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ABSTRACT

This study explores the word of mouth (WOM) strategy within the framework of Islamic public relations as
implemented by Uskinu Ponorogo, a religious travel agency specializing in Umrah services. The research is
motivated by the increasing reliance on personal recommendations amid widespread fraud cases in the Umrah
travel sector, and the lack of scholarly attention to WOM communication embedded in Islamic values. Using a
qualitative approach with a field research design, data were collected through an in-depth interview with the
agency’s public relations officer. The findings reveal that interpersonal communication among former pilgrims,
facilitated through regular alumni gatherings, plays a key role in building public trust and strengthening loyalty
by leveraging both religious legitimacy and institutional credibility. This community-based and spiritually
grounded WOM strategy has proven to be an effective, ethical, and sustainable communication tool for enhancing
the agency’s public reputation. The study contributes theoretically to the discourse on Islamic public relations and
provides practical insights for faith-based service institutions.

Keywords: word of mouth, Islamic public relations, Umrah, community communication, Uskinu Ponorogo,

communication strategy.

ABSTRAK

Penelitian ini mengkaji strategi word of mouth (WOM) dalam kerangka hubungan masyarakat Islam sebagaimana
yang diterapkan oleh Uskinu Ponorogo, sebuah biro perjalanan keagamaan yang mengkhususkan diri dalam
layanan umrah. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh semakin tingginya ketergantungan pada rekomendasi pribadi di
tengah maraknya kasus penipuan di sektor perjalanan umrah, dan kurangnya perhatian akademis terhadap
komunikasi WOM vyang tertanam dalam nilai-nilai Islam. Dengan menggunakan pendekatan kualitatif dengan
desain penelitian lapangan, data dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan petugas hubungan masyarakat
biro tersebut. Temuan penelitian mengungkapkan bahwa komunikasi interpersonal di antara mantan jamaah haji,
yang difasilitasi melalui pertemuan alumni secara berkala, memainkan peran penting dalam membangun
kepercayaan publik dan memperkuat loyalitas dengan memanfaatkan legitimasi agama dan Kkredibilitas
kelembagaan. Strategi WOM berbasis komunitas dan berlandaskan spiritual ini telah terbukti menjadi alat
komunikasi yang efektif, etis, dan berkelanjutan untuk meningkatkan reputasi publik biro tersebut. Penelitian ini
memberikan kontribusi secara teoritis terhadap wacana tentang hubungan masyarakat Islam dan memberikan
wawasan praktis bagi lembaga layanan berbasis agama.

Kata kunci: word of mouth, hubungan masyarakat Islam, umrah, komunikasi komunitas, Uskinu Ponorogo,

strategi komunikasi.
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PENDAHULUAN

Indonesia sebagai negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia, memiliki potensi yang sangat
besar dalam penyelenggaraan ibadah umrah. Setiap tahunnya, jumlah masyarakat yang mendaftarkan diri
untuk menunaikan ibadah tersebut terus meningkat seiring dengan membaiknya kondisi ekonomi,
kemudahan akses informasi, serta tumbuhnya kesadaran spiritual umat Islam. Besarnya populasi Muslim
ini menjadi peluang strategis dalam pengembangan bisnis jasa, khususnya di sektor penyelenggaraan haji
dan umrah. Meningkatnya jumlah biro travel yang menawarkan layanan serupa menciptakan persaingan
yang ketat, sehingga menuntut setiap penyelenggara untuk memiliki perencanaan bisnis yang matang dan
strategi pelayanan yang profesional. Calon jamaah tentu mengharapkan layanan yang tidak hanya aman
dan terpercaya, tetapi juga memberikan kenyamanan, bimbingan ibadah yang tepat, serta pendampingan
yang dilakukan dengan sepenuh hati. Pelayanan yang berkualitas ini merupakan bentuk investasi jangka
panjang, karena akan meninggalkan kesan positif bagi jamaah dan memperkuat reputasi biro perjalanan
dalam menghadapi dinamika dan tantangan industri di masa mendatang.

