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Abstract : Communication plays an important role in
affracting public inferest In selecting non-formal
educational institutions, including Qur’anic Education
Centres (Taman Pendidikan Al-Qurian / TPQ). In facing
Increasingly  competitive  educational  institutions,
persuasive communication and word of mouth contribute
fo shaping people’s decision~-making processes. This study
aims fo analyse the influence of persuasive
communication and word of mouth on the decision fo
choose TPQ Ar-Rahman Palm Village, Pamulang, South
Tangerang, both partially and simultaneously. This
research employed a quantitative approach using a survey
method. The sample consisted of 83 respondents selected
through a convenience sampling fechnique. Data were
collected through online questionnaires and analysed
using multiple linear regression with the assistance of
SPSS version 51. The resulfs indicafe that persuasive
communication has a positive and significant effect on the
decision to choose (p=0.023), while word of mouth also
has a positive and significant effect (p<0.001).
Simultaneously, both variables significantly influence the
decision fo choose (p<0.001), with an R? value of 0.531.
These findings demonstrate that strengthening persuasive
communication strategies and positive word-of-mouth
dissemination can increase community decisions in
selecting TPQ.

Keywords : Decision Making; Persuasive Communication;
TPQ; Word of Mouth.

Abstrak : Komunikasi menjadi faktor penting dalam
menarik minat masyarakat dalam memilih lembaga
pendidikan nonformal, termasuk Taman Pendidikan Al-
Qur’an (TPQ). Dalam menghadapi persaingan lembaga
pendidikan yang semakin meningkat, komunikasi
persuasif dan word of mouth berperan dalam membentuk
keputusan masyarakat. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh komunikasi persuasif dan word of
mouth terhadap keputusan memilih TPQ Ar-Rahman
Palm Village, Pamulang, Tangerang Selatan, baik secara
parsial maupun simultan. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Sampel
penelitian berjumlah 83 responden yang dipilih melalui
teknik convenience sampling. Data dikumpulkan melalui
kuesioner daring dan dianalisis menggunakan regresi
linier berganda dengan bantuan SPSS versi 31. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa komunikasi persuasif
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
memilih (p=0,023), serta word of mouth juga
berpengaruh positif dan signifikan (p<0,001). Secara
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simultan, kedua variabel berpengaruh signifikan
terhadap keputusan memilih (p<0,001) dengan nilai R?
sebesar 0,531. Temuan ini menunjukkan bahwa
penguatan strategi komunikasi persuasif dan penyebaran
informasi positif melalui word of mouth dapat
meningkatkan keputusan masyarakat dalam memilih
TPQ.

Kata Kunci: Keputusan Memilih; Komunikasi Persuasif;
TPQ; Word of Mouth.

PENDAHULUAN

Taman Pendidikan Al-Qur’an (TPQ) memiliki fungsi penting dalam penguatan karakter
(Murdani et al., 2025) dan nilai-nilai agama pada generasi muda (Wiramaya et al., 2024). Di
Indonesia, TPQ berperan sebagai lembaga pendidikan nonformal yang memberikan sumbangan
signifikan dalam menanamkan nilai-nilai islam serta keterampilan membaca Al-Qur’an kepada
anak-anak. Perkembangan Taman Pendidikan Al-Qur'an (TPQ) sebagai lembaga pendidikan
nonformal berbasis agama terus meningkat seiring bertambahnya kesadaran masyarakat akan
pentingnya pendidikan agama sejak usia dini (Oktavia et al., 2021). Pada tahun 2022, jumlah TPQ
di Indonesia mencapai sekitar 52.798 lembaga, yang menunjukkan peran penting TPQ dalam
pendidikan keagamaan masyarakat (Redaksi Alif, 2022). Namun, pertumbuhan tersebut juga
memicu persaingan yang semakin ketat, khususnya di wilayah perkotaan. Di Kota Tangerang
Selatan, jumlah TPQ yang terdaftar masih relatif terbatas, sehingga diperlukan kajian mengenai
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan orang tua dalam memilih TPQ bagi anak mereka.
Selain kualitas pembelajaran, strategi komunikasi yang efektif menjadi aspek penting dalam
membangun kepercayaan dan memengaruhi keputusan wali santri (Rinda Puspita et al., 2020;
Claudia et al., 2024).

