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ABSTRAK
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Janan Nabiylah, NIM D03212045. Pengaruh Word Of Mouth Marketing
Terhadap Keputusan Orang Tua Memilih Mts. Fadllillah Sebagai
Tempat Pendidikan (study pada pondok pesantren Fadllillah Tambak
Sumur Waru Sidoarjo). Skripsi program study S1 Kependidikan islam
prodi manajemen pendidikan islam fakultas tarbiyah dan keguruan UIN

Sunan Ampel Surabaya.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara word of mouth
marketing terhadap keputusan orang tua memilih tempat pendidikan (PP.
Mts. fadllillah) Tambak Sumur Waru Sidoarjo. . Pada penelitian ini word
of mouth marketing sebagai variabel bebas dan keputusan orang tua
sebagai variabel terikat. Populasi pada penelitian ini orang tua dari santri
(siswa) yang memilih pondok pesantren MTs. Fadlillaﬁ. yang berjumlah
511, Dalam pengambilan sampel peneliti mengikuti daftar tabel ketentuan
yang sudah baku. Dalam daftar ketetuan sampel dengan kesalahan kurang
dafi®8' %) Titaka' Satfipel pénelitian s ddalan 1596 dat 57 T ofang i’ Pang" '
memilih PP. MTs. Fadlillah.

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan observasi,
dokumentasi dan angket. Analisis data menggunakan Analisis Regresi
Sederhana besarnya pengaruh dari variabel hasil keputusan orang tua
0,271, dengan signifikansi 0,009. Karena signifikansi < 0,05, maka Ho
ditolak, yang berarti Ha diterima. Artinya ada pengaruh antara word of
mouth marketing terhadap keputusan orangtua memilih tempat pendidikan.
.Dari uji analisis data menunjukkan bahwa ada pengaruh word of mouth
marketing terhadap keputusan orangtua .Kesimpulan peneliti ini adalah
terdapat pengaruh yang signifikan antara word of mouth marketing
terhadap keputusan orang tua memilih Mts. Fadllillah sebagai tempat

pendidikan.
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BAB I
PENDAHULUAN

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

A. Latar Belakang

Sebagaimana kita ketahui bahwa produck ataupun jasa yang
dihasilkan oleh perusahaan tidak mungkin dapat mencari sendiri pembeli
atau peminatnya. Dunia pemasaran tidak lepas dengan apa yang
dinamakan dengan kemampuan komunikasi, kemampuan komunikasi
disini mengartikan bahwa tenagh dunia pemasaran merupakan wakil dari
suatu perusahaan dalam menjalankan suatu bisnis. Pemasaran merupakan
suatu bisnis yang tidak membutuhkan modal namun perlu diketahui semua
hal yang dilakukan pasti harus memiliki keahlian untuk dapat menjalankan
suatu kegiatan dibidang usaha, maka sama halnya dibidang pemasaran ada
suatu ilmu kemampuan yang harus diasah dan dipelajari yaitu ilmu
komunikasi

Clellb-uing: Simitirikasi  fligd  théniEgang®  peranar  penting " daldm - duinia

pemasaran untuk meningkatkan penjualan. Dari sisi konsumen,
komunikasi sangat membantu konsumen dalam keputusan pembelian,
karena informasi membantu pelanggan untuk membeli'.

Salah satu teknik pemasaran yang digunakan di dunia bisnis adalah
word of mouth marketing. Kampanye marketing yang mengandalkan

kekuatan personal untuk menyebarkan informasi dari mulut ke mulut?,

' Hadi D. Irwan, Smarter Marketing Moves "Membangun Keunggulan Melalui Informasi,
Komunikasi Dan Produk”. (Jakarta: Gramedia,2008)

? Jubile Enterpise, Buzz Marketing Dengan Google Buzz Dan Google Wave. (Jakarta:
Gramedia,2008)
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Word of Mouth atau bisa disebut getuk tular merupakan bagian terpenting

dari strategi komunikasi pemasaran.’
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Word of mouth merupakan tindakan konsumen memberikan
informasi kepada konsumen lain dari seorang kepada seorang lain (antar
pribadi) baik merek, produk muapun jasa. Saluran komunikasi personal
yang berupa ucapan atau perkataan dari mulut ke mulut (gefuk tular) dapat
menjadi metode promosi yang efektif karena pada umumnya disampaikan
dari konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen, sehingga konsumen
atau pelanggan yang puas dapat menjadi pesan berantai yang diterima
banyak orang'. Dalam ajaran agama islam word of mouth (getuk tular )
bisa disebut amanat atau pesan dan amanat wajib hukumnya untuk
disampaikan semua dijelaskan dalam alquran surat an-nisa’ ayat 58 yang

berbunyi :

ol 5 a8 135 \lal ) ST 5858 of &0 ¢
| sl Uigale OIS 0 (5 4y 28Em Uans ) &) Jially 153835 0

digflrtimyass sesungguhnya. allehdimeerash ckannmgiimenyampaikas iameanatc.id
kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila
menetapkan hukum di antara manusia supaya kamu menetapkan dengan
adil. Sesungguhnya allah memberi pengajaran yang sebaik-baiknya
kepadamu. Sesungguhnya allah adalah maha mendengar lagi maha

melihat. (gs. 4:58)

*Hadi D. Irwan, Smarter Marketing Moves "Membangun Keunggulan Melalui Informasi,
Komunikasi Dan Produk”. (Jakarta: Gramedia,2008)

* Jubile Enterpise, Buzz Marketing Dengan Google Buzz Dan Google Wave. (Jakarta;
Gramedia,2008)
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Word of mouth juga diadopsi oleh lembaga pendidikan yang sering

dig?isflﬂﬁtsag?ﬂ an pondok pesantren. Kata pondok berasal dari funduk
(bahasa arab) yang artinya ruang tidur, asrama atau wisma sederhana,
karena pondok memang sebagai tempat penampungan sederhana dari para
pelajar/santri yang jauh dari tempat asalnya’

Salah satu pondok pesantren yang menggunakan word of mouth
adalah pondok pesantren MTs. Fadllillah, pondok pesantren yang
beralamat di JI. Kyai Ali No. 57, desa Tambak Sumur, Waru, Sidoarjo.
Pondok pesantren Fadllillah berdiri pada tahun 1998, bisa dikatakan
pondok yang kini berusia 17 tahun tersebut letaknya kurang strategis untuk
diketahui banyak orang, akan tetapi pondok pesantren MTs. Fadllillah
medapatkan penambahan santri yang cukup banyak setiap tahunnya.

Tahun pertama 1998 pondok pesantren Fadllillah hanya mendapatkan 9

santri, dan karena santri yang menghuni semakin banyak sehingga

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
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ekurangan tempat, sampai di pendaftaran tahun 2015 pondok pesantren
Fadllillah hanya menerima tambahan santri sebanyak kurang lebih
100untuk santri putra dan 85 untuk santri putri, dan total keseluruhan
santri yang aktif sekarang sebanyak 745 santri, 350 Untuk santri putra dan
375 untuk santri putri.
( dok. Pondok pesantren. Fadllillah ).
Kekuatan promosi ini terletak pada sistem pendidikan yang

berkiblat kepada pondok pesantren Gontor, selain itu pondok pesantren

® Dhofier, Zamakhsyari. Tradisi Pesantren “Study Tentang Pandangan Hidup Kyai”.

(Jakarta: Lp3es,1994)
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Fadllillah bukan hanya menerapkan kemoderenan akan tetapi nilai
kepondok salafan pun diajarkan dipondok pesantren ini . Serta penggunaan
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atau perpaduan dua kurikum yaitu Tarbiyatul Maualimin Al-islmaiyah
yang berkiblat pada pondok modern gontor dengan perpaduan kurikulum
DEPAG, Pada kegiatan promosi pondok pesantren fadllillah hanya
menggunakan brosur untuk calon santri yang mau mendafar, selebihnya
seperti spanduk atau media promosi lainnya pondok pesantren MTs.
Fadllillah tidak menggunakan. Akan tetapi orang tua yang mendaftarkan
ke PP. Fadllillah dari setiap pulau yang ada di indonesia, diantaranya
Sumatra, Kalimantan, Papua, Flores, Bali, Jakarta dan beberapa kota di
Jawa Timur khususnya. Komunikasi merupakan bentuk awal dari ineraksi
sosial, seperti yang dilakukan pondok pesantren Fadllillah. Strategi word
of mouth (getuk tular) berpengaruh sebagai media promosi karena
pendekatan word of mouth dilakukan secara langsung sehingga

* fhemberikan ‘garabaran informasi yang meyakinkan' dan’inforfiasi yang™
tersebar akan menguntungkan kedua belah pihak yaitu calon wali santri
dan pihak Pondok pesantren MTs. Fadllillah.

Tempat pendidikan anak atau dimana letak anak mengampuh
pendidikan tidak lepas dari peranan, dukungan dan pengaruh keluarga
khususnya orang tua, keluarga mempunyai peranan yang sangat penting
dalam pendidikan, baik dalam lingkungan keluarga sendiri atau sesama

teman sekolah. Karena keluarga adalah tempat pertumbuhan anak yang

pertama, dimana dia mendapatkan pengaruh dari anggota-anggotanya pada
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masa masa yang sangat penting dan paling kristis dalam pendidikan anak.
Keluarga mempunyai peranan yang sangat besar dalam pembangunan
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masyarakat. Karena keluarga adalah pondasi bangunan masyarkat dan
tempat pembinaan pertama untuk mencatak dan mempersiapkan personil-
personilnya. ® Kedua orang tua memberikan pengaruh yang kuat terhadap
kehidupan dan masa depan anak, dan melalui jalur pendidikanlah sang
anak dapat diarahkan menjadi baik. Pada hakikatnya, pendidikan adalah
kegiatan yang bertujuan untuk membantu pihak tertentu agar mengalami
perubahan tingkah laku supaya sesuai dengan yang diharapkan. ’ Oleh
karena itu jelas, orang tua harus memberikan pendidikan yang sebaiknya
kepada anak, bertanggung jawab terhadap masa depan anak, dan

membantu sang anak dalam meraih masa depannya.

Sudah pasti, orang tua berperan besar dalam menentukan dan

memilih sekolah untuk anak. Namun peranan tersebut bukan berarti harus
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

memaksakan keinginan terhadap anak. Peran orang tua yang utama adalah
membimbing dan mengarahkan anak, dalam memilih sekolah sesuai
kemauan, kebutuhan dan kemampuan anak.

Memaksa anak untuk memilih sekolah tertentu akan berdampak
tidak baik terhadap anak tersebut. Anak akan merasa tertekan dan malas

belajar. Akhirnya sang anak tidak menunjukkan prestasi belajar yang

% Namin Nurhasanah. Kesalahan Fatal Keluarga Islam Mendidik Anak. (Jakarta: Niaga
Swadayaﬁ2015). Hil 5

Haq Zaiirul. Cara Jitu Mendidik Anak Agar Sholeh Dan Sholehah. (Jakarta: Kompas
Gramedia.2015 HI 4
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memuaskan. Sebagian orang tua sering keliru dalam menilai sebuah
sekolah.
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Sering dianggap sekolah yang baik itu adalah sekolah dengan biaya
mahal. Sekolah mahal akan memiliki kualitas yang lebih baik dari sekolah
lain yang biayanya lebih murah. Padahal, sekolah yang baik itu tidak
ditentukan oleh biaya pendidikan di sekolah itu.

Kadang-kadang orang tua terjebak oleh ambisi dalam memilih
sekolah untuk anak. Menyekolahkan anak di sekolah mahal seakan
menjadi sebuah prestise. Sekolah mahal dapat menunjukkan status sosial
para orang tua. Tidak membuat kita heran, ketika orang tua sangat
berambisi menyekolahkan anak ke sekolah favorit atau sekolah unggul.

Lalu bagaimana semestinya pandangan orang tua dalam memilih
sekolah untuk anak? Sesuai perkembangan dan dinamika kehidupan
kekinian. Sekolah yang baik bagi anak adalah sekolah yang memberikan

*fayanan pembelajaran berorientasi kepada nilai-nils: sikap dan pendidikan
karakter anak, mengedepankan aspek akhlak, moral dan budi pekerti luhur
tanpa mengesampingkan aspek intelektual dan keterampilan atau
kecakapan hidup.

Sekolah yang baik terlihat dari bagaimana penerapan disiplin
belajar. Budaya dan kebiasaan baik serta nilai-nilai spiritual lainnya yang
tercermin dalam proses perjalanan kegiatan sekolah setiap hari. Sekolah

yang mengedepankan semua aspek diatas akan menjadi sekolah favorit

atau unggulan oleh orang tua untuk menyekolahkan anaknya.
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Hadirnya pondok pesantren tidak hanya sebagai lembaga
pendidikan: dani keagamaan mamunbjugas sebagaii lembaga: pembérdayaan i
umat merupakan petunjuk yang amat arti. Bahwa pondok pesantren
menjadi sarana bagi pengembangan potensi dan pesantren tidak lagi
didakwa semata-mata sebagai lembaga keagamaan murni, tetapi juga
menjadi lembaga sosial dan terus merespon gerak-gerik persoalan
masyarakat disekitar. Hal ini dibuktikan dengan keberhasilan pesantren
membentuk akhlak remaja dan menjadi pendidikan Islam tertua di
Indonesia yang sampai sekarang masih mengembangkan sayapnya
keberbagai daerah.®

Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti ingin meneliti seberapa
besar pengaruh word of mouth terhadap keputusan wali santri memeilih
tempat pendidikan, sehingga penilitian ini mengambil judul : pengaruh
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word of mouth terhadap keputusan wali santri memilih tempat pendidikan
(Study Pada Pondok pesantren FADLLILLAH di Tambak Sumur - Waru -
Sidoarjo).
B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas maka dapat dirumuskan
permasalahan yaitu,

1. Bagaimana peningkatan jumlah siswa dari tahun 2011-2015 di

MTs. Fadllillah?