Namun demikian, pesatnya perkembangan industri perjalanan umrah ini tidak selalu diiringi dengan
kualitas pelayanan dan integritas penyelenggara yang memadai. Fakta di lapangan menunjukkan bahwa
masih terdapat berbagai permasalahan serius yang mencederai kepercayaan masyarakat terhadap biro
perjalanan umrah. Permasalahan tersebut antara lain meliputi pembatalan keberangkatan secara sepihak
tanpa penjelasan yang memadai, ketidakjelasan terkait jadwal keberangkatan maupun fasilitas yang
dijanjikan, penundaan pemberangkatan secara sengaja, hingga penyalahgunaan dana jamaah untuk
kepentingan pribadi oleh oknum tidak bertanggung jawab, bahkan dalam beberapa kasus ekstrem, biro
perjalanan membawa kabur seluruh dana jamaah yang telah disetorkan. Fenomena ini tidak hanya
berdampak pada kerugian materiil jamaah, tetapi juga menimbulkan trauma sosial dan menurunkan tingkat
kepercayaan publik terhadap layanan perjalanan ibadah yang seharusnya sakral dan amanah. Akibat dari
berbagai kasus tersebut, calon jamaah kini cenderung menjadi lebih berhati-hati dan selektif dalam memilih
biro perjalanan umrah. Salah satu pola perilaku yang berkembang adalah meningkatnya ketergantungan
terhadap rekomendasi dari orang-orang terdekat, seperti keluarga, tetangga, teman, atau tokoh agama
setempat. Rekomendasi personal ini dianggap lebih dapat dipercaya dibandingkan iklan komersial atau
promosi daring, karena bersumber dari pengalaman langsung yang dirasakan oleh pihak yang dikenal secara
personal.

Oleh karena itu, praktik komunikasi secara lisan atau yang lebih dikenal dengan istilah getok tular,
yang dalam literatur pemasaran modern disebut sebagai word of mouth marketing menjadi semakin relevan
dan strategis dalam membangun serta mempertahankan reputasi biro perjalanan umrah. Dibandingkan
dengan informasi nonpersonal, word of mouth atau komunikasi dari mulut ke mulut meskipun bersifat
tradisional, terbukti ampuh dalam meyakinkan konsumen. Strategi ini tidak hanya berfungsi sebagai media
penyebaran informasi secara informal dari satu individu ke individu lainnya, tetapi juga menjadi instrumen
utama dalam membentuk opini publik, menumbuhkan kepercayaan calon jamaah, dan memperkuat
loyalitas terhadap penyelenggara perjalanan ibadah.

Komunikasi word-of-mouth (WOM), atau dalam versi digitalnya dikenal sebagai electronic WOM
(e-WOM), telah terbukti menjadi saluran persuasif yang efektif dalam berbagai konteks, termasuk produk
halal maupun layanan keagamaan. Sebagai contoh, penelitian pada produk Mountea menunjukkan bahwa
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e-WOM secara signifikan meningkatkan minat beli konsumen. Demikian pula, penelitian sistematis dari
perspektif Islam menjelaskan bahwa WOM memenuhi kriteria etika dan keberlanjutan dalam praktik
pemasaran berbasis nilai. Dalam literatur perbankan syariah, kualitas layanan dan nilai yang dirasakan
nasabah ditemukan menjadi faktor kuat yang mendorong WOM, yang selanjutnya meningkatkan loyalitas
dan reputasi lembaga. Relevansi temuan ini terhadap industri umrah sangat tinggi, karena penyedia jasa
ibadah juga menghadapi tantangan membangun kepercayaan melalui pelayanan spiritual dan teknis.

Dalam konteks industri jasa keagamaan yang sangat mengandalkan aspek spiritualitas, keamanan,
dan kenyamanan, rekomendasi langsung dari orang-orang yang memiliki pengalaman positif dinilai jauh
lebih efektif dibandingkan dengan iklan atau promosi konvensional. Hal ini karena informasi yang
disampaikan secara personal melalui jaringan sosial, baik secara tatap muka maupun melalui media digital
seperti grup WhatsApp atau media sosial, dianggap lebih jujur, otentik, dan bebas dari kepentingan
komersial yang manipulatif. Strategi getok tular tidak hanya berperan sebagai alat promosi pasif, melainkan
juga sebagai bagian integral dari praktik komunikasi publik (public relations) yang berbasis nilai,
pengalaman, dan kedekatan emosional. Strategi ini juga meminimalisasi salah persepsi. Dalam iklim
kompetisi yang semakin ketat di industri umrah, strategi ini dapat menjadi pembeda yang signifikan dan
memberikan keuntungan kompetitif bagi biro umrah yang mampu menjaga kualitas layanan dan
membangun relasi yang kuat dengan jamaahnya.