Banyak TPQ menghadapi kendala dalam mengomunikasikan keunggulan lembaga, seperti
program, metode pembelajaran, kualitas pengajar, dan nilai tambah, sehingga sulit dibedakan oleh
calon wali santri. Dalam kondisi informasi yang relatif seragam, komunikasi menjadi faktor
penting dalam membangun pemahaman dan keyakinan masyarakat terhadap lembaga pendidikan
(Istikhoroh et al., 2025). Persepsi orang tua terbentuk melalui proses penerimaan, interpretasi, dan
evaluasi informasi yang diperoleh dari pengelola, pengalaman orang lain, maupun citra lembaga.
Persepsi positif akan meningkatkan kepercayaan dan kecenderungan orang tua memilih suatu
lembaga pendidikan (Kotler & Keller, 2016). Penelitian Mahbub dkk. (2023) juga menunjukkan
bahwa citra lembaga pendidikan berpengaruh signifikan terhadap keputusan orang tua dalam
memilih sekolah. Salah satu TPQ yang berkembang pesat adalah TPQ Ar-Rahman Palm Village di
Pamulang Timur, Kota Tangerang Selatan, yang memiliki sekitar 497 santri aktif dan menerapkan
sistem daftar tunggu bagi calon santri (Data Internal TPQ Ar-Rahman Palm Village, Desember
2025). TPQ ini menggunakan metode Qiroati, yang hanya diterapkan oleh sebagian kecil lembaga
di wilayah Pamulang dan Tangerang Selatan, sehingga menjadi salah satu keunggulan kompetitif.
Namun, keunikan metode pembelajaran saja belum cukup menjelaskan tingginya minat
masyarakat, sehingga perlu dikaji peran komunikasi dan penyebaran informasi dalam
memengaruhi keputusan wali murid.

Kemajuan teknologi informasi menuntut lembaga pendidikan nonformal menerapkan
strategi pemasaran yang efektif. Komunikasi tidak hanya berfungsi menyampaikan informasi,
tetapi juga menjadi alat persuasi untuk membentuk sikap dan perilaku masyarakat (Kotler & Keller,
2016). Menurut Perloff (2020), komunikasi persuasif merupakan upaya memengaruhi sikap,
keyakinan, atau perilaku individu melalui penyampaian pesan yang relevan, kredibel, dan
menarik. Dalam layanan pendidikan, komunikasi persuasif melalui penyampaian visi, metode
pembelajaran, publikasi kegiatan, testimoni wali santri, dan interaksi langsung dapat
meningkatkan ketertarikan orang tua terhadap lembaga (Ikhrimah & Setiadi, 2024; Perloff, 2020).
Penelitian Ikhrimah dan Setiadi (2024) menunjukkan bahwa komunikasi persuasif melalui
promosi dan pembentukan citra sekolah berpengaruh terhadap keputusan masyarakat dalam
memilih lembaga pendidikan.
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Selain komunikasi persuasif, keputusan memilih TPQ juga dipengaruhi oleh word of mouth
(WOM). Dalam jasa pendidikan yang bersifat tidak berwujud, orang tua cenderung mengandalkan
rekomendasi dan pengalaman pengguna lain dibandingkan informasi formal dari lembaga (Kotler
& Keller, 2016). Hal ini sejalan dengan teori social proof, yang menyatakan bahwa individu
menjadikan perilaku orang lain sebagai acuan dalam situasi yang penuh ketidakpastian (Cialdini,
2021). Tingginya jumlah santri, adanya daftar tunggu, serta banyaknya rekomendasi dapat
menjadi indikator kualitas lembaga. WOM juga dinilai lebih kredibel karena berasal dari
pengalaman nyata dan disampaikan secara nonkomersial (Irawan, 2008; Idris et al., 2022).
Penelitian Jalilvand dan Wijaya (2014) menunjukkan bahwa WOM berpengaruh signifikan
terhadap pengambilan keputusan konsumen (Wijaya, 2014). Pada TPQ Ar-Rahman Palm Village,
tingginya jumlah santri dan adanya daftar tunggu mengindikasikan bahwa komunikasi persuasif
dan WOM sama-sama berpotensi memengaruhi keputusan wali santri, namun besarnya pengaruh
masing-masing variabel masih perlu dibuktikan secara empiris.

Berdasarkan uraian tersebut, terlihat adanya kesenjangan akademis terkait minimnya
penelitian pemasaran jasa pendidikan pada lembaga TPQ, khususnya yang mengkaji pengaruh
komunikasi persuasif dan word of mouth terhadap keputusan memilih dalam konteks pendidikan
nonformal di wilayah urban. Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis
sejauh mana komunikasi persuasif dan word of mouth berpengaruh terhadap keputusan memilih
di TPQ Ar-Rahman Palm Village, Pamulang, Tangerang Selatan. Keunggulan penelitian ini terletak
pada upaya penyelesaian masalah melalui pendekatan kuantitatif berbasis survei eksplanatif untuk
menguji secara empiris pengaruh komunikasi persuasif dan word of mouth terhadap keputusan
wali santri untuk memilih di TPQ Ar-Rahman Palm Village sebagai lembaga pendidikan Islam
nonformal. Penelitian-penelitian sebelumnya pada konteks sejenis umumnya menggunakan
pendekatan kualitatif deskriptif atau berfokus pada lembaga pendidikan formal dan sektor bisnis,
sehingga belum menghasilkan temuan kuantitatif yang terukur dan komparatif pada konteks TPQ.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatif melalui
metode survei yang bertujuan untuk menganalisis pengaruh komunikasi persuasif dan word of
mouth terhadap keputusan memilih TPQ Ar-Rahman Palm Village, Pamulang, Tangerang Selatan.
Penelitian dilaksanakan pada Desember 2025-April 2026 di TPQ Ar-Rahman Palm Village,
Perumahan Palm Village Blok A No. 2—3, Pamulang Timur, Tangerang Selatan. Lokasi penelitian
dipilih secara purposive karena TPQ tersebut secara aktif melakukan komunikasi dengan wali
santri melalui penyampaian informasi, kegiatan pembelajaran, serta interaksi antara pengelola
TPQ dan orang tua santri, schingga sesuai dengan fokus penelitian. Populasi penelitian adalah
seluruh wali santri TPQ Ar-Rahman Palm Village yang anaknya terdaftar sebagai santri aktif,
dengan jumlah populasi sebanyak 497 orang berdasarkan data administrasi TPQ pada Desember
2025. Penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan
10%, sehingga diperoleh 83 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-
probability sampling dengan metode convenience sampling, yaitu pemilihan responden
berdasarkan kemudahan akses dan kesediaan berpartisipasi dalam penelitian.