* Faiipa Neitha, Hih J/Prakarsa-datint COftl/PesanitrencSebdgai Wagdah Peifibéiittikani sa.ac.id
Akhlak-Pelajar/ (18 desember 2015)



2. Apakah Word of Mouth Markting berpengaruh secara segnifikan
digilib. terhadap keputusana orangituaimemililiiciMTsis Fadlillalibsebagai.id
tempat pendidikan ?
C. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan penilitian

Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah maka tujuan

dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui :

a. Peningkatan jumlah siswa dari tahun 2011-2015 di MTs. Fadllillah.

b. Pengaruh word of mouth marketing secara signifikan terhadap
keputusan orang tua memilih MTs. Fadllillah sebagai tempat
pendidikan.

2. Manfaat penilitian
a. Manfaat teoritis
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

Secara teoritik, penelitian ini dapat menjadi sumbangan ilmu
pengetahuan dan kajian ilmiah dibidang marketing pendidikan.

b. Manfaat praktis
Bagi MTs. Fadllillah penelitian ini dapat menjadi bahan informasi
dan evaluasi untuk mengetahui bahwa word of mouth yang menjadi
media terpenting dibanding media yang lain.

D. Batasan Penelitian
a. Pendekatan

Adapun pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini
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untuk mendapatkan konfirmasi berdasarkan hipotesis dan
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dari sebuah teori, lalu hipotesis ini diuji dengan melakukan

beberapa observasi. Hasil dari observasi ini akan memberikan

konfirmasi tentang sebuah teori yang semula dipakai untuk

menghasilkan hipotesis.

b. Data

Data terbagi menjadi dua, yaitu data primer dan data sekunder.

1. Data primer adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan
lansung dilapangan oleh orang yang melakukan penelitian atau
yang bersangkutan yang memerlukannya. °

2. Data sekunder adalah data yang diporoleh oleh orang yang
melakukan penelitian dari sumber-sumber yang telah ada. '°
data sekunder pada penelitian ini adalah menggali informasi

BB ot pihak nterm PP, Mis” Fadlliflah atau tentang dokumen
tentang gambaran umum lembaga, meliputi profil, sejarah, dan
struktural dari pondok pesantren Fadllillah Tambak Sumur
Waru Sidoarjo dan didaptkan dari literatur lainnya.
C. Lokasi dan waktu penelitian
Penelitian ini merupakan penelitian lapangan, maka lokasi yang

dipilih oleh peneliti adalah pada pondok pesantren Fadllillah yang

berlokasi di jln. Kyai Ali no. 47 desa Tambak Sumur Waru

? Iqbal Hasan, Analisis Data Penelitian Dengan Statistik, (Jakarta: Bumi Aksara, 2006),
19,
' 1bid, 19
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biasa disebut dengan referral pihak yang merekomendasikan
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2. Topics yaitu adanya suatu word of mouth karena tercipta suatu
pesan atau perihal yang membuat mereka berbica mengenai
produk atau jasa, seperti halnya pelayanan yang diberikan,
karena produk kita mempunyai keunggulan tersendiri.

3. Tools yaitu setelah kita mengetahui pesan atau perihal yang
membuat mereka berbicara mengenai produk atau jasa tersebut
dibutuhkan suatu alat untuk membantu agar pesan tersebut dapat
berjalan, seperti contoh, brosur, spanduk atau apa saja alat yang
bisa membuat orang mudah membicarakan atau menularkan
produk anda kepada temannya.

4. Talking part atau partisipasi perusahaan yaitu suatu partisipasi
perusahaan seperti halnya dalam menanggapi respon pertanyaan-
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pertanyaan menegnai produk atau jasa tersebut dari para calon
konsumen dengan menjelaskan secara lebih jelas dan terperinci
mengenai produk atau jasa tersebut, melakukan follow up ke
calon konsumen sehingga mereka melakukan suatu proses
pengambilan keputusan.

5. Tracking atau pengawasan akan hasil WOM marketing
perusahaan setelah suatu alat tersebut berguna dalam proses word

of mouth dan perusahaan pun cepat tanggap dalam merespon

calon konsumen, perlu pula pengawasan akan word of mouth
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yang telah ada tersebut yaitu dengan melihat hasil seperti dalm
gl sinsa S g et bitforayed banyakeyt R4,
mouth positif atau word of mouth negatif dari para konsumen.
b. Variabel keputusan orang tua
Assael menjelaskan bahwa titik tolak untuk memahami perilaku
pembelian konsumen adlah melakukan model stimulasi AIDA yang
berusaha menggarkan tahap-tahap suatu rangsangan tertentu yang
diberikan oleh para pemasar, yaitu sebagai berikut:
. Attention, yaitu timbulnya perhatian konsumen terhadap suatu
usaha pemasaran yang diberikan oleh pemasar.
2. Interest, yaitu munculnya minat beli konsumen tertarik
terhadap objek yang dikenalkan oleh suatu pemasar.
3. Desire, yaitu setelah merasa tertarik, timbul hasrat atau
keinginan untuk memiliki objek tersebut.
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Action, yaitu tindakan yang muncul setelah tiga terhadap
diatas, yaitu melakukan pembeli.
E. Penelitian Terdahulu
Penelitian tentang strategi Word of Mouth Marketing seperti yang
akan peneliti lakukan sebelumnya sudah banyak dilakukan. Oleh karena
itu untuk mengetahui persamaan dan perbedaan penelitian beberapa
penelitian diantaranya sebagai berikut :
Gigih Rinjani Ade Prima (2012) mahasiswa ilmu komunikasi

Fakultas Ilmu Sosial Dan Humaniora Universitas Islam Negri Sunan
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Gigih Rinjani Ade Prima (2012) mahasiswa ilmu komunikasi

B e A O M R A T
Kalijaga Yogyakarta dalam penelitian skripsinya yang berjudul strategi
promosi WOM (word of mouth) dalam memperoleh santri (study kualitatif
terhadap pondok pesantren Ibnul Qoyim Putra Yogyakarta). Dalam
penelitiannya menerangkan bagaimana promosi yang digunakan pondok
pesantren Ibnul Qoyim Putra dalam memperoleh santri media yang efektif
menurut Gigih adalah komunikasi mulut ke mulut walau persaingan
promosi lebih canggih di era globalisasi ini. Yang paling menonjol dalam
penelitian yang dilakukan oleh gigih adalah komunikasi promosi dari
mulut ke mulut dilakukan dengan tidak sengaja dan tidak sadar masyarakat
dan pengelola pondok pesantren Ibnul Qoyim Putra melakukan promosi
dan menghasilkan banyak santri yang mendaftar di pondok pesantren
Ibnul Qoyim Putra.

T penelitian yang dilakukan gigih penggunaan WOM disini yaitu
bagaimana masyarakat membicarakan atau membahas PP. Ibnul Qoyim
Putra tentang baik buruknya, serta kelebihan dan kekurangannya sehingga
dapat sangat mudah tersebarnya informasi tentang PP. Ibnul Qoyim Putra
dikalangan masyarakat sekitar. Dengan demikian promosi yang digunakan
PP. Ibnul Qoyim Putra tidak membutuhkan biaya yang mahal. Stategi
WOM dalam penelitian Gigih adalah kekuatan saran atau rekomendasi dari
orang lain yang memiliki pengalaman langsung itulah yang menjadikan

promosi dari mulut ke mulut menjadi efektif. Turut sertanya masyarakat
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dalam mempromosikan dengan menyebarkan informasi tentang PP. Ibnul
Qoyim Putra membuktikan bahwa informasi benar-benar efektif karena
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persepsi dari korban atau konsumen yang bertanya pasti memandang
informasi tersebut adalah berita positif,

Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan peneliti
lakukan adalah sama — sama membahas tentang WOM dan obyeknya sama
— sama pondok pesantren sedangkan perbedaanya terletak pada metode
yang digunakan jika gigih menggunakan metode deskriptif kualitatif dan
metode yang akan peneliti gunakan adalah metode penelitian kuantitatif;
Dan kelebihan dari penelitian ini adalah tidak hanya menggambarkan
melainkan benar-benar mengetahui tingkat keberhasilan WOM itu sendiri
melalui angka sebagai alat ukur keberhasilan.

Mufti Ulul Azmi Thwani (2014) mahasiswa ilmu komunikasi
Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora Universitas Islam Negri Sunan
Kelfjaga Yogyakatta dilant péneiftidn Skiipsinyd Gang beradul “pefpdtui =<
word of mouth comunication terhdapap keputusan santri memili pondok
pesantren (Survey Pada Pondok Pesantren Anwar Futuhiyyah
Yogyakarta)”. dalam penelitiannya menjelaskan bagaimana Pondok
Anwar Futuhiyyah mempromosikan yang pada penelitiannya tersebut
menjelaskan bahwa Pondok Anwar Futuhiyyah yang sebelumnya hanya
menggunkan media online akan tetapi kurang efektif karena kurang
intennya informasi yang diberikan. namun kekuatan promosi terletak dari

cara persuasif yang digunakan untuk meyakinkan calon santri. dalam
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penelitiannya juga dijelaskan bahwa promosi dari mulut ke mulut
merupakan salah faktor penentu keberhasilan pondok pesantren anwar
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futuhiyah. promosi yang dipakai tergolong sangat efektif dan informatif.
karena informasi yang didapat calon santri sangat meyakinkan katika dari
pondok pesantren memberikan informasi yang mampu menjawab
pertanyaan yang menghasilkan kepuasan tersendiri.
persamaan penelitian yang dilakukan oleh Mufti Ulul Azmi Thwani
dengan penelitian yang akan dilakukan peneliti yaitu sama membahas
tentang Word of Mouth atau komunikasi dari mulut ke mulut dan
menggunkan metode kuantitatif dan obyeknya adalah pondok pesantren.
akan tetapi yang membedakan penelitian ini adalah subyeknya. Jika
penelitian Mufti Ulul Azmi Thwani menggunakan subyek santri sedangkan

dalam penelitian ini adalah orang tua santri PP. Fadllillah.

F. Kerangka Konseptual
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Kerangka konseptual merupakan pondasi utama untuk sepenuhnya
proyek penelitian ini ditujukan, hal ini merupakan model konseptual
tentang teori bagaimana berhubungan dengan berbagai faktor yang telah
diidentifikasi sebagai masalah yang penting. °
Kerangka konseptual ini mengemukakan tentang variabel yang

akan diteliti yaitu : word of mouth marketing merupakan variabel bebas

serta keputusan orang tua untuk memilih Pondok pesantren MTs.

" Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R&D, 60
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Fadllillah sebagai lembaga pendidikan untuk anaknya merupakan variabel

terkait. - _
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Secara sederhana kerangka konseptual dalam penelitian ini dapat

dilihat pada gambar berikut:
Gambar 1.1
Kerangka Konseptual
woM Pengambilan
Communication Keputusan
(Variabel X) (Variabel Y)
Talker Attention
Topics Interest
T-OOIS Desire
T(;{,k;’:‘%i;n Action
Senorvitz, (2012:19). Assael (2002:60)
L |

v

Terdapat pegaruh yang signifikan Word of
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memilih tempat pendidikan

G. Sistematika Pembahasan
Pembahasan skripsi ini terdiri dari lima bab, yaitu:
Bab pertama berisi pendahuluan utuk mengantarkan skripsi secara
keseluruhan. Bab ini terdiri atas sub bab yaitu latar belakang masalah,
identifikasi dan batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian,

kegunaan hasil penelitian, kajian pustaka, kerangka teori, defenisi
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operasional, dan sistematika pembahasan. Bab pertama merupakan
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Bab kedua menguraikan tentang pokok-pokok landasan penelitian
skripsi, yang merupakan materi-materi yang dikumpulkan dan dipilih dari
berbagai sumber tertulis, yang dipakai sebagai bahan acuan dalam
pembahasan atau topik yang meliputi tentang pengertian word of mouth,
prilaku konsumen atau keputusan pembelian
Bab ketiga menjelaskan tetang metode penelitian dapat diuraikan
secara eksplisit semua hal yang berkaitan dengan elemen-elemen yang ada
atau boleh ada sesuai dengan jenis penelitian yaitu penelitian kuantitatif,
Bab keempat adalah membahas tentang gambaran umum sunjek
dan objek penelitian, deskripsi hasil penelitian dan pengujian hipotesis.
Bab kelima merupakan penutup yang berisi kesimpulan dan saran.
Dalam bab ini pula akan disimpulkan hasil pembahasan sekaligus
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menjawab persoalan yang telah diuraikan.
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BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA
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A. KAJIAN TEORI
1. Komunikasi Pemasaran (Marketing Communication)
Komunikasi pemasaran adalah proses penyebaran informasi
tentang perusahaan dan apa yang hendak ditawarkannya (offering)

' Marketing selalu berhubungan dengan pemenuhan

pada pasar.
kebutuhan individu dan kebutuhan kelompok yang dalam pemenuhan
kebutuhan yang diinginkan megandung nilai kesesuaian yang
dibutuhkan dan dapat menimbulkan kepuasan individu dan kelompok.
AMA ( The American Marketing Assosiation ) mendefenisikan
pemasaran sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi,
harga, promosi, dan distribusi ide, barang dan jasa untuk menciptakan

pertukaran yang memuaskan individu serta tujuan organisasi.'”

155 YRS pavasaran [arkeibig Comminicailon) adaian
sarana dimana perusahaan berusaha menginformasikan, dan
mengingatkan konsumen secara langung maupun tidak langsung
tentang produk dan merek yang dijual. '° Pada intinya komunikasi
pemasaran adalah sarana diamana perusahaan membuang dialog dan

membangun hubungan dengan konsumen.