Komunikasi word of mouth (WOM), atau dalam versi digitalnya dikenal sebagai electronic WOM (e
WOM), telah terbukti menjadi saluran persuasif yang efektif dalam berbagai konteks, termasuk produk
halal maupun layanan keagamaan. Sebagai contoh, penelitian pada produk Mountea menunjukkan bahwa
e WOM secara signifikan meningkatkan minat beli konsumen. Demikian pula, penelitian sistematis dari
perspektif Islam menjelaskan bahwa WOM memenuhi kriteria etika dan keberlanjutan dalam praktik
pemasaran berbasis nilai.

Dalam literatur perbankan syariah, kualitas layanan dan nilai yang dirasakan nasabah terbukti
mendorong strategi word of mouth (WOM) yang berkontribusi pada loyalitas dan reputasi lembaga.
Temuan ini sangat relevan dalam industri umrah, di mana penyedia jasa tidak hanya dituntut unggul secara
teknis, tetapi juga harus membangun kepercayaan melalui pelayanan spiritual yang amanah. Meski
demikian, masih terbatas kajian yang mengaitkan secara langsung antara WOM dan praktik public relations
Islami (PR Islami), khususnya dalam konteks komunitas lokal seperti jamaah Uskinu Ponorogo. Uskinu
sebagai biro umrah di bawah naungan PCNU dan PC Muslimat NU menekankan nilai etis, amanah, dan
bimbingan spiritual, sehingga memahami peran komunikasi lisan antarjamaah sangat penting. Penelitian
ini bertujuan untuk menggali bagaimana nilai Islam terimplementasi dalam komunikasi WOM,
mengidentifikasi faktor pendorongnya, serta mengukur kontribusinya dalam memperkuat daya saing
Uskinu. Hasilnya diharapkan memberi kontribusi teoretis, empiris, dan praktis dalam pengembangan
strategi PR Islami.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain field research (penelitian lapangan),
yang bertujuan untuk menggali secara mendalam praktik komunikasi getok tular (word of mouth) dalam
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strategi Public Relations Islami di lingkungan jamaah Umrah Uskinu Ponorogo. Pendekatan kualitatif
dipilih karena sesuai untuk mengeksplorasi fenomena sosial-keagamaan yang kompleks, kontekstual, dan
sarat makna, khususnya dalam konteks komunikasi informal dan nilai-nilai Islam yang hidup dalam
komunitas jamaah.

Fokus dan Subjek Penelitian

Penelitian ini berfokus pada strategi komunikasi yang dijalankan oleh pihak Uskinu, terutama dalam
membangun kepercayaan publik melalui pendekatan getok tular. Subjek utama dalam penelitian ini adalah
satu orang informan kunci, yaitu Humas Uskinu Ponorogo, yang memiliki peran sentral dalam perencanaan,
pelaksanaan, dan pengawasan strategi komunikasi biro. Informan dipilih secara purposive karena dinilai
paling mengetahui secara detail praktik komunikasi publik yang dilakukan biro, baik secara langsung
kepada jamaah maupun secara tidak langsung melalui komunitas.

Teknik Pengumpulan Data

Data utama dikumpulkan melalui wawancara mendalam (in-depth interview) dengan Humas Uskinu.
Wawancara dilakukan secara semi-terstruktur, dengan panduan pertanyaan terbuka yang memungkinkan
eksplorasi terhadap pengalaman, strategi, dan pandangan informan mengenai praktik word of mouth di
lingkungan jamaah Uskinu. Selain itu, wawancara ini juga menggali bagaimana nilai-nilai Islami, seperti
kejujuran, amanah, dan pelayanan ikhlas, diterapkan dalam strategi Public Relations yang dilakukan.
Pendekatan ini sejalan dengan metode yang digunakan dalam penelitian komunikasi Islami, di mana
wawancara tunggal pada informan kunci dapat memberikan gambaran utuh terhadap fenomena tertentu jika
informan memiliki otoritas dan pengalaman langsung dalam praktik yang dikaji.

Teknik Analisis Data

Data yang diperoleh dianalisis menggunakan metode kualitatif deskriptif. Tahapan analisis
mengikuti model Miles dan Huberman (1994), yang mencakup tiga langkah utama: (1) reduksi data dengan
menyaring dan menyederhanakan informasi yang relevan dari transkrip wawancara; (2) penyajian data
dengan mengorganisasi data dalam bentuk narasi tematik; dan (3) penarikan kesimpulan dan verifikasi
dengan merumuskan makna dari data yang diperoleh, serta mengevaluasi validitasnya berdasarkan
konsistensi dan kelogisan argumentasi.