Prosedur penelitian dilakukan melalui tahap persiapan instrumen, pengumpulan data,
pengolahan data, dan analisis data. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara
daring menggunakan media WhatsApp kepada wali santri TPQ Ar-Rahman Palm Village.
Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator variabel komunikasi persuasif, word of mouth,
dan keputusan memilih, kemudian diukur menggunakan skala Likert lima tingkat dengan rentang
skor 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat sefuju). Sebelum dilakukan analisis, instrumen diuji
melalui uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan kelayakan pengukuran. Data yang
terkumpul selanjutnya dianalisis menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS versi 31 melalui
analisis statistik deskriptif, uji prasyarat regresi (normalitas, linearitas, dan multikolinearitas), serta
analisis regresi linier berganda. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji f# untuk mengetahui
pengaruh parsial masing-masing variabel independen, uji Funtuk mengetahui pengaruh simultan,
serta koefisien determinasi (R*) untuk mengetahui kontribusi komunikasi persuasif dan word of
mouth dalam menjelaskan keputusan memilih TPQ.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data residual dalam model regresi
berdistribusi normal. Normalitas residual merupakan salah satu asumsi penting dalam analisis
regresi linier, karena akan mempengaruhi validitas pengujian statistik, khususnya uji t dan uji F.
Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan menggunakan metode Kolmogorov-~Smirnov. Dasar
pengambilan keputusan dalam uji ini adalah: Jika nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka data
berdistribusi normal, namun jika nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka data tidak berdistribusi
normal (Imam Ghozali, 2018).

One-Sample Kelmogorov-Smirnov Test

Unstandardize

d Residual
¥l 83
Marmal Parameters®? Mean .0000000
Std. Deviation 11.53611154
Most Extreme Differences Absolute 104
Fositive 104
Megative -.083
Test Statistic 104
Asymp. Sig. (2-tailed)® 028
Monte Garlo Sig. (2-tailec)®  Sig. .025
99% Confidence Interval  Lower Bound .021
Upper Bound 029

a. Testdistribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
2000000.

Gambar 1. Kolmogorov-Smirnov

Berdasarkan hasil uji normalitas, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,028 dan
nilai Monte Carlo Sig. sebesar 0,025. Nilai tersebut lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa data residual dalam penelitian ini tidak berdistribusi normal. Meskipun
demikian, pelanggaran asumsi normalitas dalam penelitian ini masih dapat ditoleransi. Hal ini
dikarenakan jumlah sampel yang digunakan relatif besar, yaitu sebanyak 83 responden. Menurut
Gujarati (2003), dalam sampel yang besar, distribusi sampling akan cenderung mendekati normal
schingga estimasi parameter regresi tetap bersifat tidak bias dan konsisten (Damodar N. Gujarati,
2003). Hal ini sejalan dengan konsep Teorema Limit Pusat, yang menyatakan bahwa distribusi rata-~
rata sampel akan mendekati distribusi normal seiring dengan bertambahnya ukuran sampel.

Selain itu, hasil uji outlier menunjukkan bahwa seluruh data berada dalam rentang nilai Z-
score antara -3 hingga +3, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat nilai ekstrem
(outlier) dalam data.

Tabel 1. Hasil Uji Outlier

Variabel 7. minimum Z maksimum Kriteria Kesimpulan

X1 ~-1,684 1,362 +3 Tidak outlier
X2 -1,615 1,778 +3 Tidak outlier
Y ~-1,373 1476 +3 Tidak outlier

Dengan demikian, ketidaknormalan data residual bukan disebabkan oleh adanya outlier,
melainkan karena bentuk distribusi data yang cenderung tidak simetris serta sensitivitas uji
Kolmogorov-Smirnov terhadap jumlah sampel yang cukup besar. Dengan mempertimbangkan hal
tersebut, maka model regresi dalam penelitian ini tetap dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.
Uji Heteroskedastisitas

Menurut Ghozali (2018) uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain.
Pengujian ini menggunakan teknik scatterplot dengan SPSS 31.
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Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Bergabung

Regression Studentized Residual
°
8
8

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2. Scatterplot

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan grafik scatterplot antara nilai
Regression Standardized Predicted Value dan Regression Studentized Residual, terlihat bahwa titik-
titik menyebar secara acak serta tidak membentuk pola tertentu. Selain itu, sebaran titik berada di
atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model
regresi dalam penelitian ini tidak mengalami gejala heteroskedastisitas, sehingga memenuhi asumsi
homoskedastisitas.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terdapat
korelasi yang tinggi antar variabel independen. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi
multikolinearitas. Menurut Ghozali (2018) deteksi multikolinearitas dapat dilakukan dengan
melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Apabila nilai Tolerance lebih besar dari
0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
multikolinearitas dalam model regresi.