' Sulaksana Uyung, Integratet Marketing Comunication. (Yogyakarta: Pustaka Pelajar.
2007)

' Morisan. Periklanan Komunikasi Terpadu. (Jakarta: Kencana Prenadamedia Group.
2010)

' Kotler Dan Keller. (Manajemen Pemasaran Jilid 2, Edisi 13). (Jakarta: Erlangga. 2009)
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Didalam komunikasi pemasaran dibutuhkan sebuah strategi

pemasaran yaitu suatu cara yang fundamental untuk mencapai tujuan
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perusahaan. Upaya ini mendorong perusahaan untuk memberikan
perhatian pada apa yang disebut relationship marketing, relationship
marketing  yaitu upaya untuk melibatkan, menciptakan,
mempertahankan dan mendorong hubungan jangka panjang dengan
para pelanggan dan juga pihak — pihak lainnya untuk keuntungan
bersama.'’

Dunia pemasaran tidak jauh dari promosi, yaitu jenis
komunikasi yang memberikan penjelasan yang meyakinkan calon
konsumen tentag barang dan jasa'. Tujuan pertama promosi adalah
memberi informasi, menarik perhatian dan selanjutnya memberikan
pengaruh meningkatnya penjulan. Kegiatan promosi bukan hanya
sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen,

diglbgtainkan Giga’ dlat itk érmpengaruhi ‘Konsuimen “Gaiati Kegitan™c
pembelian dan penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan
kebutuhannya. hal ini dilakukan dengan menggunakan alat-alat
promosi. Alat promosi dalam bahasa pemasaran biasanya disebut
dengan bauran promosi, perangkat promosi mencakup aktivitas
periklanan, penjualan perorangan (personal selling), promosi

penjualan, hubungan masyarakat (public relation), infromasi dari

Y Morisan. Periklanan Komunikasi Terpadu. (Jakarta: Kencana Prenadamedia Group.
2010)

'® Alma Buchori. Manajemen Pemasaran Dan Pemasaran Jasa. (Bandung: Alfabeta.
2011)
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Sumarwan mengartikan Word of Mouth adalah pertukaran

TR e et o A

tidak satupun dari mereka adalah pemasar.?

Berdasarkan kesimpulan diatas maka Word of Mouth dapat
diartikan sebagai komunikasi yang dilakukan oleh konsumen yang
telah melakukan pembiayaan dan menciratakan pengalamannya
tentang produk atau jasa tersebut kepada orang lain, sehingga
secara tidak langsung konsumen tersebut telah melakukan promosi
yang dapat menarik minat beli konsumen lain yang mendengarkan
pembicaraan tersebut.

B. Faktor-Faktor Terjadinya Komunikasi Word of Mouth Markting

Terdapat beberapa faktor yang menjadi dasar motivasi bagi
konsumen untuk membicarakan mengenai produk, sebagai
berikut.”

BN Seseorang yang tertibat dengan suata produk terienta atan
aktifitas tertentu dan bermaksud membicarakan mengenai
hal itu dengan orang lain sehingga terjadi proses Word of
Mouth

2) Seseorang yang mengetahui mengenai produk dan
menggunakan  percakapan  sebagai cara  untuk

menginformasikan kepada yang lain.

* Ujang Sumarwan, Prilaku Konsumen, Teori Dan Penerapannya Dalam Pemasaran,
(Bogor: Ghalia Indonesia, Cet 1, 2013), 318

¥ Sutisna, Prilaku Konsumen Dan Komunikasi Pemasaran, (Bandung: Rosdakrya,
Cet.I1,2002), 190
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3) Seseorang yang mengawali suatu diskusi dengan

membicarakan sesuatu yang keluar dari perhatian diskusi,
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karena adanya dorongan atau keinginan bahwa tidak terjadi
kesalahan dalam memilih suatu barang.

4) WOM merupakan satu cara untuk mengurangi
ketidakpastian, karena dengan bertanya kepada teman,
tetangga, atau keluarga, informasinya dapat lebih percaya.

C. Unsur-unsur Word of Mouth Marketing
Menurut Sernivitz, terdapat lima T yang harus diperhatikan
dalam megupayakan WOM yang menguntungkan, yaitu talker,
topics, tools, talking part, dan tracking. **
1) Talker
Merupakan kumpulan target dimana nantinya yang akan
membicarakan produk perusahaan dalam konteks positif.
diellib.uinsa.acq g yans® Rengach "pad Yiapa Orang” Vang ‘mémberikan™
informasi mengenai produk, talker bisa saja konsumen atau
pelanggan, komunitas yang memiliki minat tertentu, maupun
profesional.
2) Topics

Yaitu informasi atau topik yang dibicarakan mengenai suatu

produk. Topiks berkaitan dengan apa yang akan dibicarakan

oleh tarker, topiks ini tentu berhubungan dengan sesuatu yang

* Tanpa Nama, “Word of Mouth Marketing”, dalam http://www.wordofmouthbook.convdi akses
pada 12 desember 2015
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ingin ditawarkan oleh brand atau prduk perusahaan. Seperti
digilib.uinsa.ac.li]c?lé})g(ialib.]u)iergle}?g%ﬁgag%iIiE?Hﬁta?agac.sidp%‘sil;gqllib.o jer,  iscount, new .,

product dan sebagainya. Topiks harus bisa dikemas secara
menarik dan unik sehingga memang layak untuk dibicarakan.

3) Tools
Merupakan alat yang mengarah pada perlengkapan yang
diperlukan untuk mempermudah konsumen dalam melakukan
WOM. Tools berkaitan dengan medium penyebaran dari topic
oleh talkers. Tentu saja yang paling tepat adalah menyebarkan
melalui medium dimana target market perusahaan memang ada
atau tertarik involve didalamnya.

4) Talking Part
Merupakan pastisipasi perusahaan dalam proses WOM,
sederhananya, perusahaan terlibat di dalam medium dan
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percakapan yang tercipta atau percakapan yang berkembang
didalamnya, sehingga arah WOM yang berkembang bisa
dikontrol dan dipantau oleh perusahaan agar berkembang
sesuai dengan objectives dari brand.

5) Tracking
Yaitu pengawasan dari perusahaan terhadap proses WOM yang
terjadi sehingga perusahaan dapat mengantisipasi terjadinya

WOM negatif mengenai suatu produk.
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D. Jenis-jenis Word of Mouth Marketing
il insa.ac1d gD itsiac 1 OB LSS 8 b aa o8 Do Shemhc o
bentuk positif dan dalam bentuk negatif yakni:
1) Word of Mouth positif
WOM yang positif bagi perusahaan jasa, karena jasa cenderung
memiliki persepsi pengalaman dan kepercayaan yang tinggi
oleh calon pembeli. Pada kenyataanya banyak perusahaan jasa
yang menggunakan WOM, karena WOM dapat bertindak
sebagai agen penjual yang ampuh dan sangat dipercaya.
2) Word of Mouth negatif
WOM negatif merupakan pemisah antara pemasar dan
pelanggan, diskusi informal mengenai suatu produk dapat
mengakibatkan produk tersebut hilang dan tidak disukai lagi
oleh pelanggan. Diskusi yang negatif mengenai suatu merek
e oduk dapai mempunyai bobot yang lebih besar bagi
konsumen dari pada hal-hal yang positif, pembicaraan dari
mulut ke mulut akan sangat tersebar langsung, dan hal yang
baik akan menjadi baik dan hal buruk akan semakin cepat
menjadi lebih buruk. ¥

Komunikasi dari mulut ke-mulut akan sangat berbahaya bagi

perusahaan yang mempunyai citra negatif, dan sebaliknya akan

s Sutisna, Prilaku Konsumen Dan Prilaku Pemasaran, 186
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sangat menguntngkan jika dalam komnikasi dari mulut ke
mulut adalah mengenai cerita yang baik dan kualitas yang baik.
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E. Proses komunikasi Word of Mouth
Gambar 2.1 :

Model Tradisional Proses Word of Mouth Markeﬁng“

- Pemimpin
Media Massa Op ini

Dalam pandangan tradisional, proses komunikasi dari satu

orang kepada orang lain melalui proses komunikasi tertentu. Yakni

sebagai berikut :

1) Proses Word of Mouth dimulai dari informasi yang
disampaikan melalui media massa,
Susina mengemukakan, berdasarkan riset yang dilakukan
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Lazarferd menunjukkan bahwa pengaruh langsung dari media
massa terhadap pemilih sangatlah kecil. Hasil riset itu
menunjukkan bahwa konsumen mengumpulkan informasi dari
beberapa media promosi termasuk iklan dan tenaga penjual,
kemudian menceritakan kepada teman-temannya.

2) Kemudian informasi tersebut ditangkap oleh pemimpin opini,
pemimpin opini (opinion leaders) adalah orang yang

mempengaruhi  sikap dan prilakn  orang lain dalam

% Ibid, 191
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mempopulerkan sebuah produk. Sebagai sumber informasi

digi|ib.uinsa.gllofg%?g%’b.uirg?aac.id gi%lﬁligarﬁ?ni?a.ac.m%?l?&insas.glg.%tdigiliebf.‘ﬁli(rgg.ac,id
mempengaruhi para konsumen dalam keputusan mereka yang
berhubungan dengan produk.

3) Kemudia informasi yang ditangkap oleh pemimpin opini
disampaikan kepada pengikutnya melalui komunikasi mulut
kemulut. Kondisi tersebut didukung oleh budaya indonesia
dimana informasi dari mulut kemulut cepat tersebar. Dimana
yang sangat percaya pada informasi yang ia terima dari orang
terdekatnya.

3. Keputusan Konsumen (Otang Tua Santri)
a. Pengertian Keputusan Konsumen
Pengambilan keputusan konsumen adalah suatu proses
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
mengevaluasi dua atau lebih prilaku alternatif dan memilih salah
satu diantaranya. >’ Dalam konteks prilaku konsumen dapat
didefinisikan sebagai serangkaian proses dimana konsumen
melakukan penilaian terhadap beberapa pilihan alternatif yang
diperlukan dan perlu untuk dipertimbangkan.
Mowen mengemukakan bahwa tingkat kecerdasan

konsumen dalam suatu pembelian dipengaruhi oleh kepentingan

personal yang dirasakan yang ditimbulkan dari stimulus. Dengan

?” Amirullah, Prilaku Konsumen, (Yogyakarta: Graha Ilmuy, Cet.1,2002), 62
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perkataan lain, apakah seseorang merasa terlibat atau tidak
terhadap suatu produk ditentukan oleh apakah dia merasa penting
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
atau tidak dalam pengambilan keputusan suatu produk. **
b. Faktor Keputusan Konsumen

1. Faktor Internal
Faktor internal dapat didefinisikan sebagai faktor
yang ada dalam diri individu (konsumen) dimana faktor terebut
akan dapat berubah apabila terdapat pengaruh dari luar
(eksternal). Dan sebaliknya apabila faktor internal memiliki
posisi yang kuat maka faktor eksternal tidak akan memiliki
pengaruh yang berarti. Menurut Amirullah faktor internal

terdiri dari: **
a) Pengalaman belajar dari memori (fearning and memory)
Dalam proses pemecahan masalah (pengambilan

diglibuinsaacid digl oitsan) konsumen dapat mengginkan proses befdjar *

melalui berfikir wawasan, dimana berfikir dalam
pengertian tersebut adalah melalui manipulasi mental
terhadap simbol-simbol yang tersaji dalam dunia nyata
dan dalam bentuk kombinasi arti. Sementara itu memori

bertindak sebagai perekam tentang yang diketahui

konsmen melalui proses belajar.

%8 Sutisna, Prilaku Konsumen, 11
** Aminullah, Prilaku Konsumen, 62
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b) Kepribadian dan konsep diri ( personality and self

consept)
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Kepribadian dan konsep diri merupakan dua gagasan
psikologi yang telah digunakan dalam mempelajari
prilaku konsumen yang telah diorganisir secara
menyeluruh dari tindakan konsumen. Diharapkan
dengan memhami kepribadian dan konsep diri ini akan
memberikan kepada kita konsistensi pokok yang cocok
atau pola-pola yang tergambarkan dalam pilihan produk
dan prilaku lainnya.

¢) Motivasi dan Keterlibatan (Motivation And Involment)
Motivasi berperan sebagai pendorong jiwa individu
untuk bertindak sesuai dengan apa yang dipikirkan oleh
mereka dan apa yang telah dipelajari (learning)

digilib.uinsa.ac.id glieigpuinspaFisle)eilib-uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

Sikap adalah kecenderungan yang dipelajari untuk
bereaksi terhadap penawaran produk dalam masalah
yang baik ataupun kurang baik secara konsistensi.

e) Persepsi
Persepsi dapat diartikan sebagai proses dimana individu
memilih, mengelola, menginterpretasikan stimulus

kedalam arti dan gambar, atau dapat juga dikatan bahwa
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persepsi adalah bagaimana orang memandang

lingkungan sekelilingnya.
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2. Faktor Eksternal
Keputusan konsumen untuk membeli suatu barang saat ini
cenderung mengikuti perubahan-perubahan lingkungan luar.
Perubahan lingkungan yang begitu cepat dalam kompleks
meyebabkan konsumen menetapkan pilihan pada sesuatu yang
kadang-kadang tidak berdasarkan pada kebutuhan pribadi dan
stimulus psikologis.
Beberapa faktor lingkungan yang mempengaruhi keputusan
membeli sesorang dapat dikelompokkan menjadi empat faktor
yang utama: >
a) Faktor Budaya
Budaya (culture) merupakan sekumpulan nilai,
dglibuinse acie dEllygGen preférensi, dan prifaku tertenta yang diperoieh
dari keluarga, ras, agama dan geografis. '
Budaya didefinisikan sebagai sejumlah nilai,
kepercayaan dan kebiasaan yang digunakan untuk
menunjukkan prilaku  konsumen langsung dari

kelompok masyarakat tertentu.