Validitas Data

Untuk menjaga validitas dan keabsahan data, peneliti melakukan teknik member check, yaitu
mengonfirmasi kembali informasi dan interpretasi kepada informan setelah wawancara dilakukan.
Meskipun data hanya berasal dari satu informan, pendekatan ini tetap sah dalam studi kualitatif eksploratif,
terutama jika informan memiliki peran strategis dan pengalaman langsung terhadap objek yang dikaji.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Uskinu

Uskinu Ponorogo merupakan biro perjalanan ibadah umrah dan haji yang bernaung di bawah
Pengurus Cabang Nahdlatul Ulama (PCNU) dan Muslimat NU Ponorogo. Biro ini menjalankan
operasionalnya secara resmi dari kantor yang berlokasi di lantai 2 Gedung PCNU Ponorogo. Berdiri sejak
tahun 2013, lembaga ini hadir dengan komitmen untuk memberikan layanan ibadah yang amanah,
profesional, dan sesuai dengan nilai-nilai Ahlussunnah wal Jamaah. Sejak pendiriannya, Uskinu telah
berhasil memberangkatkan sekitar 1.300 jamaah umrah dan kurang lebih 1.000 jamaah haji. Jumlah ini
menunjukkan stabilitas dan tingkat kepercayaan masyarakat terhadap layanan yang disediakan oleh Uskinu.
Dalam praktik operasionalnya, Uskinu mengadakan 4 hingga 6 kali keberangkatan per tahun, dengan rata-
rata peserta dalam satu gelombang berkisar antara 20 sampai 50 orang. Wilayah cakupan utama yang
dilayani mencakup kawasan Madiun Raya, terutama dari kabupaten Ponorogo, Pacitan, Madiun, dan
Magetan, sementara wilayah Ngawi belum menjadi fokus utama karena tingkat partisipasi yang masih
rendah.

Dalam hal strategi komunikasi dan promosi, Uskinu mengalami proses pembelajaran yang menarik.
Pada tahap awal pendiriannya, mereka mengandalkan strategi promosi konvensional seperti pemasangan
spanduk, banner, serta pemuatan informasi di media massa lokal. Namun seiring berjalannya waktu,
efektivitas strategi ini dinilai sangat terbatas karena kurang mampu membangun kedekatan emosional dan
kepercayaan masyarakat. Dari pengalaman tersebut, muncullah kesadaran akan pentingnya pendekatan
yang lebih personal dan berbasis komunitas, yaitu strategi getok tular atau komunikasi dari mulut ke mulut
(word of mouth). Melalui strategi ini, alumni jamaah Uskinu menjadi agen komunikasi yang sangat aktif
dalam menyampaikan informasi, testimoni, dan rekomendasi kepada calon jamaah lainnya.

Sejak tahun 2016, Uskinu mulai secara terstruktur memfasilitasi pertemuan rutin antaralumni yang
berlangsung setiap satu hingga tiga bulan sekali. Pertemuan ini tidak bersifat formal, melainkan dikemas
dalam bentuk kegiatan keagamaan dan sosial seperti arisan, yasinan, tahlilan, serta makan bersama yang
diadakan secara bergiliran di rumah-rumah alumni. Jumlah peserta dalam setiap pertemuan berkisar antara
20 hingga 40 orang, tergantung pada kelompok keberangkatan masing-masing. Tradisi ini bukan hanya
menjaga tali silaturahmi dan kekompakan jamaah, tetapi juga menjadi kanal komunikasi yang sangat efektif
dalam menyebarkan informasi dan menarik minat pendaftar baru. Tidak jarang, keluarga dari alumni yang
turut hadir atau mendengarkan cerita selama pertemuan akhirnya memutuskan untuk ikut mendaftar sebagai
jamaah pada gelombang berikutnya. Hal ini menunjukkan adanya efek domino sosial yang kuat.

Salah satu contoh konkret keberhasilan metode getok tular ini terlihat dalam aktivitas promosi yang
dilakukan di Pasar Jetis, Ponorogo. Dalam kegiatan tersebut, tim Uskinu didampingi oleh alumni yang
berdagang di pasar tersebut. Mereka memanfaatkan jaringan dan relasi sesama pedagang untuk
menyampaikan informasi tentang program umrah Uskinu. Hasilnya, dalam kurun waktu hanya satu minggu,
sebanyak 15 calon jamaah berhasil mendaftar. Metode ini jauh lebih efektif dibandingkan dengan promosi
konvensional yang mengandalkan media cetak atau iklan.