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Stel. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 57.335 14.227 4.030 <.001
Komunikasi Persuasif AT4 161 286 2.313 023 383 2.608
Word of Mouth 5849 154 482 3.801 =001 .383 2.608

a. Dependent Yariahle: Keputusan Bergahbung

Gambar 3. Coefficients Uji Multikolinearitas

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas yang ditunjukkan pada tabel Coefficients, diperoleh
nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) untuk masing-masing variabel independen.
Variabel Komunikasi Persuasif (X1) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,383 dan nilai VIF sebesar
2,608. Sementara itu, variabel Word of Mouth (X2) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,383 dan
nilai VIF sebesar 2,608. Nilai Tolerance dari kedua variabel tersebut lebih besar dari 0,10 dan nilai
VIF lebih kecil dari 10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat korelasi yang tinggi antar
variabel independen dalam persamaan regresi. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
persamaan regresi dalam penelitian ini tidak mengalami masalah multikolinearitas, sehingga layak
untuk digunakan dalam analisis selanjutnya.

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis Regresi Linier Berganda, dengan

hasil sebagai berikut:
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Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefiicients Coefficients Collinearity Statistics
Madel B Stil. Error Beta 1 Sig. Tolerance VIF
1 {Constant) 57335 ] 14.227 4.030 <001
Komunikasi Persuasif 374 61 286 2313 023 .383 2.608
Word of Mouth 599 154 482 3.901 <.001 383 2.608

a. DependentVariable: Keputusan Bergabung

Gambar 4. Coefficients Persamaan Regresi

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan program SPSS 31, dilakukan analisis
regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh Komunikasi Persuasif (X1) dan Word of Mouth
(X2) terhadap Keputusan Memilih (Y). Berdasarkan tabel coefficients di atas, diperoleh persamaan
regresi sebagai berikut:

Y =57,335+0,374X, + 0,599X,

Persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 57,335
mengindikasikan bahwa ketika variabel Komunikasi Persuasif (X1) dan Word of Mouth (Xz) berada
pada kondisi konstan, maka nilai Keputusan Memilih berada pada angka 57,335. Koefisien regresi
variabel Komunikasi Persuasif (X1) sebesar 0,374 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu
satuan pada Komunikasi Persuasif akan meningkatkan Keputusan Memilih sebesar 0,374 dengan
asumsi variabel lain dalam keadaan tetap. Sementara itu, koefisien regresi variabel Word of Mouth
(X2) sebesar 0,599 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada Word of Mouth akan
meningkatkan Keputusan Memilih sebesar 0,599. Secara substantif, temuan ini mengindikasikan
bahwa kedua variabel independen memiliki arah hubungan yang positif terhadap Keputusan
Memilih, sehingga peningkatan kualitas komunikasi persuasif maupun intensitas Word of Mouth
akan mendorong peningkatan keputusan individu untuk memilih.

Uji Parsial (Uji t)

Uji parsial dilakukan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen terhadap
variabel dependen secara individual. Adapun hasil uji parsial dari penelitian ini dapat terlihat pada
gambar berikut:

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 57.335 14.227 4.030 =.001
Komunikasi Persuasif 374 181 286 2313 023 383 2.608
Waord of Mouth 589 154 482 3.801 =001 .383 2.608

a. DependentVariable: Keputusan Bergabung

Gambar 5. Coefficients Uji Parsial

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Komunikasi Persuasif (Xi) memiliki nilai
signifikansi sebesar 0,023, yang lebih kecil dari 0,05 (Sig < 0,05). Dengan demikian, secara
statistik dapat dinyatakan bahwa Komunikasi Persuasif (X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Memilih (Y). Selanjutnya, variabel Word of Mouth (X2) memiliki nilai
signifikansi sebesar < 0,001, yang lebih kecil dari 0,05 (Sig < 0,05). Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa Word of Mouth (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Memilih (Y).

Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan (uji F) dilakukan untuk mengetahui apakah variabel Komunikasi Persuasif (X1)
dan Word of Mouth (X2) secara bersama-sama berpengaruh terhadap Keputusan Memilih (Y).
Hasil uji dapat terlihat pada gambar berikut:
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ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 12360.829 2 6180.414 45308 <.001"
Residual 10912.713 80 136.409
Total 23273.542 82

a. DependentWariable: Keputusan Bergabung
h. Predictors: (Constant), Word of Mouth, Komunikasi Persuasif

Gambar 6. ANOVA

Berdasarkan hasil analisis pada tabel ANOVA, diperoleh nilai F hitung sebesar 45,308 dengan
tingkat signifikansi sebesar < 0,001. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (Sig < 0,05),
maka secara statistik dapat disimpulkan bahwa Komunikasi Persuasif (X1) dan Word of Mouth (X2)
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Memilih (Y). Temuan ini
menunjukkan bahwa persamaan regresi yang dibangun memiliki kemampuan yang memadai
dalam menjelaskan hubungan antara variabel independen dan variabel dependen, sehingga model
penelitian dinyatakan layak (fit) untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel independen mampu

menjelaskan variasi variabel dependen. Hasil dari penelitian ini Adalah sebagai berikut:

