.383 yang berarti signifikan, maka dengan begitu 
dapat diartikan bahwa model dan koefisien X1 terhadap Y terdapat pengaruh tidak 
langsung secara signifikan. Sehingga dapat dinyatakan bahwa Kepercayaan memediasi 
pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian. Apabila dilihat dari pengaruh tidak 
langsung sebesar 0.383, maka dapat dinyatakan model mediasi dalam penelitian ini 
memberikan pengaruh positif. 

Diskusi 
Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, hipotesis pertama membuktikan 

bahwa Harga tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil 
ini menunjukkan bahwa penerapan Harga yang ditandai dengan kemudahan bagi dalam 
melakukan konsultasi, adanya keikutsertaan dalam mengambil keputusan, pembagian 
kekuasaan dan desentralisasi serta manajemen yang demokratis dalam perusahaan tidak 
mempunyai pengaruh yang besar terhadap Keputusan Pembelian. Maka dapat 
disimpulkan, bahwa penerapan Harga tidak terlalu berpengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian  dalam perusahaan. 

Pada perhitungan kepercayaan terhadap keputusan pembelian, hasil pengujian 
hipotesis kedua menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan pada Kepercayaan  
terhadap Keputusan Pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa Kepercayaan  memiliki 
peranan yang sangat penting terhadap Keputusan Pembelian  yang ditandai dengan adanya 
pemberian penghargaan, pekerjaan kreatif dan menantang, kemajuan dan peningkatan, 
memperhatikan kualitas pengendalian produk atau jasa, dan kondisi kerja yang 
mendukung. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi Kepercayaan  yang 
diberikan, maka akan semakin meningkatkan Keputusan Pembelian  di dalam perusahaan. 

Selanjutnya hasil pengujian hipotesis ketiga menyatakan bahwa terdapat pengaruh 
yang signifikan pada Harga terhadap Kepercayaan . Hasil ini menunjukkan bahwa dengan 
menerapkan Harga di dalam perusahaan Kepercayaan karyawan akan semakin meningkat. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi Harga yang diberikan, maka akan 
semakin meningkatkan Kepercayaan di dalam perusahaan. 

Haisl pengujian kepercayaan Sebagai Mediasi Hubungan Antara Harga Terhadap 
Keputusan Pembelian atau pengujian hipotesis keempat yaitu pengaruh Harga terhadap 
Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan  sebagai mediasi dimana hasil yang 
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didapatkan adalah signifikan secara positif. Hasil ini membuktikan bahwa variabel 
Kepercayaan mampu memediasi dengan baik hubungan variabel Harga terhadap 
Keputusan Pembelian. 
 
CONCLUSION, SUGGESTION, AND LIMITATION  

Berdasarkan data hasil penelitian mengenai analisis pengaruh Harga  terhadap 
Keputusan Pembelian  melalui Kepercayaan  sebagai mediasi pada Travel Tanur 
Mutmainnah , maka dapat disimpulkan bahwa Harga terbukti berpengaruh terhadap 
variabel Keputusan Pembelian. Dengan kata lain dapat diartikan bahwa Penerapan Harga 
mampu meningkatkan Keputusan Pembelian. Kepercayaan terbukti berpengaruh terhadap 
Keputusan Pembelian. Yang berarti semakin meningkatnya Kepercayaan yang diberikan 
oleh Travel Tanur Mutmainnah, maka semakin meningkat pula Keputusan Pembelian, 
Harga terbuti berpengaruh terhadap variabel Kepercayaan. Yang berarti semakin 
meningkatnya penerapan Harga yang diberikan oleh Travel Tanur Mutmainnah, maka 
semakin meningkat pula Kepercayaan.  Dan Kepercayaan mampu memediasi 
(memberikan pengaruh tidak langsung) Harga terhadap Keputusan Pembelian. 
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