*® Bayu Swasta Dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty, Cet.
5, 1997),107
*! Ali Hasan, Marketing Bank Syariah, (Bogor: Ghalia Indonesia, Cet. 1, 2010),51.
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b) Faktor Sosial

Faktor sosio — keb lain ] _
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.}lcfjg?éﬂ?guins%l.la]c.loyg‘lléglb.u#ﬁﬁ%c‘ld

mempengaruhi pandangan tingkah laku pembeli adalah
kelas sosial. Masyarakat memiliki stratifikasi atau kelas
sosila tertentu, kelas sosial pada bagian kelompok
masyarakat yang relatif homogen dan permanen yang
bersusun secara sistematis anggotanya menganut nilai,
minat dan prilaku yang serupa. Pada pokoknya,
masyarakat kita dapat dikelompokkan ke dalam tiga
golongan yaitu golongan atas, menengah, dan rendah.
Faktor Ekonomi

Pada prinsipnya kekuatan yang sangat besar yang
mempengaruhi daya beli dan pola pembelian konsumen

meliputi: pertumbuhan ekonomi, tingkat pendapatan
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d)

perkapita, dan inflasi. Oleh karena itu, pemasar harus
Jeli dalam melihat kecenderungan — kecenderungan
kondisi ekonomi di mana mereka bersaing.

Faktor Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran (marketing mix) terdiri dari : produk,
harga, kegiatan promosi dan saluran distribusi.
Marketing mix merupakan variabel-variabel yang dapat
digunakan pemasar untuk mempengaruhi tanggapan

konsumen dari segmen pasar tertentu yang dituju.
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¢. Proses Keputusan Konsumen
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kebutuhan yang berusaha untuk dipenuhi. Pemenuhan kebutuhan
ini terkait dengan beberapa alternatif sehingga perlu dilakukan
evaluasi yang bertujuan untuk memperoleh alternatif terbaik dari
persepsi konsumen. Di dalam proses membandingkan ini
konsumen memerlukan informasi yang jumlah dan tingkat
kepentingannya tergantung dari kebutuhan konsumen serta situasi
yang dihadapinnya. **
Gambar 2.2

Proses Keputusan Konsumen

Peneganalan Pencarian Evaluasi
masalah informasi alternatif

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.ig digilib.uinsa.ac.id

Keputusan
pembelian

Dari gambar diatas dapat dijelaskan bahwa dalam pengambilan

Prilaku pasca
pembelian

keputusan pembelian terdapat bebrapa tahapan, dan tahap-tahap
tersebut adalah: **
1) Pengenalan masalah

Proses keputusan membeli dimulai dengan pengenalan

masalah. Pembeli merasakan adanya masalah dan kebutuhan.

*2 Bayu Swastha Dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, 107
* Ali Hasan, Marketing Bank Syariah, 51
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Kebutuhan tersebut dapat dipicu oleh rangsangan internal

maupun ekternal. Pada tahap ini pemasar perlu Egagnt%lgg% - id
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2)

faktor maupun situasi yang biasanya memicu pengenalan
masalah konsumen. Mereka harus meneliti konsumen utuk
mengetahui jenis kebutuhan atau masalah apa yang timbul, apa
yang menimbulkannya dan bagaimana mereka bisa sampai
pada produk ini.

Pencarian informasi

Konsumen yang terdorong kebutuhannya akan mencari
informasi lebih lanjut. Konsumen dapat memperoleh informasi
dari banyak sumber antara lain sebagai berikut:

a) Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan.

b) Sumber komersil : periklanan, tenaga penjual, pedagang,

kemasan, pameran

.3¢.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

digllib.uinsa.a6yd iEHBer Piblic media masea. organisasi penilai konsumen

d) Sumber eksperintal : penanganan, pengujian, dan

penggunaan produk.

3) Evaluasi alternativ

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uigga.ac.id

Konsumen menggukan informasi untuk tiba pada suatu pilihan
merek akhir, tetapi pemasar perlu mengatahui tentang evaluasi
alternatif bagaimana konsumen meproses informasi untuk
sampai pada pilihan merek. Bebrapa konsep tertentu akan

membantu menerangkan prses evaluasi: pertama  kita



mengansumsika bahwa setiap konsumen berupaya memenuhi

kebutuhan. Kedg%ig”llgq&ﬁlslmid M}gki%a_MG@Hb dalamc.id
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memberikan bobot pentingnya pada tiap atribut atay tiap ciri.
Ketiga, konsumen mungkin mengembangkan satu himpunan
kepercayaan merek mengenai dimana tiap merek itu berbeda
pada tiap ciri. Keempat, konsumen mepunyai fungsi utilitas
pada setiap ciri. Kelima, konsumen tiba pada sikap
(pertimbangan, preferensi) kearah alternatif merek melalui
prosedur evaluasi.

4) Keputusan Pembelian
Keputusan utuk membeli pada hakikatnya terdiri dari
sekumpulan keputusan. Terdapat dua faktor yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu faktor orang lain
dan faktor tak terc?ugg.__Sika_ap orang lain akan memp@n%amhga.ac.i .

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uin

sikap alternatif yang disukai tergantung pada intensitas sikap
negatif pihak lain terhadap pilihan alternatif pilihan konsumen,
dan motivasi konsumen tunduk pada keinginan orang lain.

5) Prilaku Purna Beli
Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami beberapa
tingkat kepuasan dan ketidak puasan. Jika produk memenuhi
harapan, konsumen akan merasa puas dan jika produk melebihi

apa yang diharapkan, konsumen sangat puas, dan bila bila

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
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produk berada dibawah apa yang diharapkan, maka konsumen
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Assael (2002:60) menjelaskan bahwa titik tolak untuk
memahami perilaku pembelian konsumen adalah melakukan model
stimulasi A/DA yang berusaha menggambarkan tahap-tahap suatu
rangsangan tertentu yang diberikan oleh para pemasar, yaitu
Attention, Interest, Desire, Action.
1) Dimensi Attention
Dimensi Attention intinya timbulnya perhatian konsumen
terhadap suatu usaha pemasaran yang diberikan oleh pemasar.
(Assael, 2002 : 60 ). Tahap Attention adalah proses awal
dimana seseorang mulai memilih, mengetahui, dan memahami
suatu informasi yang diterimanya, menjadi sadar dan tahu
akan adanya produk tertentu,
digilib.uinsa.2).iDiipdhsi iseepesid digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
Dimensi Interest intinya munculnya minat beli konsumen
tertarik terhadap objek yang dikenalkan oleh suatu pemasar.
(Assael, 2002 : 60 ). Tahap Interest adalah tahap dimana
konsumen mulai tertarik untuk mengetahui lebih jauh lagi
tentang suatu produk, keunggulannya sampai manfaat apa
yang akan dapat diperoleh dari produk tersebut.
3) Dimensi Desire
Dimensi Desire intinya setelah merasa tertarik, timbul hasrat
atau keinginan untuk memiliki objek tersebut. (Assael, 2002 :

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
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60 ). Tahap Desire adalah tahap dimana seseorang sudah

i e Sikapnya terhadap suaty, produk.yang disukainyac i
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Mulai timbul kecocokan dengan kebutuhannya, keharusan dan
keyakinan untuk menggunakan produk tersebut dibandingkan
dengan produk lainnya.
4) Dimensi Action
Dimensi Action intinya tindakan yang muncul setelah tiga
tahapan diatas, yaitu melakukan pembelian (Assael, 2002:60).
Tahap Action adalah tahap akhir dimana sesorang mulai
mencari dan membeli produk tersebut.
4. Hubungan Word of Mouth Marketing dengan Keputusan
Konsumen (Orangtau Santri)
Word of Mouth Marketing merupakan rekomendasi dari
pelanggan yang dianggap lebih dipercaya daripada promosi lain
digilb.u¥ang..idilakukamsaoleh dperusahaan c datis! WOKE-*a4pate Gutijgaf >
mempengaruhi keputusan orang lain untuk menggunakan (atau
menghindari) suatu jasa, karena pada kenyataanya semakin besar
resiko yang dirasakan pelanggan dalam membeli suatu Jasa maka
semakin aktif pelanggan akan mencari dan menggunakan berita
melalui mulut ke mulut untuk membantu pengambilan keputusan

pelanggan lainnya. **

* Cristopher L. Dan Jouchen W, Pemasaran Jasa Prespektif Indonesia, (Demak:
Erlangga 2010), 194
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adalah paling penting mempengaruhi pembelian barang-barang

konsumsi dan bgl;gﬂcﬁéhﬂ{% peralatap rumab.tanggah’ii® uinsa.ac.id
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Konsumen yang kurang mengenai informasi suatu jasa akan
lebih bergantung kepada WOM. WOM bahkan dapat terjadi
pada aspek layanan suatu Jasa, informasi akan layanan

mempengaruhi prilaku dan kepuasan pelanggan lainnya.
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36 ;
Sutisna, Prilaku Konsumen Dan Komunikasi Pemasaran, 184
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. Jenis Penelitian

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan penelitian kuantitatif,
karena pendekatan penelitian kuantitatif lebih tepat untuk mengidentifikasi
permasalahan yang berkaitan dengan judul penelitian. Metode penelitian
kuantitatif adalah teknik analisis yang didasarkan pada perhitungan angka-
angka yang menggunakan statistik.’’

Metode penelitian kuantitatif dapat diartikan juga sebagai metode
penelitian yang berlandaaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk
meneliti pada pospulasi atau sampel tertentu, pengumpulan data
menggunakan  instrumen  penelitian,  analisis data  bersifat
kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan.
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Dengan menggunakan metode kuantitatif ini biasanya mnghasilkan
solusi yang tepat, ekonomis, dapat diandalkan, cepat, mudah untuk
digunakan, dan dapat dimengerti dengan baik. Pendekatan penelitian
kuantitatif terdiri atas perumusan masalah, menyusun model, mendapatkan

data, mencari solusi, menguji solusi, menganalisis data, dan

mengimplementasikan hasil.

*” Sugiyono. Meride Penelitian Pendidikan. (Bandung: Alfabeta. 2012). HI 13

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.eljénsa.ac.id




B. Identivikasi Variabel
digiliDalam, penelitian, terdapat; dua. variabel, adapun. pengertian, pada. iq
masing-masing variabel ini adalah:
1. Variabel bebas (independent variabel)

Variabel bebas adalah variabel yang diduga sebagai penyebab atau
pendahulu dari variabel lain yakni variabel yang mempengaruhi atau
yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel lain. Dalam
penelitian ini yang menjadi variabel bebas adalah strategi Word Of
Mouth (X) yaitu Word Of Mouth merupakan pujian, rekomendasi dan
komentar pelanggan sekitar penglaman mereka atas layanan jasa dan
produk yang betul-betul mempengaruhi keputusan pelanggan atau
prilaku pembelian mereka.

2. Variabel terikat (Dependent variable)
eI ariabel terikat ‘merapakah variabel yang dipetigatubi ‘iatl Yaig
menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Adapun variabel dalam
penelitian ini adalah keputusan orang tua (Y) yaitu suatu tindakan
nyata yang dilakukan oleh orangtua dalam menetapkan MTs. Fadllillah

sebagai lembaga pendidikan untuk anaknya melalui Word of Mouth.

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
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C. Populasi Dan Sampel

1. Ropulasia.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari atas :
obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya. 37 Populasi dalam penelitian ini adalah orang tua yang
memilih pondok pesantren Fadllillah sebagai lembaga pendidikan
untuk anaknya yang berjumlah 749 sesuai dengan jumlah seluruh
siswa Ms Fadllillah.
2. Sampel
Sampel adalah bagian dari jumlah dan krakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut. ** Teknik pengambilan sampel pada
penelitian ini adalah menggunkan metode penentuan sampel dari
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa. ) |d digilib.uinsa.ac.id
populasi yang ada dengan menggunakan tekm%( pengambilan sampling
purposuve yakni teknik penentuan sampel dengan pertimbangan

¥ Dalam penelitian ini peneliti hanya akan

tertentu.
mempertimbangkan untuk memberikan kuesioner pada orang tua
santri.

Adapun jumlah sampel yang digunakan pada penelitian ini,

berdasarkan pendapat Suharsimi Arikunto untuk sekedar ancer-ancer

jika jumlah subyeknya kurang dari 100, lebih baik di ambil semuanya.

¥ Sugiono, Metode Penelitian Administrasi, (Bandung: Cv Alfabeta, 2010), 73
% Sifpion0. Wiersdé PURLIniah Bisiis (Béndang? ©voAlfabéta] Cein15,2003Yjg4b uinsa.ac.id
* Ibid., 85
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Namun jika lebih besar maka dapat di ambil antara 10%-15% atau 20-
25%.4
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

Karena terdiri dari dua variabel yaitu Word of Mouth dan
keputusan orang tua, maka agar diperoleh sampel yang representatif,
teknik pengambilan sampelnya menggunakan teknik Simple Random
Sampling, dikatakan simple karena pengambilan anggota sampel dari
populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada
dalam populasi itu cara demikian dilakukan bila anggota populasi
diaggap homogen. ** Maka diputuskan mengambil 15% dari populasi
749 wali santri jadi jumlah sampel dalam penilian ini adalah 75 wali
santri.

D. Jenis dan Sumber Data
1. jenis data
penilitian ini menggunakan jenis data kuantitatif yakni data
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

yang terbentuk angka atau bilangan. menurut Arikunto, penelitian
kuantitatif, sesuai dengan namanya, banyak yang dituntut angka-
angka, mulai dari pengumpulan data, penafsiran terhadap data tersebut,
serta penampilan dari hasilnya. **

sedangkan tipe data yang digunakan adalah data interval
yakni data hasil pengukuran yang dapat diurutkan atas dasar kriteria

tertentu. data interval dapat dilakukan dengan data penjumlahan dan

* Suhars1m| Arikunto, Prosedur Penelitian, 120

Suglyono Metide Penelitian Pendidikan, (Bandung: Alfabeta. 2012). HI. 120
* Arikunto Suharsimi, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik, 12

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
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pengurangan.* pengukuran data dalam penelitian ini menggunakan
skala likert.