Model Summany”

Adjusted R Std. Error of the
Model F R Square Sguare Estimate

1 .729° A 518 11.67942

a. Predictors: (Constant), Word of Mouth, Komunikasi Persuasif
h. Dependent¥Yariable: Keputusan Bergabung

Gambar 7. Model Summary

Berdasarkan tabel Model Summary, diperoleh nilai R Square (R?) sebesar 0,531. Hal ini
menunjukkan bahwa sebesar 53,1% variasi Keputusan Memilih dapat dijelaskan oleh variabel
Komunikasi Persuasif dan Word of Mouth, sedangkan sisanya sebesar 46,9% dipengaruhi oleh
variabel lain di luar model penelitian. Selain itu, nilai Adjusted R Square sebesar 0,519
menunjukkan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah variabel dalam model, kemampuan
penjelasan model berada pada angka 51,9%. Nilai ini menunjukkan bahwa model memiliki tingkat
daya jelas (explanatory power) yang tergolong sedang menuju kuat dalam menjelaskan variabel
Keputusan Memilih.

Variabel Dominan

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Sta. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 {Constant) 57.335 14.227 4.030 =.001
Komunikasi Persuasif 374 161 286 2313 023 .383 2.608
Word of Mouth 599 154 482 3.801 =.001 383 2.608

a. DependentVariable: Keputusan Bergabung

Gambar 8. Coefficients Variabel Dominan

Berdasarkan nilai Standardized Coefficients (Beta), diketahui bahwa variabel Komunikasi
Persuasif memiliki nilai sebesar 0,286 sedangkan Word of Mouth sebesar 0,482. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa Word of Mouth merupakan variabel yang paling dominan dalam
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memengaruhi Keputusan Memilih.Dominannya pengaruh Word of Mouth menunjukkan bahwa
faktor rekomendasi interpersonal, pengalaman orang lain, serta komunikasi informal memiliki
peran yang lebih besar dibandingkan komunikasi yang dilakukan secara langsung oleh lembaga.
Hal ini mengindikasikan bahwa kepercayaan sosial menjadi faktor kunci dalam proses
pengambilan keputusan.

Pembahasan

Pembahasan hasil penelitian ini disusun berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan
menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan SPSS 31. Pembahasan ini bertujuan untuk
menginterpretasikan hasil penelitian secara lebih mendalam dengan mengaitkan temuan empiris
dengan teori serta penelitian terdahulu. Variabel yang dianalisis meliputi Komunikasi Persuasif
(X1), Word of Mouth (X2), dan Keputusan Memilih (Y).

Komunikasi Persuasif (X1) TPQ Ar~-Rahman Palm Village kepada Wali Santri

Nilai rata-rata variabel komunikasi persuasif (X1) sebesar 4,44 menunjukkan bahwa tingkat
persetujuan responden berada pada kategori samgaf sefuju. Hal ini mengindikasikan bahwa
komunikasi persuasif yang diterapkan sudah berjalan dengan baik dan mampu diterima secara
positif oleh responden. Hasil analisis juga menunjukkan bahwa variabel komunikasi persuasif
memiliki koefisien regresi sebesar 0,374 dengan arah hubungan positif. Selain itu, berdasarkan uji
parsial (uji t), diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,023 yang lebih kecil dari 0,05 (Sig < 0,05),
sehingga dapat disimpulkan bahwa komunikasi persuasif berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan memilih.

Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas komunikasi persuasif yang
dilakukan, maka semakin tinggi pula kecenderungan individu dalam mengambil keputusan untuk
memilih. Komunikasi persuasif yang efektif ditandai dengan kejelasan pesan, daya tarik
komunikasi, serta kredibilitas komunikator dalam menyampaikan informasi. Secara teoritis,
komunikasi persuasif merupakan proses komunikasi yang bertujuan untuk memengaruhi sikap
dan perilaku individu melalui penyampaian pesan yang meyakinkan. Hasil penelitian ini sejalan
dengan pendapat Kotler & Keller (2016) yang menyatakan bahwa komunikasi pemasaran yang
efektif mampu membentuk sikap dan mendorong tindakan konsumen dalam pengambilan
keputusan.

Word of Mouth di kalangan Wali Santri TPQ Ar~-Rahman Palm Village

Nilai rata-rata variabel word of mouth (Xz) sebesar 4,26 menunjukkan bahwa tingkat
persetujuan responden berada pada kategori sangat sefuju. Hal ini menunjukkan bahwa responden
memiliki persepsi yang sangat positif terhadap komunikasi dari mulut ke mulut terkait TPQ Ar-
Rahman Palm Village. Tingginya nilai ini mengindikasikan bahwa informasi yang beredar antar
individu, baik melalui percakapan langsung maupun media sosial, cenderung bersifat positif,
meyakinkan, dan mampu memengaruhi sikap serta keputusan responden. Berdasarkan hasil
analisis, variabel word of mouth memiliki koefisien sebesar 0,599 dengan arah hubungan positif.
Hasil uji parsial menunjukkan nilai signifikansi sebesar < 0,001 (Sig < 0,05), yang berarti word of
mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih.