Kepercayaan publik terhadap Uskinu juga diperkuat dengan adanya narasi kolektif bahwa perjalanan
umrah mereka “dipimpin oleh Kiai NU.” Label ini tidak hanya menunjukkan afiliasi religius, tetapi juga
menyiratkan bahwa proses bimbingan ibadah akan dilakukan secara benar sesuai dengan manhaj
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Ahlussunnah wal Jamaah. Selain itu, status Uskinu yang dikelola oleh lembaga formal, bukan individu
perorangan, memberikan jaminan keamanan tersendiri bagi para calon jamaah—terutama di tengah
maraknya kasus penipuan biro umrah berbasis perseorangan. Basis utama jamaah Uskinu adalah warga
Nahdliyin, yang menjadikan hubungan emosional, kesamaan latar belakang keagamaan, serta kepatuhan
kepada ulama sebagai dasar kepercayaan terhadap biro ini.

Namun demikian, keberhasilan strategi komunikasi Uskinu juga dihadapkan pada sejumlah
tantangan internal. Salah satu yang paling krusial adalah keterbatasan sumber daya manusia (SDM). Saat
ini, hanya ada satu orang yang menjalankan berbagai peran strategis dan teknis, yakni Bambang Indrayana
selaku Humas. la bertanggung jawab mulai dari pengurusan dokumen paspor, pendataan jamaah, promosi,
hingga penanganan kebutuhan teknis saat keberangkatan. Tidak adanya staf cadangan atau pengganti ketika
ia berhalangan hadir menyebabkan operasional biro menjadi sangat rentan. Bambang bahkan
menyampaikan perlunya tambahan personel untuk mengisi posisi administratif, pengelolaan data, dan tim
promosi agar roda organisasi dapat berjalan lebih efisien dan profesional.

Di sisi lain, Uskinu juga menghadapi tantangan persaingan internal. Beberapa pengurus NU secara
individual mendirikan biro umrah sendiri, sehingga promosi dan dukungan yang semestinya terfokus pada
Uskinu menjadi kurang maksimal. Konflik kepentingan ini berisiko memecah basis dukungan jamaah dan
mereduksi loyalitas komunitas terhadap lembaga induk. Hal ini menunjukkan bahwa keberhasilan
komunikasi lisan dan praktik PR Islami tidak hanya bertumpu pada strategi teknis, tetapi juga pada soliditas
struktur sosial dan komitmen kelembagaan.

Situasi di atas menunjukkan bahwa strategi komunikasi berbasis komunitas yang diterapkan oleh
Uskinu bukan hanya menjadi sarana promosi informal, tetapi telah berkembang menjadi praktik public
relations Islami yang mengakar pada nilai kekeluargaan, kepercayaan, dan spiritualitas bersama.
Pendekatan ini memperlihatkan bahwa hubungan antarjamaah yang dibangun melalui aktivitas rutin seperti
yasinan, arisan, dan makan bersama memiliki fungsi ganda: selain menjaga silaturahmi, juga secara alami
memperkuat citra positif biro di mata masyarakat. Rekomendasi dari alumni tidak hanya dianggap sebagai
bentuk testimoni, melainkan sebagai bentuk legitimasi sosial terhadap kualitas layanan Uskinu. Dalam
konteks ini, kepercayaan menjadi mata uang utama, dan setiap pengalaman positif dari jamaah menjadi
investasi reputasi jangka panjang. Hal ini memperkuat temuan bahwa strategi word of mouth, ketika
ditopang oleh nilai religius dan kohesi sosial yang kuat, dapat menjadi alat komunikasi yang jauh lebih
efektif dan berjangka panjang dibandingkan promosi konvensional yang bersifat sementara dan
transaksional.

Strategi word-of-mouth yang digerakkan oleh komunitas alumni Uskinu sejalan dengan temuan
dalam studi marketing Islami, di mana WOM dianggap tidak hanya sebagai metode promosi praktis tetapi
juga sebagai alat komunikasi etis dan berkelanjutan yang berlandaskan nilai-nilai Islami.