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
2. Sumber data

Menurut arikunto data adalah hasil pencatatan peneliti, baik yang
berupa angka ataupun angka. Atau sejumlah nformasi yang dapat
memebrikan gambaran tentang suatu keadaan. ** Data sendiri terbagi
menjadi dua, yaitu data primer dan data sekunder.

a. Sumber data primer

Sumber data primer adalah data yang diperoleh langsung dari

sumber utama, atau data yangg diperoleh dari wawancara maupun

kuesioner yang telah disebarkan kepada responden. *® Data primer
dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh dari pihak pondok
pesantren atau atau pusat lokasi penelitian dan kuesioner untuk
responden, responden dalam penelitian ini diambil dari orang tua

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib-uinsa.ac.id
santri yang telah memilih pondok pesantren Fadllillah sebagai
tempat pendidikan untuk anaknya yakni 75 responden.
b. Sumber data sekunder

Data sekunder adalah data yang tidak diperoleh dari sumbernya

langsung melainkan dari pihak lain yang sudah diperoleh. ¥’ dalam

penelitian ini data sekunder diperoleh dari bebrapa modul pustaka

“ Cahya Suryama * Dam  Dan  Jenis Data  Penelitian®.  Dalam
Htlp:/szurymWordpr&ss,Comf2010:‘03!25!D31a-Dan - Jenis - Data- Penelitian/ (10 Desember
2015)

* Arikunto Suharsimi, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik. 96

“ Asnawi Dan Mashuri, Metodologi Riset Pemasaran, 153

7 ibid, 155

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
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dari bebrapa literatur (buku-buku, surat kabar, internet) yang
digilib. berkaitandidengana Wordsiof uiMonthd daib keputusan’ Ronsuner ¢
(orangtua santri),
E. Metode Pengumpulan Data
a. Observasi

Sutisni hadi mengemukakan bahwa observasi merupakan suatu proses

yang kompleks, suatu proses yan tersusun dari berbagai proses biologis

maupun psikologis, dua diantaranya yang paling penting adalah

= pada penelitian ini

proses-proses pengamatan dan ingatan.
pengamatan pada pondok pesantren Fadllillah berfokus pada word of
mouth pada komunikasi pemasaran atau strategi pemasaran.

b. Kuesioner (angket)

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
"“dnegan memberikan seperangkat pertanyaan atau pemyataan tertulis
kepada responden untuk dijawabnya. ** dalam hal ini peneliti
membagikan angket berupa pertanyaan yan telah disiapkan
sebelumnya dan disebarkan kepada responden secara langsung. dengan
adanya engket tersebut diharapkan mampu memperleh hasil tanggapan
konsumen mengenai pengaruh Word of Mouth dan keputusan orang

tua memilih MTs. Fadllillah.

7 Sigiibno) Merode Pigibilitian Biswis 208ilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
8.
Ibid, 199
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¢. Dokumentasi

gl e mentast, adalah _data, sckuder. yan disimpan dalawbentulec
dokumen atau file, yang digunakan dalam rangka memnuhi data atau
informasi yang diperlukan untuk kepentingan variabel penelitian. >°
F. Teknis Pengolahan Data
Analisis data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh dari
seluruh responden atau sumber data lain terkumpul. dalam pengolahan
data menggunakan analisis hubungan antara variabel bebas dengan terikat
yaitu pengaruh word of mouth marketing terhadap keputusan orang tua.
Sebelum melakukan analisis data, maka perlu dilakukan tahap-
tahap teknik pengolahan data sebagai berikut:
1. Memeriksa (Editing)
Editing yaitu pemeriksan kembali dari semua data yan diperoleh
terutama dari segi kelengkapnnya, kejelasan makna, keselarasan antara
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
data yang ada relevansi dengan penelitian.”' proses memriksa data
yang sudah terkumpul , meliputi kelengkapan isian, keterbacaan
tulisan, kejelasan jawaban, relevansi Jjawaban, keseragaman kesatuan
data yang digunakan, dan sebagainya. penelitian ini merupakan

penelitian lapangan sehingga kelengkapan data harus benar-benar

lengkap.

** Puguh Suharso, Metode Penelitian Kuantitatif Untuk Bisnis. 104
*! Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif Dan R&D, 243

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
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2. Memberi Tanda (Coding)
digilib.t(iﬁg?;?.rildIgegﬂ?gmggclﬁ%d&&?gu?r%ﬁaagic?g%I%%ntgarglcl%p&}lgi%.mggc‘id

instrumen penelitian. kegiatan ini bertujuan untuk memudahkan dalam
penganalisisan dan penafsiran data. ** setelah data yan terkumul
lengkap, hal selanjutnya yang dilakukan adalah memberi kode pada
setiap instrumen data agar dapat memudahkan peneliti untuk
menganalisisnya.

3. Tabulasi Data
Merupakan memasukkan data yang sudah dikelompokkan kedalam
tabel-tabel agar mudah dipahami. setelah pemeriksaan kelengkapan
data dan memberikan tanda/kode pada data maka langkah selanjutnya
adalah mentabulasikan data tau mengelompokkan data pada tabel agar
mudah dimengerti. >

G. Hipotesis
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
Hipotesis merupakan proposisi atau hubungan antara dua atau lebih

konsep atau variabel (generalisasi konsep) yang harus diuji kebenarannya

melalui penelitian empiris. ** hipotesisi menurut Igbal Hasan adalah

penyataan atau dugaan bersifat sementara terhadap suatu masalah

penelitian yang kebenarannya masih lemah sehingga harus diuji secara

empiris.” adapun hipotesis (dugaan sementara) pada penelitian ini yakni:

> Diach’s  An-Nur, Teknik Pengumpulan  Data,  Http://Diach’s-An-
Nur.BlogSSJ:rot,ConﬂOlszS Teknik-Pengolahan-Data. Html Dikutip Pada 15 Desember 2015
Ibid.
** Puguh Suharso, Metode Kuantitatif Untuk Bisnis, (Jakarta : Pt Malta Printindo, Cet 1,
2009, 46
** Iqbal Hasan, Analisis Data Penelitian Dengan Statistik, 31

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinzg.ac.id



Ha: Ada pengaruh secara signifikan antara word of Mouth marketing

digilibdengan kepstusam orang tuaiihermilih MTse Fadliitial sebighi teipat ©
pendidikan.

Ho: Tidak ada pengaruh secara signifikan antara word of Mouth
marketing dengan keputusan orang tua memilih MTs. Fadllillah
sebagai temapt pendidikan.

H. Instrumen Penelitian
Instrumen yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam
penelitian ini berbentuk angket (kuisioner), untuk memberikan batasan
yang jelas dalam penyusunan instrumen, berikut ini dikemukakan definisi
konseptual dan definisi operasional setiap variabel yang digunakan.
1. Variabel Word of Mouth (Variabel X)
a. Defenisi Konseptual
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
Word of Mouth (WOM) adalah kegiatan pemasaran yang
dilakukan agar konsumen membicarakan, mempromosikan dan
mau menawarkan penjualan secara sukarela WOM juga didukung
dengan kebiasaan masyarakat Indonesia yang senang berkumpul

dan bersosialisasi untuk bercerita akan hal-hal yang mereka sukai

dan alami.

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
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b. Defenisi Oprasional
digi|ib.uinsg.ear;%grduigiK?Lﬁsgfag%ué}i’gﬁ%ﬁﬁgggﬂﬁgod’?giIib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
1) Dimensi Talker (pembicara)
Dimensi 7alker peneliti berusaaha mengukur pengaruh yang
ditimbulkan melalui peran pembicara. Indikatornya pada talker
meliputi:
a. Talker yang Mempunyai informasi yang kuat.
b. TZalker yang Memiliki tingkat pengetahuan yang luas.
c. Talker yang memiliki pengaruh/saran yang meyakinkan.
2) Dimensi Topics (topik)
Dimensi topic peneliti berusaha mengukur pengaruh melalui
pesan yang disebarkan indikatornya pada topic meliputi:
a. Topic mengenai informasi kegiatan PP. Fadllillah
b. 7opic mengenai tenaga pengajar yang bertanggung jawab.
digilib.uins.ad ROMLAAL nsa ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
Dimensi /ools peneliti berusaha mengukur pengaru melalui media
apa yang digunakan. Indikatornya meliputi:
a. Tools yang disampaikan komunitas atau organisasi santri.
b. Tools yang menyampaikan pesan melalui media on line
¢. Tool yang disampaikan melalui media brosur.
4) Dimensi Talking part (partisipasi perusahaan)
Dimensi ini, peneliti mengukur pengaruh melalui partisipasi
pesantren. Indikatornya meliputi:

a. Talking part dalam menyebarkan informasi pesantren.

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uir}f,?.ac.id



b. Talking part dalam membantu pelayanan informasi.
digi|ib.uinsg.)aC%Eﬁﬁg.fﬁgﬁ?%d(%?gﬁmﬁggoid digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
Dimensi ini peneliti mengukur pengaruh melalui pengawasan
pesantren dalam menyebarkan informasi pesaantren. Indikatornya
meliputi:
a. Tracking dalam bidang pendampingan kegiatan belajar
mengajar.
b. Tracking yang memberikan ruang saran pada wali santri.
c¢. Kisi-kisi instrumen Word of Mouth
Sebelum membuat angket pada variabel iklim kerja pada
lembaga ini dan menyebarkannya, maka terlebih dahulu dibuat
kisi-kisi berdasarkan pada indikator yang ada.
Konsep akhir variabel iklim kerja meliputi 30 butir dan rincian
seperti yang tertera pada tabel berikut:

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.Iftghglig qinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

Kisi-kisi Instrumen
Variabel word of mouth

Dimensi Indikator F UF Jumlah

Dimensi a) Talker yang 21,14,25,10 |31 5

Talker Mempunyai

(pembicara) informasi yang
kuat dan
pengetahuan
luas

b) Talker yang |27 15 32 3
memiliki
pengaruh/saran
yang
meyakinkan.

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinz@.ac.id



Dimensi
Topics

(topik)
digilib.uinsa.

a)

b)

Topic
mengenai
informasi

he.id H@Eﬂ.ﬂpp@_ac.id

Fadllillah
Topic
mengenai
tenaga pengajar
yang
bertanggung
jawab.
Topic
mengenai
administrasi
keuangan

7,11,45,20

digilib.uinsa.ac.id d

3,16, 35

1,18,6

17,29

gilib.uinsa.ac.i

23,5

»

40

d digilib.uins

h.ac.id

Dimensi
Tools (alat)

b)

Tools yang
menyampaikan
pesan melalui
media internet
Tool yang
disampaikan
melalui media
brosur.

38,9,41

47

51,28

2,19,30,50

Dimensi
Talking part
(partisipasi
perusahaan)

digilib.uinsa.

a)

Talking part
dalam
menyebarkan
informasi
pesantren.

bb)C Hislhing paaec.id

dalam

membantu
pelayanan
informasi.

27

dé%iuﬁ.,ung’%ac.id d

12,43

i%l&.g?sa.ac.l

dédigilib.uins

h.ac.id

Dimensi
Tracking
(pengawasa
n)

b)

Tracking dalam
bidang
pendampingan
kegiatan
belajar
mengajar.
tracking yang
memberikan
ruang saran
pada wali
santri

13,48, 39

34,46,52

24,49

36,44

Jumlah

31

21

52
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Skala yang digunakan dalam variabel iklim organisasi yaitu dengan
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

skala Likert. Kuisioner pendapatan menyediakan empat alternatif jawaban
yakni:
1. Sangat setuju
2. Setuju
3. Ragu-ragu
4. Tidak setuju
5. Sangat tidak setuju

Karena adanya bersifat kuantitatif, untuk menganalisanya jawaban
kuisioner diberi skor 54,321 untuk pertanyaan positif, sedangkan

1,2,3,4,5 untuk pentanyaan yang bersifat negatif. Untuk lebih jelasnya

dapat dilihat dalam tabel berikut:
Tabel 3.2
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.acéiéjliagill:i)%r:iaagc.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
No. | Alternatif Jawaban Bobot Skor (+) | Bobot Skor(-)
Favorable Unfavorable
1. Sangat setuju 5 1
2. Setuju 4 2 5
3. Ragu-ragu 3 3
4, Tidak setuju 2 4
5. Sangat tidak setuju 1 5

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uing%ac.id



2. Variabel Keputusan Orang Tua
dighib. Defenisi Konseptualac id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
Keputusan santri memilih PP. Fadllillah adalah akhir dari
sebuah proses pemikiran tentang apa yang dianggap sebagai
“masalah” sebagai sesuatu yang merupakan penyimpangan
daripada yang dikehendaki, direncanakan atau dituju dengan
menjatuhkan pilihan pada salah satu alternatif sebagai
pemecahannya.
b. Defenisi oprasional
Keputusan memilih pondok pesantren.
1) Dimensi Attention (Perhatian)
Peneliti berusaha melihat Attention (Perhatian) para santri
yang memilih pondok pesantren, dan indikatornya meliputi:
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
a. Mengerti adanya/ keberadaan MTs. Fadllillah
b. Ikut sertanya Sosialisasi tentang informasi MTs.
Fadllillah
2) Dimensi Interest (Ketertarikan)
Peneliti berusaha melihat Interest (Ketertarikan) pada santri
yang memilih pondok pesantren, dan indikatornya meliputi:
a. Pencarian informasi oleh calon santri mengenai
MTs. Fadllillah

b. Tentang kegiatan-kegiatan MTs. Fadllillah

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
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3) Dimensi Desire (hasrat/minat)

digilib.uinsa.agm’émmmmgpﬁﬁ@@wmim@mmgﬂm,ac‘id

yang memilih pondok pesantren, dan indikatornya meliputi:

a. Survey tentang kenyamanan MTs. Fadilillah

b. Tentang pengajar MTs Fadllillah yang berkualitas

4) Dimensi Action (tindakan)

c. Kisi-kisi instrumen keputusan orang tua

Peneliti berusaha melihat Action (tindakan) pada santri yang

memilih pondok pesantren, dan indikatornya meliputi:

a. Tindakan pencarian informasi waktu pendaftaran

MTs.

Fadllillah

b. Tindakan calon wali santri MTs.Fadllillah

mengambil formulir pendaftaran.