Nilai koefisien yang lebih besar dibandingkan komunikasi persuasif menunjukkan bahwa
word of mouth memiliki pengaruh yang lebih kuat dalam memengaruhi keputusan individu. Hal
ini diperkuat dengan nilai standardized coefficient (Beta) sebesar 0,482, yang menjadikan word of
mouth sebagai variabel dominan dalam penelitian ini. Secara substantif, temuan ini menunjukkan
bahwa rekomendasi, pengalaman, serta opini yang disampaikan oleh orang lain memiliki tingkat
kepercayaan yang lebih tinggi dibandingkan komunikasi formal. Informasi yang berasal dari
lingkungan sosial cenderung dianggap lebih objektif dan kredibel oleh individu. Hasil ini sejalan
dengan teori dari Kotler & Keller (2016) yang menyatakan bahwa word of mouth merupakan salah
satu bentuk komunikasi pemasaran yang paling efektif karena berasal dari pengalaman langsung
konsumen dan memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa word of mouth memiliki peran yang sangat signifikan dalam membentuk keputusan
memilih, terutama karena faktor kepercayaan sosial yang melekat di dalamnya.

Keputusan Memilih TPQ Ar~-Rahman Palm Village pada Wali Santri

Nilai rata-rata variabel Keputusan Memilih (Y) Adalah 4,42 menunjukkan bahwa tingkat

persetujuan responden berada pada kategori sangat sefuju. Keputusan memilih dalam penelitian
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ini merupakan variabel dependen yang dipengaruhi oleh komunikasi persuasif dan word of mouth.
Berdasarkan hasil analisis, diketahui bahwa kedua variabel independen memberikan kontribusi
yang signifikan terhadap pembentukan keputusan tersebut. Keputusan memilih merupakan hasil
dari proses evaluasi individu terhadap berbagai informasi yang diterima. Proses ini melibatkan
pertimbangan rasional maupun emosional sebelum akhirnya individu menentukan pilihan. Dalam
konteks penelitian ini, keputusan memilih tidak hanya dipengaruhi oleh komunikasi yang
dilakukan secara langsung oleh pihak lembaga, tetapi juga oleh informasi yang diperoleh melalui
interaksi sosial. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan memilih merupakan hasil kombinasi
antara faktor internal (persepsi individu) dan faktor eksternal (pengaruh sosial), yang secara
bersama-sama membentuk keputusan akhir.

Pengaruh Komunikasi Persuasif (X1) terhadap Keputusan Memilih (Y) TPQ Ar-Rahman Palm
Village

Berdasarkan Hasil analisis uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa variabel Komunikasi
Persuasif (X1) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,23 yang lebih kecil dari 0,05 (Sig < 0,05).
Dengan demikian, secara statistik dapat dinyatakan bahwa Komunikasi Persuasif (X1) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Memilih (Y). Temuan ini menunjukkan bahwa semakin
efektif komunikasi persuasif yang dilakukan, maka semakin tinggi kecenderungan individu dalam
mengambil keputusan untuk memilih. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa responden
merepresentasikan komunikator memiliki kredibilitas yang kuat. Hal ini sejalan dengan teori
komunikasi persuasif dari Perloff (2017) terkait faktor sumber (source factors). Perloff
menekankan bahwa sumber yang memiliki keahlian (expertise) dan sifat dapat dipercaya
(frustworthiness) akan lebih efektif dalam memengaruhi sikap.

Selain itu, temuan penelitian juga menunjukkan bahwa daya tarik pesan memengaruhi
proses pengambilan keputusan. Hal ini sejalan dengan faktor pesan (message factors) dari
komunikasi persuasif Perloff, dimana menurut Perloff pesan yang persuasif harus memiliki
struktur argument yang logis serta daya tarik emosional yang tepat (Perloff, 2017). Signifikansi
penelitian ini membuktikan bahwa pesan yang disampaikan tidak hanya mampu diterima
responden tetapi juga mampu mengubah niat menjadi Tindakan nyata berupa keputusan memilih.
Selanjutnya, keefektifan komunikasi dalam penelitian ini juga tidak terlepas dari saluran
komunikasi yang digunakan (channel factors). Perloff menyatakan bahwa media atau saluran
menentukan bagaimana pesan diproses (Perloff, 2017).

Hasil ini sejalan dengan penelitian Muhammad, dkk (2024) mengenai /ive shopping, yang
menunjukkan bahwa pemilihan saluran yang interaktif dan tepat sasaran memperkuat dampak
pesan persuasif terhadap keputusan individu, sehingga hasil penelitiannya menyebutkan terdapat
pengaruh komunikasi persuasif terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini juga didukung
dengan temuan Choirina (2021) yang juga memiliki hasil penelitian bahwa terdapat pengaruh
komunikasi persuasif beauty advisor kosmetik wardah terhadap minat beli konsumen di Laris
Swalayan Kartasura.