Strategi word of mouth (WOM) yang dijalankan oleh komunitas alumni Jemaah Uskinu terbukti
selaras dengan prinsip-prinsip komunikasi Islami yang menekankan etika, keberlanjutan, dan kepercayaan.
WOM tidak hanya dipandang sebagai metode promosi informal, tetapi juga sebagai saluran komunikasi
yang kredibel karena berbasis pada pengalaman nyata, relasi sosial, dan nilai keagamaan yang kuat.
Komunikasi semacam ini memiliki dampak yang signifikan dalam membentuk keputusan calon jamaah,
terutama ketika didukung oleh tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap penyelenggara ibadah.
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Keunggulan komunikasi informal Uskinu terletak pada penguatan identitas religius dan institusional, yang
membuat testimoni alumni menjadi lebih berpengaruh daripada promosi komersial. Selain itu, kualitas
layanan, kenyamanan proses, dan nilai-nilai spiritual yang dirasakan langsung oleh jamaah turut mendorong
lahirnya rekomendasi positif secara alami. Dengan demikian, WOM berbasis komunitas dan nilai religius
menjadi strategi komunikasi yang efektif dan tahan lama dalam industri perjalanan ibadah.

Strategi word-of-mouth (WOM) yang diterapkan oleh Uskinu Ponorogo semakin menunjukkan
relevansinya dalam konteks pemasaran Islami, terbukti efektif sebagai saluran komunikasi yang etis dan
berkelanjutan. Studi sistematis menyimpulkan bahwa WOM tidak hanya sebagai media promosi praktis,
tetapi juga selaras dengan nilai-nilai moral Islam seperti kejujuran, keberlanjutan, dan keadilan sosial.
Selain itu, peran brand trust sangat krusial dalam memperkuat efektivitas komunikasi informal.
Kepercayaan terhadap merek tidak hanya mendorong pengambilan keputusan oleh calon konsumen, tetapi
juga meningkatkan loyalitas mereka dalam jangka panjang. Hal ini tercermin dalam perilaku komunitas
alumni Uskinu, yang menjadikan legitimasi religius dan kekuatan institusional sebagai landasan utama
dalam memberikan rekomendasi kepada calon jamaah lainnya. Temuan-temuan ini memperkuat praktik
Uskinu yang memadukan profesionalitas layanan umrah dengan nilai religius, sehingga membentuk WOM
yang autentik, tahan lama, dan efektif dalam memperkuat reputasi serta kepercayaan jamaah.

KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi word of mouth (WOM) yang dijalankan oleh komunitas
alumni Uskinu Ponorogo merupakan bentuk implementasi nyata dari public relations Islami yang efektif,
kredibel, dan berkelanjutan. Komunikasi informal antarjamaah yang dilandasi oleh pengalaman spiritual,
kepercayaan terhadap nilai-nilai Ahlussunnah wal Jamaah, serta integritas kelembagaan, terbukti mampu
membangun reputasi yang kuat dan meningkatkan loyalitas publik. Pendekatan ini bukan hanya alat
promosi, tetapi juga sarana dakwah sosial yang menjembatani nilai ibadah dan profesionalisme layanan.

Aktivitas-aktivitas seperti arisan, yasinan, dan pertemuan rutin alumni secara tidak langsung
berperan sebagai ruang produksi komunikasi yang otentik, di mana rekomendasi tumbuh bukan dari
kampanye iklan, tetapi dari kesan mendalam yang dialami jamaah secara personal. Dalam konteks ini,
WOM berfungsi sebagai medium yang membawa pesan religius sekaligus promosi, menjadikan
komunikasi jamaah Uskinu sebagai praktik PR Islami yang berbasis nilai. Temuan ini menguatkan bahwa
WOM yang dipadukan dengan brand trust, kualitas pelayanan, dan legitimasi keagamaan memiliki daya
jangkau yang lebih luas dan tahan lama dibandingkan promosi komersial konvensional.

Namun demikian, keberhasilan ini tetap membutuhkan dukungan kelembagaan yang kuat dan
sumber daya manusia yang memadai. Tantangan seperti keterbatasan staf, konflik kepentingan internal, dan
ketergantungan pada satu figur penting seperti Humas, menunjukkan bahwa praktik PR Islami juga harus
diimbangi dengan perbaikan manajerial dan struktur organisasi. Oleh karena itu, keberlanjutan strategi
getok tular memerlukan sinergi antara aspek spiritual, sosial, dan teknis agar Uskinu dapat terus
mempertahankan posisi strategisnya dalam industri jasa perjalanan ibadah yang semakin kompetitif.
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