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac[jg‘;jé%i%bjinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

Kisi-kisi Instrumen
Variabel keputusan orang tua
Dimensi Indikator F UF Jumlah

Dimensi a) Mengerti 5,20,31,43,13 | 16 6
Attention adanya pondok
(Perhatian) pesantren yang

bernama PP.

Fadllillah

b) Mengikuti | 29,10 3 3

informasi

terbaru tentang

PP. Fadllillah
Dimensi a) Pencarian 21,27.2.35 41 5
Interest informasi oleh
(Ketertarika calon santri
11) digilib.uinsa.acmqngﬁgmir?sgtac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ad.id digilib.uinsalac.id
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Dimensi
Interest
(Ketertarika
n) digilib.uinsa

a) Pencarian
informasi oleh
calon santri

ac.idmignigenda PPic.id

Fadllillah

b) tentang
admistrasi
keuangan pp.
Fadllillah

c) Tentang
kegiatan-
kegiatan PP.
Fadllillah

21,27,2,35 41

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.a

25,22 44

17,23,26,7,38 | 37

3

ic.id digilib.uing

Dimensi
Desire
(hasrat/mina

t)

a) Survey tentang
kenyamanan
lokasi PP.
Fadllillah

b) tentang
pengajar PP.
Fadllillah yang
berkualitas

12243432 |6

4,11,33,42 18

Dimensi
Action
(tindakan)

digilib.uinsa

a) Tindakan
pencarian
informasi
waktu
pendaftaran
PP. Fadllillah

b) Tindakan calon

ac.id%ﬂsa.ac.id

mengambil
formulir

pendaftaran.

40,9,28,19,36 | 14

39,1,15,30 8

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.a

5

c.id digilib.uing

Jumlah

35 9

44

a.ac.id

a.ac.id

Tabel 3.4

Skala penilaian

No.

Alternatif Jawaban

Bobot Skor (+)

Favorable

Bobot Skor(-) |

Unfavorable

Sangat setuju

5

1

Setuju

4

2

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uingg.ac.id



3. Ragu-ragu 3 3 ]

4. Tidak setuju 4 | _
digilib.uipsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digijib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

5. Sangat tidak setuju 1 5

I. Analisa Uji Instrumen
Sebelum data dikumpukan, peneliti harus menguji keabsahan
instrumen yang digunakannya seperti kuesioner agar bisa dipercaya.
Instrumen yang bisa dipercaya sebagai alat pengumpulan data setidak-
tidaknya instrumen tersebut teruji valid dan reliabel.
a. Uji validitas
Uji validitas adalah menunjukkan sejauh mana suatu alat
pengukur itu mengukur apa yang diukur. **Uji validitas mengukur
apakah data yang diperoleh dari alat ukur tersebut benar-benar
valid di dalam pratiknya. Jenis validitas yang digunakan dalam
digilib.uinsa.ac.id_digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
penelitian kali ini adalah validitas konstruk. Konstruk adalah
kerangka dari suatu konsep. Pertama-tama peneliti akan
menentukan dulu kerangka dari konsep penelitian. Setelah
diketahuinya kerangka konsep tersebut, peneliti dapat menyusun
tolak ukur operasional konsep tersebut. Mencari kerangka konsep
tersebut dapat ditempuh dengan tiga cara. Yaitu :
1) Mencari definisi-definidi konsep yang dikemukakan para ahli yang

tertulis di literatur.

*® Singarimbun,Masri dkk. 2011. Metode Penelitian Survai. Jakarta: Pustaka LP3ES.
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2) Jika dalam literatur tidak dapat diperoleh definisi konsep yang
akan diukur, peneliti harus mendefinikan sendiri konsep tersebut.
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
3) Menanyakan definisi konsep yang akan diukur kepada calon
responden, atau orang-orang yang memiliki karakteristik yang

sama dengan responden’’

Penguji validitas data menggunakan rumus pearson product moment
yang mengukur apakah ada pertanyaan yang dianggap tidak valid atau

tidak sesuai dengan pertanyaan lainya. Rumus pearson product moment :

NIXY — YX3Y
j[nzxz — (5X)2] [NEY2 — (SXY)?]

r=

Berikut ini merupakan hasil pengujian validitas dari aitem-aitem

pada setiap variabelnya. Setelah melalui uji validitas dengan program

dighiosedt Backage For Science (SPSS) r Windows v 1600, maka,
untuk menentukan valit tidaknya suatu aitem maka dapat dilihat pada
tabel Corrected Item Total Correlation. Jika nilai pada tabel Corrected
Item Total Correlation >0,30 maka aitem tersebut valid tetapi jika nilai

pada tabel Corrected Item Total Correlation <0,30 maka aitem tersebut

tidak valid.

’7 Singarimbun,Masri dkk. 2011. Metode Penelitian Survai. Jakarta: Pustaka LP3ES
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Tabel 3.5
Validitas Skala Word of Mouth marketing

digilib.uNga.aclid Wgefisiensa-qc.id digijzginsa.ac.i d|g|]@ew§%§§ﬁd dig|lib.uinsa.ac.id
aitem Korelasi

1 376 >0.30 Valid

3 615 >0.30 Valid

4 908 <0.30 Tidak valid
5 185 <0.30 Tidak valid
T >0.30 Valid

7 170 <0.30 Tidak valid
9 328 >0.30 Valid

10 -001 <0.30 Tidak valid
11 348 >0.30 Valid

12 | 208 <0.30 Tidak valid
13 328 >0.30 Valid

14 256 <0.30 Tidak valid
15 512 >0.30 Valid

digjlib.ula.ad.id dig'ﬁigluinsa. he.id digll®,3hsa.ac.id Pidik walgac.id digilib.uinsa.ac.id

17 : 535 >0.30 Valid

18 207 <0.30 Tidak valid
19 427 >0.30 Valid
20 512 >0.30 Valid

21 615 >0.30 Valid
23 214 <0.30 Tidak valid
24 -090 <0.30 Tidak valid
25 304 >0.30 Valid

26 378 >0.30 Valid

27 148 <030 Tidak valid

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uingas.ac.id



lib.uinsa.ac.id

ilib.uinsa.ac.id

BT o0 <030 Tidak valid
;I - >030 Valid
dig Iib.u‘g‘b?a.a‘,.id dg:",’;{nsa e %i‘!ick),‘..é,:bma.“" %‘agll;é) Hinsa-ac-id-dig
31 P >030 Valid
32 o <030 Tidak valid
33 P >030 Valid
34 e >030 Valid
35 | 283 <030 Tidak valid
6 P ~030 Valid
37 pr >0.30 Valid
® | o >030 Valid
¥ | 3p >030 Valid
40 ‘l e >030 | Vaid
A | sy >0.30 Valid
2 | p >030 Valid
3T o <030 Tidak valid
42 o <030 Tidak valid
dig IiD.u‘HB&a.a l.iCi dig'gi'géuinsa. cid di%iit?_.gl&]sa.ac.i 'gﬁi&?.uinsa.ac.id i
T — <030 Tidak valid
o e >0230 Valid
48 024 <0.30 Tidak valid
¥ | >030 Valid
50 185 <0.30 Tidak valid
51 o >030 Valid
52 ‘ o 030 Valid

Berdasarkan analisis validitas aitem word of mouth marketing

dengan menggunakan teknis analisis uji beda data program SPSS, maka
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terdapat 33 aitem yang diterima (valid), dan 19 aitem yang ditolak.

Karena 36 item sudah teruji validitasnya dan memiliki koefisien korelasi
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

>0,30
Tabel 3.6
validitas skala keputusan orang tua
No Koefisien 0,30 Keterangan
aitem Korelasi
1 1 049 <0.30 Tidak Valid
2 444 >0.30 Valid
3 304 >0.30 Valid
4 335 >0.30 Valid
216 <0.30 Tidak Valid
6 -536 <0.30 Tidak Valid
z 611 >0.30 Valid
8 405 >0.30 Valid
9 125 <0.30 Tidak Valid
10 >0.30 Valid
digilib-uinsa-aclid digilif uinsa.acid Higilib uinsa ac ifl digilib uinsa ac id dig
11 469 >0.30 Valid
12 572 >0.30 Valid
13 273 <0.30 Tidak Valid
14 645 >0.30 Valid
15 -055 <0.30 Tidak Valid
16 367 >0.30 Valid
17 553 >0.30 Valid
18 558 >0.30 Valid
19 127 >0.30 Valid
20 168 <0.30 Tidak Valid
21 310 >0.30 Valid

lib.uinsa.ac.id
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22 024 <0.30 Tidak Valid
23 | 4 >0.30 Valid
digilib.uinsalac.id digl“ﬁg.uinsa.ac. d digilib.uinsa.a.id digilib.uinsa.ac.id
24 >0.30 Valid
437

25 657 >0.30 Valid

26 169 >030 | Valid

27 018 <0.30 Tidak Valid

28 e >030 | Valid

29 232 <0.30 Tidak Valid

31 326 >0.30 Valid

32 425 <030 | Tidak Valid

33 572 >0.30 Valid

34 549 >0.30 Valid

35 436 >030 Valid

37 006 <030 Tidak Valid
<0.30 Tidak Valid

digilib.uinsa.dc.id digﬂngﬁnsa.ac.i | digilib.uinsa.ad.id digilib.uinsa acid d

39 348 >0.30 Valid

41 244 <030 Tidak Valid

42 343 >0.30 Valid

43 326 >0.30 Valid

44 100 <030 Tidak Valid

igilib.uinsa.ac.id

gilib.uinsa.ac.id

Berdasarkan analisis validitas aitem motivasi kerja dengan

menggunakan teknis analisis uji beda data program SPSS, maka terdapat
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29 aitem yang diterima (valid), dan 15 aitem yang ditolak. Karena 29 item
sudah teruji validitasnya dan memiliki koefisien korelasi >0,30
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

Tabel validitas diatas menunjukkan aitem-aitem yang valid dan
dapat digunakan sebagai alat pengukuran untuk melakukan penelitian
dengan kkedua variabel yang dimaksud. Selanjutnya didalam penelitian
kuantitatif aitem yang digunakan aitem yang valid saya. Aitem yang valid
tersebut sudah melalui seleksi cara uji coba sebelum penelitian dilakukan.
Berikut ini adalah blue print skala pengukuran variabel word of mouth
marketing dengan iatem-aitem yang sudah valid:

Tabel 3.7
Blue Print Skala word of muouth

Dimensi Indikator F UF Jumlah

Dimensi a) Talker yang 21,25, 31 3
Talker Mempunyai
(pembicara) informasi yang
kuat dan

digilib.uinsa.gc.id ?ﬁ%ﬁ%ﬂc.id ligilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.idl digilib.uinsd.ac.id

b) Talker yang 22,15 2
memiliki
pengaruh/saran

yang
meyakinkan.

Dimensi a) Topic 11,45, 20 17,29 5

Topics mengenai

(topﬂ() informasi
kegiatan PP.
Fadllillah

b) Topic
mengenai 3, 1
tenaga pengajar
yang
bertanggung

jawab.
¢) Topic 1,4 = E

mengenai

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsggnc.id



administrasi
keuangan

Tools (alat)

Dirnné'iﬁisilib.uim

b)

daj &5

ifl'o(g iii}'ya.ﬁignsa.ac.
menyampaikan
pesan melalui
media internet
Tool yang
disampaikan
melalui media
brosur.

osgi’g'gi,oéﬁnsa.ac.l

47

@qmb.umsa.a

2,19,30

C40 digilib.ui

hsa.ac.id

Dimensi
Talking part
(partisipasi
perusahaan)

a)

Talking part
dalam
membantu
pelayanan
informasi.

8,42,3

26,33

Dimensi
Tracking
(pengawasa
n)

a)

b)

ada
digilib.uinsz.ac.ifgﬁ'

Tracking dalam
bidang
pendampingan
kegiatan
belajar
mengajar.
tracking yang
memberikan
ruang saran
wali

ib.uinsa.ac.ig

13,39

34,52

|l digilib.uinsa.ac.id

49

36

digilib.uinsa.ad

Lid digilib.uin

sa.ac.id

Jumlah

21

12

33

Sumber : Hasil Penyusunan Skala Ukur yang Sudah Valid

Tabel 3.8
Blue Print Skala keputusan orang tua

Dimensi

Indikator

F

UF

Jumlah

Dimensi
Attention
(Perhatian)

a)

b)

Mengerti
adanya pondok
pesantren yang
bernama PP.
Fadllillah
Mengikuti

31,43

10

16
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informasi 2
terbaru tentang
PP. Fadllillah
Difagipsiinsa. 4ay Peiidariana-ac.id figyibpgsya.ac.id [igilb.uinsa.aclig digiib.uins3.ac.id
Interest informasi oleh
(Ketertarika calon santri
n) mengenai PP.
Fadllillah
b) tentang 25
admistrasi
keuangan
pp.Fadllillah
c) Tentang
kegiatan- 17,23,26,7 4
kegiatan PP.
Fadllillah
Dimensi a) Survey tentang | 12,24 34 3
Desire kenyamanan
(hasrat/mina lokasi PP.

t) Fadllillah
b) tentang 4,11,33,42 18 5
pengajar PP.