Pengaruh Word of Mouth (Xz) terhadap Keputusan Memilih (Y) TPQ Ar-Rahman Palm Village

Berdasarkan hasil analisis uji parsial (uji t) yang telah dilakukan, variabel Word of Mouth
(X2) memiliki nilai signifikansi sebesar < 0,001, yang lebih kecil dari 0,05 (Sig < 0,05). Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa Word of Mouth (Xz2) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Memilih (Y). Temuan ini membuktikan secara empiris bahwa Word of Mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan individu untuk memilih. Secara substantif,
fenomena ini mengindikasikan bahwa proses pengambilan keputusan tidak hanya didasarkan pada
informasi formal, melainkan sangat dipengaruhi oleh dinamika interaksi sosial dan kepercayaan
interpersonal yang terbangun melalui pertukaran informasi antar individu.

Relevansi temuan penelitian mengenai pengaruh word of mouth terhadap keputusan
memilih TPQ Ar-Rahman Palm Village dapat dijelaskan melalui perspektif teori Word of Mouth
yang dikemukakan oleh Sernovitz (2012) melalui lima dimensi utama, yaitu 7alkers, Topics, Tools,
Taking Part, dan Tracking. Dimensi pertama, Talkers (pembicara), menunjukkan bahwa
keberhasilan word of mouth sangat dipengaruhi oleh keberadaan individu yang secara sukarela
menyampaikan pengalaman positif mengenai suatu lembaga kepada pihak lain. Dalam konteks
penelitian ini, wali santri yang telah memiliki pengalaman positif terhadap layanan dan proses
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pembelajaran TPQ berperan sebagai penyampai pesan yang memiliki tingkat kredibilitas tinggi di
mata calon wali santri. Rekomendasi yang berasal dari individu yang dipercaya cenderung
memiliki kekuatan persuasif lebih besar dibandingkan komunikasi promosi yang bersifat langsung
dari lembaga, karena didasarkan pada pengalaman nyata dan kepercayaan interpersonal.

Dimensi kedua, 7opics (topik), berkaitan dengan isi pesan yang menjadi bahan pembicaraan
di antara masyarakat. Pengaruh signifikan word of mouth dalam penelitian ini menunjukkan
bahwa pengalaman positif, kualitas layanan pendidikan, lingkungan pembelajaran, serta
keunggulan TPQ Ar-Rahman Palm Village menjadi topik yang mendorong munculnya percakapan
positif di antara wali santri. Informasi mengenai kualitas pembelajaran dan manfaat yang diperoleh
santri menjadi faktor yang memperkuat keyakinan calon wali santri dalam mengambil keputusan
memilih TPQ. Selanjutnya, dimensi 7ools (alat) menjelaskan bahwa penyebaran pesan word of
mouth semakin efektif ketika didukung oleh media yang memudahkan pertukaran informasi.
Dalam penelitian ini, interaksi langsung antarwali santri maupun penggunaan media digital
seperti WhatsApp menjadi sarana yang mempercepat penyebaran informasi dan memperluas
jangkauan rekomendasi mengenai TPQ Ar-Rahman Palm Village.

Selain itu, dimensi Taking Parf (partisipasi) menunjukkan bahwa keberhasilan word of
mouth tidak hanya bergantung pada pihak yang menyampaikan informasi, tetapi juga pada
keterlibatan aktif lembaga dalam membangun hubungan dengan masyarakat. TPQ Ar-Rahman
Palm Village yang mampu memberikan respons positif terhadap kebutuhan wali santri dan
menjaga kualitas interaksi akan memperkuat kepercayaan masyarakat terhadap lembaga.
Hubungan interpersonal yang baik tersebut menjadi faktor penting dalam proses pengambilan
keputusan karena masyarakat cenderung memilih lembaga pendidikan yang memiliki reputasi
positif dan hubungan komunikasi yang baik dengan pengguna layanan. Sementara itu, dimensi
Tracking (pemantauan) menunjukkan pentingnya kemampuan lembaga dalam mengevaluasi
efektivitas strategi word of mouth.

Hasil penelitian yang menunjukkan adanya pengaruh signifikan word of mouth terhadap
keputusan memilih mengindikasikan bahwa rekomendasi dari lingkungan sosial mampu
dikonversi menjadi keputusan nyata masyarakat dalam memilih TPQ Ar-Rahman Palm Village.
Oleh karena itu, penerapan konsep 5T Sernovitz menegaskan bahwa word of mouthbukan sekadar
proses penyebaran informasi, tetapi merupakan strategi komunikasi yang melibatkan kredibilitas
pembicara, kekuatan pesan, media penyebaran, keterlibatan lembaga, dan evaluasi berkelanjutan
dalam membangun kepercayaan serta memengaruhi keputusan masyarakat. Hasil penelitian ini
sejalan dengan temuan Julianti & Junaidi (2020) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
signifikan word of mouth terhadap keputusan pembelian Baso Aci Akang. Selain itu, hasil ini juga
didukung oleh penelitian Patricia & Praptiningsih (2019) yang menunjukkan bahwa word of
mouth berpengaruh positif terhadap minat pelajar studi ke Jerman melalui Euro Management.
Pengaruh Simultan Komunikasi Persuasif (X1) dan Word of Mouth (Xz2) terhadap Keputusan
Memilih (Y) TPQ Ar-Rahman Palm Village

Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan nilai F hitung sebesar 45,308 dengan tingkat
signifikansi < 0,001 (Sig < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi persuasif dan word of
mouth secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan memilih. Selain itu, nilai
koefisien determinasi (R?) sebesar 0,531 menunjukkan bahwa sebesar 53,1% variasi keputusan
memilih dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen tersebut, sedangkan sisanya sebesar
46,9% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian. Nilai Adjusted R Square sebesar
0,519 mengindikasikan bahwa persamaan regresi yang melibatkan variabel komunikasi persuasif
dan word of mouth memiliki kemampuan penjelasan yang tergolong sedang menuju kuat.
Persamaan regresi yang diperoleh, yaitu:

Y = 57,335 + 0,374X; + 0,599X;

Menunjukkan bahwa kedua variabel independen memiliki arah pengaruh yang positif
terhadap keputusan memilih. Namun, word of mouth memiliki pengaruh yang lebih dominan
dibandingkan komunikasi persuasif. Dominannya pengaruh word of mouth (Xz) dibandingkan
komunikasi persuasif (X1) dalam penelitian ini dapat dijelaskan melalui lima tahap proses
pengambilan keputusan menurut Kotler & Keller (2016). Pada tahap pengenalan kebutuhan, orang
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tua di lingkungan Palm Village menyadari pentingnya pendidikan agama bagi anak. Selanjutnya,
pada tahap pencarian informasi, peran word of mouth menjadi krusial karena calon wali murid
cenderung lebih memercayai testimoni tetangga dibandingkan informasi formal.

Keunggulan word of mouth ini terus berlanjut hingga tahap evaluasi alternatif, dimana
reputasi positif TPQ Ar-Rahman Palm Village yang tersebar secara informal menjadi standar
pembanding utama. Hal ini memuncak pada keputusan memilih (pembelian), di mana dorongan
sosial dari lingkungan sekitar terbukti lebih efektif dalam meyakinkan wali santri. Terakhir,
perilaku pasca keputusan yang positif dari para wali santri yang merasa puas akan menciptakan
siklus word of mouth baru yang berkelanjutan. Dengan demikian, penguatan strategi komunikasi
di TPQ Ar-Rahman harus menyentuh setiap tahapan ini, terutama dengan mengoptimalkan
interaksi sosial antar-warga. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa untuk meningkatkan
keputusan memilih, diperlukan strategi yang tidak hanya berfokus pada komunikasi persuasif,
tetapi juga pada pengelolaan word of mouth yang positif di masyarakat.

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh komunikasi persuasif dan word of
mouth terhadap keputusan memilih TPQ Ar-Rahman Palm Village, Pamulang, Tangerang Selatan.
Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa komunikasi persuasif dan word of mouth
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan wali santri dalam memilih TPQ.
Komunikasi persuasif menunjukkan pengaruh positif dengan koefisien regresi sebesar 0,374 dan
nilai signifikansi 0,023 (<0,05), yang menunjukkan bahwa semakin efektif penyampaian pesan,
informasi, dan pendekatan komunikasi yang dilakukan oleh lembaga, maka semakin tinggi
kecenderungan masyarakat untuk memilih TPQ. Sementara itu, word of mouth terbukti menjadi
faktor yang paling dominan dengan koefisien regresi sebesar 0,599, nilai signifikansi <0,001, serta
nilai standardized coefficient (Beta) sebesar 0,482. Secara simultan, kedua variabel tersebut
berpengaruh signifikan terhadap keputusan memilih dengan nilai F hitung sebesar 45,308 dan
signifikansi <0,001. Nilai koefisien determinasi (R*) sebesar 0,531 menunjukkan bahwa
komunikasi persuasif dan word of mouth mampu menjelaskan 53,1% variasi keputusan memilih
TPQ, sedangkan 46,9% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini
menunjukkan bahwa keputusan masyarakat dalam memilih lembaga pendidikan nonformal
terbentuk melalui kombinasi antara strategi komunikasi yang dilakukan lembaga dan kepercayaan
sosial yang berkembang melalui rekomendasi dari lingkungan sekitar.

Implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa TPQ Ar-Rahman Palm Village perlu
mempertahankan dan meningkatkan kualitas komunikasi dengan wali santri melalui penyampaian
informasi yang jelas, konsisten, dan membangun kedekatan emosional. Selain itu, karena word of
mouth menjadi variabel yang paling dominan, pengelola TPQ perlu memperkuat pengalaman
positif wali santri agar mampu menciptakan rekomendasi yang berkelanjutan dari masyarakat.
Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi pengelola lembaga pendidikan nonformal dalam
mengembangkan strategi komunikasi berbasis kepercayaan dan hubungan sosial. Penelitian
selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan penelitian dengan melibatkan beberapa
lembaga pendidikan nonformal serta menambahkan variabel lain seperti kualitas layanan
pendidikan, citra lembaga, kepuasan, kepercayaan, dan faktor sosial budaya agar diperoleh
pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
masyarakat dalam memilih lembaga pendidikan.
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