Fadllillah yang
berkualitas
Dimensi a) Tindakan 40,28,19.36 | 14 3
Action pencarian
(tindakan) informasi

waktu
digilib.uinsa. c.ile) .Fédlli]l;hoid digilib.uinsa.ac.id |digilib.uinsa.aq.id digilib.uinsa.ac.id
b) Tindakan calon 39,30 8 3
santri PP.
Fadllillah
mengambil
formulir
pendaftaran.
Jumlah 24 5 29

Sumber : Hasil Penyusunan Skala Ukur yang Sudah Valid
b. Uji reabilitas
Uji realibilitass dilakukan untuk mengetahui bahwa yang
sudah diketahui kevalidannya cukup dapat dipercaya untuk digunakan

sebagai alat pengumpul data. Rumus yang digunakan untuk reliabilitas

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uin@ac.id



dapat menggunakan rumus Alpha mengingat angket yang digunakan

berbentuk skala Likert yang skornya rentang:m nilai S -5), rumus
u

digilib.uinsa.ac.id dlglllb uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.i dlglllb uinsa.ac.id
reabilitas yaitu:>®
k Si?
rll = (—-) 1 —E
k-1 St
Keterangan:

r11l :Koefisien Reliabilitas tes

k : Banyaknya butir Pertanyaan atau butir soal
1 : Bilangan Konstan

¥.Si? : Jumlah varians Butir soal

S*  :Varians total

e
N

¥ Xt? — (E’“)

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac. |d‘%’1l2gll‘b uinsa.acpg digilib.uinsa.ac. id digilib.uinsa.ac.id

Si¢ =

Untuk Mempermudah dalam penelitian ini dilakukan dengan
teknik koefisien alpha menggunakan program SPSS. Semakin besar
koefisien realiabilitas berarti semakin kecil kesalahan pengukuran maka
semakin reliable alat ukur tersebut.angka dikatakan reliabel jika nilai
Cronbach Alpha >0,70 dan jika nilai Cronbach Alpha <0,70 maka data
tersebut dikatakan tidak realiabel. Berikut ini merupakan reliabilitas dari

setiap variable yang digunakan dalam penelitian ini:

%% Anas Sudijono, Pengantar Evaluasi Pendidikan, (Jakarta: PT. Raja GrafindoPersada).
Hal 209

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsggac.id



Tabel 3.9

digilib.uinsa.ac.id digi|ibHéﬁmm%aiwa’ﬁ&mgiIib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha
Based on
Cronbach's Alpha | Standardized Items N of ltems
.851 .894 52

Berdasarkan nilai koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 0,851 >0,70

maka instrumen tersebut reliabel, artinya semua aitem tersebut reliabel

sebagai instrumen pengumpulan karena lebih besar dari standart yang

ditentukan.

digilib.uin

Tabel 3.10

Reliabilitas keputusan orang tua

Reliability Statistics

a.ac.id digilib.uinsg

Cronbach's Alpha

.ac.id digilib.uinsa.ac|
Cronbach's Alpha

Based on
Standardized ltems

d digilib.uinga.ac.id digilib.uinsa.ac.id

N of ltems

.826

.849

44

Berdasarkan nilai koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 0,826>0,70

maka instrumen tersebut reliabel, artinya semua aitem keptusan orang tau

tersebut reliabel sebagai instrumen pengumpulan.

J. Teknis analisis data

Setelah data terkumpul, perlu segerah dianalisi oleh peneliti.

Menganalisi data merupakan suatu langkah yang sangat kritis dalam

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsgaac.id



penelitian. Penelitian harus memastikan pada analisis data mana yang akan

S N i e AT S A A

dlkumpulkan.

Berdasarkan pada tujuan penelitian dan hipotesis yang diajukan, maka

teknik analisis data yang digunakan adalah :

1. Uji Normalitas
Uji Normalitas adalah pengujian tentang kenormalan distribusi data
distribusi data. Uji Normalitas bertujuan untuk menentukan data yang
telah dikumpulkan berdistribusi normal atau tidak. Uji  ini
menggunakan Uji Kolmogorova Smimov. Dasar pengambilan
keputusan dalam uji normalitas ini yaitu, jika nilai sign t hitung > 0,05
maka data tersebut normal. Sebaliknya, jika nilai sign t hitung < 0,05
maka data tersebut tidak berdistribusi normal.”

2. Teknik analisis regresi linier sederhana.

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib,uinsa.ac.id digiljb.uinsa.ac.id

Teknik ini digunakan untuk menganalisis data sesual dengan

perumusan masalah yang diajukan peneliti.

Rumus Regresi Linier Sederhana:®

=a+b.X

Keterangan :

Y = Variabel terikat

= I Noor, Metode Penelitian , (Jakarta: Kencana Pranada Media Group, 2011), h. 106
Syaﬁan, Siregar, Statistik Parametrik Untuk Penelitian Kuantitatif, (Jakarta: Bumi
Aksara, 2013), h. 379-380
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X = Variabel bebas
adidgdi biesdkemistatigdib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
Langkah-langkah untuk membuat persamaan regresi linier sederhana :

1. Membuat tabel penolong

Tabel penolong untuk mencari nilai konstanta a dan b.

Tabel 3.11
Data (n) Variabel Variabel tak | XY X
bebas (X) bebas (Y)

1 ] lasses 00 fesesseee o [ i

;N R A S

T 0 L amme 0 | esemess | meenems ] s

d 0 N Jmmasss 0 fssees ] e

digilib.uinsa.ac.id digilib.uin.a..é.c‘.ic’indigilib.uinsa.‘a.(;..i;j.aigilib.uinsa.e;é.li;j. 'digilib.uinsz .ac.id

Jumlah ZXE, s B e XY= v ZX e

2. Mencari nilai konstanta b

b=n. EXY -3X . ZY

1. 2P - (EX)P

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uing%ac.id




3. Mencari nilai konstanta a

di

dilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.iqd digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
a=XY-b.XX

n

Keterangan :

n= jumlah data

4. Membuat persamaan regresi

Y=a+b.X

1. Uji F (Simultan)

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah secara bersama-sama koefisien
variabel bebis Tompiinyai pengarih’hyatidtan tidak pads Variaber dependen: Hac d
- Word Of Mouth Marketing berpengaruh terhadap keputusan orang tua memilih

tempat pendidikan .

Perumusan hipotesis :

Ha : Ada pengaruh secara signifikan antara word of Mouth marketing
dengan keputusan orang tua memilih MTs. Fadllillah sebagai tempat
pendidikan.

Ho: Tidak ada pengaruh secara signifikan antara word of Mouth

marketing dengan keputusan orang tua memilih Mts. Fadllillah

digil&g@éaaiaféangi '|iBelﬂaslaﬁgdﬂ.digiIib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
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BAB IV

HASIL PE IAg
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id d|g|Nb uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

A. Latar belakang Obyek
Penulis sengaja melakukan penelitian di lembaga atau sekolah

tempat bernaung penulis, hal ini di karenaka nuntuk mempermudah
Jalanya penelitian penulis dalam menyelesaikan tugas akhir dalam
memperoleh gelarstrata (S-1), dan disamping penulis juga dapat
memperolah gambaran yang kongkrit tentang keadaan keseluruan obyek
penelitian dan dapat mengumpulkan data yang penulis perlukan. Maka
untuk lebih jelasnya penulis uraikan sebagai berikut:

1. Sejarah Madrasah
Pondok Pesantren fadlillah adalah pondok yang didirikan

oleh gagasan 4 ulama’ :kyai Haji Abdul Ghani, KH Abdul Hadi Amin,
KH.Mansyur, KH.Ismail. Yang di rintis KH.Abdul ghani sendiri sejak

digilib. zamanc penjajaham dimulaiddard mushollal iigas vang terkenaliangkerac.id
namun beberapa tahun kemudian pengajian dari musholla di pindah di
kediamannya di tambak sumur namun sebenarnya beliau dari
semampir yang gara-gara landasan juanda, akhirnya beliau sekeluarga
pindah melancong ke berbagai desa.

Pondok pesantren Fadllillah merupakan suatu lembaga
pendidikan terpadu; yakni TRI PUSAT PENDIDIKAN,yang mana
madrasah Tsanawiyah. Sebagai pendidikan formal dan pesantren
sebagai rumah tempat tinggal siswa serta suasana kehidupan pesantren

sebagai lingkungan yang dapat membentuk kepribadian siswa.Oleh
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karena itu pondok peantren menyelelanggarakan system pendidikan
digilib. uﬁil;sae?cuutd d?;tl)ug%;safg%nggm u|lnes???§d d|gﬂ?§lgllnsa ac.id dlglFb umsg ac.id
menyumbangkan “kader kader utama” untuk agama, Negara dan

bangsa. Maka dengan didirikan pondok MTs. Fadlillah ini di

harapakan

1. Membantu pemerintah ikut serta dalam menyelenggarakan
pendidikan, khususnya bagi santri dan masyarakat sekitar pondok
pesantren.

2. Sebagai wujud pendidikan formal sebagai aktifitas peserta didik
untuk melanjutkan studinya ke jenjang yang lebih tinggi bila telah
selesai pendidikannya di pondok pesantren Fadlillah.

3. Menciptakan sarana pendidikan bagi lulusan SD/MI dalam
lingkungan pondok pesantren.

Sedang kurikulum didalam MTs. Fadlillah merupakan kurikulum

¢ erpadi“antara kiirikulum pondok pesantren”( Sistem gontor) dengan
kurikulum DEPAG dengan pendidikan Tri pusat pendidikan (asrama)
sehingga santri atau siswa mempunyai MOTTO dan PANCA JIWA

PONDOK yang utuh. Maka bisa di katakana bahwa kurikulum pondok

pesantren memuat 100% dan kurikulum Madrasah Tsanawiyah juga

memuat 100%, sehingga alokasi jam belajar dimulai dari jam 07.00

sampai jam 14.50 sore hari dengan IX (smbilan) jam pelajaran.
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Tabel 4.1

Motto Dan Jiwa Pondok Pesantren Fadlillah

digilibluinsa.ac MOOPORAOK |\ iciiib uidsa ac Raseadiwa Pondok;qii, uin
1. Berbudi tinggi 1. Keikhlasan
2. Berbadan sehat 2. Kesederhanaan
3. Berpengetahuan luas 3. Berdikari
4. Berfikiran bebas 4. Ukhuwabh islamiyah
5. Bebas

2. VIisi, Misi Dan Tujuan Madrasah
a. Visi, MTs. Fadlillah

a.ac.id

Visi adalah gambaran sekolah yang ingin di cita

citakan di masa depan. Visi merupakan rumusan umum mengenai

keadaan yang diinginkan di masa yang akan datang. Visi harus

berorientasi pada tujuan pendidikan dasar dan tujuan pendidikan

nasional. Berpedoman pada pengertian di atas, maka Visi MTs.

digilib.uinsk adlillah “Fadllillah yane ungeul, islami dan populis, vang tetap .
bermuara pada nilai-nilai kepesantrenan yakni keikhlasan,

kesederhanaan, berdikari, ukhuwah islamiah dan kebebasan”.

b. Misi MTs. Fadlillah

Misi merupakan tindakan strategis yang akan di laksanakan

untuk mencapai visi sekolah. Adapun misi MTs. Fadlillah ialah

Menyelenggarakan pendidikan yang berorientasi pada kualitas baik

secara keilmuan, maupun secara moral dan sosial, sehingga mampu

menyiapkan dan mengembangkan sumber daya insani yang unggul di

bidang Ilmu Pengetahuan, Iman dan Tagwa.
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¢. Tujuan MTs. Fadlillah.
Madrasah Tsanawiyah Fadllillah memiliki tujuan pendidikan
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
diantaranya yaitu :

I.  Meningkatkan keimanan dan ketakwaan serta pengetahuan siswa
khususnya di bidang llmu Pengetahuan, Iman dan Taqwa agar
siswa mampu melanjutkan pendidikan pada jenjang menengah
atas yang berkualitas dan mampu hidup bermasyarakat dengan
baik.

2. Meningkatkan kemampuan siswa sebagai anggota masyarakat
dalam mengadakan hubungan sosial budaya dan alam sekitarnya
yang dijiwai dengan nilai-nilai Islam.

Tujuan luhur MTs. Fadlillah disempurnakan dengan

penanaman motto dan panca jiwa terhadap peserta pendidik.

Sehingga peserta didik memiliki karakter dan akhlaqul karimah

digsiﬁb.ﬁr??ac.laa&% glrglri.g.gr%%.§ciﬁg%igilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
a. Keadaan Guru MTs. Fadlillah Waru Sidoarjo

Tenaga pengajar yang di miliki MTs. Fadlillah berasal dari
alumni pondok pesantren Fadlillah sendiri, guru-guru dari
alumni pondok pesantren gontor ponorogo dan guru-guru
pengajar mata pelajaran umum. Hamper semua pengajar MTs.
Fadlillah alumni pondok pesantren, hal ini di karenakan MTs.
Fadlillah tidak hanya mengutamakan pengajaran terhadap ilmu
pengetahuan saja, namun yang lebih di tonjolkan adalah nafas

pendidikan. Maka ada beberapa kriteria guru pendidikan yang

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uins?].ac.id



menjadi bekal awal tenaga pendidikan di MTs. Fadlillah,
yaitu:
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
1) Selalu menampilkan diri sebagai seseorang mukmin dan
muslim di manapun ia berada
2) Memiliki wawasan ke ilmuan yang luas serta
profesionalisme dan didkasih yang tinggi
3) Kreatif, dinamis dan inovatif dalam pengembangan ke
ilmuan
4) Bersikap dan berperilaku amanah, berakhlaqul karimah
dan dapat menjadi contoh civitas akademika yang lain
5) Berdisiplin tinggi dan selalu mematuhi kode etik guru
6) Memiliki kemampuan penalaran dana ketajaman
berfikir ilmiah yang tinggi
7) Memiliki kesadaran yang tinggi dalam kerja yang di
digllb-uinse acid dElgaeae “oleh “niat " beribadali dan selalu “berupaya
meningkatkan kualitas pribadi

8) Berwawasan luas, bijak dalam menghadapi dan
menyelesaikan masalah

9) Memiliki kemampuan anti sipasi masa depan dan
proaktif

Dengan modal awal yang di miliki tenaga pendidikan di MTs.
Fadlillah tersebut, di harapkan ilmu pelajaran yang di sampaikan bisa
menjai bekal hidup peserta didik yang selalu menjunjung tinggi

akhlaqul karimah.
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MTs. Fadlillah berada di dalam kompleks pondok pesantren
. Fadlillah yang di pimpin oleh _I(H:Ja’far_Shqdi% dan diasuh oleh ustadz
igilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
Drs. Juari. Oleh karena madrasah Tsanawiyah ini menggunakan
kurikulum terpadu, maka banyak pula guru pengajar yang di libatkan.
Latar belakang guru pengajarnya pun beragam,berlatar belakang ke
guruan, alumni pondok pesantren gontor ponorogo, hingga alumni
pondok pesantren Fadlillah sendiri. Mereka mengajar dengan
kemampuan yang masing masing mereka miliki, terlebih lagi bagi guru
alumni pondok pesantren Fadlillah sendiri. Mengajar merupakan
pengembangan potensi yang di miliki dan juga sebagai generasi penerus
umat yang siap menghadapi tantangan dunia yang menggelobal di
bumi.

Dari data lapangan yang penelitian himpun, Berikut nama guru

dan pegawai:
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
Tabel 4.2
Data Guru dan pegawai MTs. Fadhlillah

_ Tahun Pelajaran 2015-2016
NO Nama Guru Pegawai
1 KH. Drs shodiq Ketua Yayasan
2 | HM. zuhdi Ismail BA Kepala Madrasah MTs. Fadlillah
3 Umi Sholihah Tata usaha
4 | M. jauhar fuadi,S.kom Tata Usaha
5 | Masriyah, S.Pd Wk. Kesiswaan/Bk
6 Sunhaji, M.Pd.1 Wk. Ur Kurikulum
7 | Muhammada, s.Pd.I Wk. Ur. Saspras/Humas
8 | Fathul huda, S.Pd.I Administrasi
9 | Aminulloh hadi,S.Pd.I Pengajar
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10 | H.AliMahmud, S.AgM.M.Pd | Pengajar
11 | Abdulloh qoyim, S.Pd Pengajar

d12/ib| Moh; fathée Rozi) S:Pd 19 JI2TD. | Perggajag &b -Unsa.ac.d Qg umsa-at.id
13 | M.Abbas Ghozali, S.Pd.I Pengajar
14 | M.Khabibun Na’im Wali kelas VIII C
15 | Miabachul Munir,SE WalikelasIX/A/Ka.Lab.komputer
16 | Muhammada, S.Pd.I Pengajar
17 | Yanuar Fahmi, S.Pd.] Pengajar
18 | M. Nur Achsan, S.Hum Wali kelas VIII A
19 | M. Alimin Wali kelas VII A

120 | M. Fathur Roji, S.Sos Wali kelas VII D
21 | NunungMustikaNingsih,S.Pd Ka. Lab. IPA
22 | Masriyah,S.Pd Pengajar
23 | Lilis Yuliah ningsih,S.Pd Pengajar
24 | Amilatus Sholihah,SPd Wali kelas VIII C
25 | Masrifah,S.Pd Wali kelas VIII B
26 | Tutik Asmiasih,S.Pd.1 Wali kelas IX B
27 | Qurrotu A’yun,S.Th.I Wali kelas VII B
@8iliy. Snkpuji Rahgnawati, SE:.id digilib.¢iPengajdrdigilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.dc.id
29 | Siti Nur Farida Pengajar
30 | Puput Erinda Kuswanti, SE Wali Kelas VII E
31 | Imam Mahrus Pengajar
32 | Hudriyansyah Pengajar
33 | Eny ERmawati,S.Ag Pengajar
34 | Roudiyatul Fauziyah,S.Sos Pengajar
35 | Zakiyatul Rosyidah, S.Pd Pengajar
36 | Illiyatul aflahah, SE Pengajar
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b. Keadaan siswa MTs. Fadlillah
Pada awal tahun 1998/1999 MTs. Fadlillah baru memiliki 2
digilib.vinruaig belajar dan’1°(satdpriang gurt atai Kantor” sédingkAt jiliiian

siswa periode 19998-1999 berjumlah 11 (sebelas) siswa, yang terdiri

10 (sepuluh) siswa dan 1 (satu) siswi.

digilib.

Table 4.3
Jumlah Siswa MTs. Fadlillah
Tahun Pelajaran 2015/2016

KELAS LK PR JUMLAH

Kelas VII A 41 0 46

Kelas VII B 0 39 39

Kelas VIIC 16 18 34

Kelas VII D 39 0 39

Kelas VII E 0 38 38

Kelas VIII A 40 0 40

Kelas VIII B 20 18 38

Kelas VIII C 0 38 38

Kelas VIII D 40 0 40
 Kelas IX A lib uinsa.ac.id Bomib.uinsa.ac.il Qigilib.uinsa b3 digilib.uinsa.J

Kelas IX B 0 39 39

Kelas IX C 41 0 41

Kelas IX D 0 40 40

| JUMLAH |276 230 511

4. Struktur Organisasisekolah/Madrasah

c.id
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S. Kegiatan siswa/santri
digilib. KarenaidMits|b Fadllitlald beritaung: dalirsicipondok pésatierén | iaka '
Kegiatan untuk sehari-hari selain sekolah seperti sekolah pada
umumnya terdapat kegiatan-kegiatan wajib yang harus diikuti oleh
para santri.
6. Syarat Pendaftaran
Syarat pendaftaran PP. Mts Fadlillah tidak memberatkan bagi orang
tua, baik syarat pendaftaran maupun pembayaran biaya-biaya. dan bisa
dilihat melalui brosur PP. Mts Fadllillah.
C. Reabilitas Data
Reabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan teknik koefisien
alpha. Semakin besar koefisien reliabilitas berarti semakin kecil kesalahan
pengukuran maka semakin reliabel alat ukur tersebut. Sebaliknya semakin
e o e e e R e
Sekaran mengatakan angka Cronbach Alpha < 0,70 maka data tersebut
dikatakan tidak reliabel.”’

Tabel 4.6
Reabilitas word of mouth

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha
Based on
Cronbach’s Alpha | Standardized Items N of ltems

851 .894 52

- Sekaran, Metode Penelitian Bisnis, (Jakarta: Salemba Empat,2006).h. 34
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Berdasarkan nilai koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 0,851 >0,70 maka
instrumen tersebut reliabel, artinya semua aitem tersebut reliabel sebagai
digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

instrumen pengumpulan karena lebih besar dari standart yang ditentukan,

Tabel 4.7
Reliabilitas Keputusan Orang Tua

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha
Based on
Cronbach's Alpha | Standardized Items | N of ltems

.826 849 44

Berdasarkan nilai koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 0,826 >0,70
maka instrumen tersebut reliabel, artinya semua aitem keptusan orang tau
tersebut reliabel sebagai instrumen pengumpulan.

D. Hasil Penelitian
14iMhnalisis Regresi linier Sederhanaiib vinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
Analisis regresi sederhana adalah analisis yang digunakan untuk
mengetahui bagaimana vaiabel tergantung/kriteria (dependent variabel)
dapat diprediksikan melalui variabel bebas/predictor (independent

variabel).”!

*! Abudul Muhid, Analisis Statistik 5 Langkah Praktis Analisis Statistik Dengan SPSS
For Windows, (Sidoarjo:Zifatama Publishing bekerja sama dengan Lembaga Penelitian TAIN
Sunan Ampel Surabaya, 2012), hl. 37
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Tabel 4. 8
e e g s S Sl i easasishclgiilailisamacaclecigilianinsa, 2C.Id
Word of mouth keputusan oang
marketing tua

|Pearson Correlation Word of mouth marketing 1.000 .271
keputusan oang tua 21 1.000}

ISig. (1-tailed) Word of mouth marketing J .Dt;l
keputusan oang tua .009

IN Word of mouth marketing 75 75
keputusan oang tua 75 75

Pada tabel 4.6 dapat diperoleh besarnya pengaruh dari keputusan
orang tua sebesar 0,271, dengan signifikansi 0,009 Karena signifikansi <
0,05, maka Ho ditolak, yang berarti Ha diterima. Artinya ada pengaruh
antara word of mouth marketing terhadap keputusan orang tua memilih
tempat pendidikan.
digilib.uin?a?ggﬁgag%gaiﬁb.uhi% .acl.(igedi?gsiilﬁ?uig?g%%igﬁg%inps(a).saigit:j )éiagiﬁ}ﬁ.l?ihzsg.]a’c.id
maka arah pengaruhnya adalah positif. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi word of mouth marketing maka semakin meningkatkan keputusan
orang tua memilih tempat pendidikan tersebut.

2. Pengujian Hipotesis
a. Uji F (Simultan)

Uji F digunakan untuk mengatahui apakah secara bersama-sama koefisien
variabel bebas mempengaruhi secara nyata atau tidak terhadap variabel

terikat. %

* Ibid,. h. 128
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Tabel 4.9
i o i Agﬁ?%ﬁ?n aeaceidedigilib uinca ac id disilib yinsa.ac.id
odel Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 754.558 1 754.558 5.766 L0197
Residual 9552.962 73 130.862
Total 10307.520 74

a. Predictors: (Constant), keputusan oang tua
b. Dependent Variable: Word of mouth marketing

Dari hasil perhitungan statistik menunjukkan nilai F hitung sebesar 5,766
dengan signifikan 0,019 < 0,05. Dengan signifikan < 0,05 menunjukkan bahwa
word of mouth marketing mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap keputusan orang tua memilih tempat pendidikan atau dengan kata lain
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya semakin positif word of mouth marketing

maka semakin besar keputusan orang tua memilih tempat pendidikan.

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.ii-&li%ikauihsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
IModel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 61.665 6.962 8.857 .000}
keputusan
225 .094 271 2.401 .01
oang tua

a. Dependent Variable: Word of mouth marketing
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Dari hasil grafik di atas membuktikan bahwa jumlah siswa pondok

pesantren MT's Fadllillah memilikipeningkatanitiap tahunnya.digilib.uinsa.ac.id

2. Adanya pengaruh Word of Mouth Marketing terhadapa keputusan orang
tua memilih MTs. Fadllillah sebagai tempat pendidikan.

Pada tabel 4.6 dapat diperoleh besarnya pengaruh dari variabel
hasil ujian nasional sebesar 0,271, dengan signifikansi 0,009. Karena
signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak, yang berarti Ha diterima. Artinya
ada pengaruh antara word of mouth marketing terhadap keputusan orang
tua memilih MTs. Fadllillah sebagai tempat pendidikan.

Berdasarkan harga koefisien pengaruh yang positif yaitu 0,271, maka arah
pengaruhnya adalah positif. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
word of mouth marketing dimasyarakat maka akan semakin meningkatkan
b s e g o e g 150 e oot o gl .
Dari uji analisis data menunjukkan bahwa ada pengaruh word of mouth
marketing terhadap keputusan orang tua memilih tempat pendidikan (PP.
Fadllillah). Ada dua pengujian hipotesis yang telah dilakukan melalui
teknik analisis statistik yang pertama uji F yaitu, F hitung = 5,766 dan F
tabel = 3,922, jadi 5,766 > 3,922 maka Ha diterima dan Ho ditolak dengan
demikian terdapat pengaruh yang signifikan antara word of mouth
marketing terhadap keputusan orang tua memilih MTs. Fadllillah sebagai

tempat pendidikan.
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Kedua yaitu dengan analisis uji t yang menghasilkan signifikansi sebesar
0,019, karena;signifikasi. lebih keeil daria 0,05 dan idata cdariid | hitung ==id
2.401, t tabel = 1,980 jika 2.401 > 1,980 maka, Ho ditolak dan Ha
diterima berarti terdapat pengaruh antara word of mouth marketing
terhadap keputusan orang tua memilih MTs. Fadllillah sebagai tempat

pendidikan.
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BABYV

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan beberapa hal
mengenai pengaruh Word of Mouth Marketing terhadap keputusan orang
tua memilih MTs. Sebagai tempat pendidikan.

1. Berdasarkan penelitian yang dilakukan peneliti. Di MTs. Fadllillah
terbukti bahwa ada peningkatan jumlah siswa dari tahun 2011-2015.
Bisa dilihat dari grafik 4.8

2. Dari uji analisis data menunjukkan bahwa ada pengaruh antara word
of mouth marketing terhadap keputusan orang tua memilih MTs.
Fadllillah sebagai tempat pendidikan.

Ada dua pengujian hipotesis yang telah dilakukan melalui teknik
analisis statistik yang pertama uji F yaitu, F hitung = 5,766 dan F

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id

tabel = 3,922, jadi 5,766 > 3,922 maka Ha diterima dan Ho ditolak
dengan demikian terdapat pengaruh yang signifikan antara word of
mouth marketing terhadap keputusan orang tua memilih MTs.
Fadllillah sebagai tempat pendidikan.

Kedua yaitu dengan analisis uji t yang menghasilkan signifikansi
sebesar 0,019, karena signifikasi lebih kecil dari 0,05, dan data dari
t hitung = 2.401, t tabel = 1,980 jika 2.401 > 1,980 maka, Ho
ditolak dan Ha diterima berarti terdapat pengaruh word of mouth

marketing terhadap keputusan orang tua memilih MTs. Fadllillah
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B. Saran
. Berdasarkan hasil analisis di atas %enelm hanya mmapu memberikan saran
igilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id d|g|||b uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
sebagai berikut:

1. Bagi pihak pondok pesantren MTs. Fadllillah diharapkan
mempertahankan word of mouth marketing dan menambah
intensitas sosialisasi langsung dengan masyarakat luas dan
calon santri.

2. Untuk pihak pengurus dan pengajar agar meningkatkan
sosialisasi tentang pondok pesantren Fadllillah tidak hanya
melalui WOM akan tetapi memaksimalkan media yang ada

seperti memperbarui Blog, membuat brosur yang unik.
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Cahya Suryana “ Data Dan Jenis Data Penelitian”. Dalam
Hittp://Csuryana. Worddpress .Com/2010/03/25/Data-Dan - Jeni .
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Desember 2015)

Tanpa  Nama, “Word  of  Mouth  Marketing”, dalam
http://www.wordofmouthbook.com/di akses pada 12 desember 2015.
Tanpa Nama, Hittp://Prakarsa-Jatim.Com/Pesantren-Sebagai-Wadah-

Pembentukan-Akhlak-Pelajar/
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