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ABSTRAK  

 

Elandari S. 2023, Pengaruh Promosi Dan Brand Image Pendidikan Terhadap 

Keputusan Siswa Memilih SMA Antartika Sidoarjo, Skripsi, 

Program Studi Manajemen Pendidikan Islam, Fakultas Tarbiyah, 

Institut Pesantren KH. Abdul Chalim, dengan Pembimbing Andika 

Aprilianto, M.Pd 
 

Kata Kunci : Promosi, Brand Image,dan Keputusan Memilih 

 

Promosi merupakan segala usaha yang dilakukan lembaga pendidikan 

untuk memperkenalkan  jasa kepada calon siswa baru, membujuk/memberikan 

informasi agar konsumen tertarik. Selain itu brand image juga sangat 

mempengaruhi Jumlah calon siswa baru di lembaga pendidikan. Brand image 

yang positif merupakan asset yang sangat berharga dan modal yang kuat untuk 

mempengaruhi calon siswa baru. Dengan adanya kegiatan promosi dan brand 

image yang baik akan mempengaruhi keputusan siswa memilih lembaga 

pendidikan tersebut. 

Penelitian ini menggunakan metode penelitoan kuantitatif dengan 

pendekatan kausalitas. Sampel pada penelitian ini sebanyak 84 responden dengan 

pengambilan sampel teknik proportionate random sampling yaitu dimana semua 

anggota mempunyai kesempatan yang sama untuk dijadikan sampel sesuai dengan 

proporsinya. Pengumpulan data di lakukan dengan menyebarkan kuesioner 

kepada responden dan diuji dengan menggunakan uji regresi linear berganda 

dengan bantuan SPSS 22.   

Hasil penelitian menunjukka variabel promosi (X1) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan memilih (Y1), dilihat dari pengujian hipotesis 

uji T dimana thitung > ttabel (2,635>1,989) serta taraf signifikan kurang dari 0,05 

(0,010<0,05), variabel brand image (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan memilih (Y1), dilihat dari pengujian hipotesis uji t dimana 

thitung > ttabel  (4,449>1,989) serta nilai signifikansi yang kurang dari 0,05 (0,000 < 

0,05), variabel promosi (X1) dan brand image (X2) terhadap keputusan memilih 

(Y1) memiliki pengaruh secara simultan, dilihat dari pengujian uji F yaitu Fhitung > 

Ftabel (26,601 > 3,11) serta taraf signifikansi yang kurang dari 0,05 (0,000 > 0,05). 
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ABSTRACT 
 

Elandari S. 2023, The Influence of Education Promotion and Brand Image  

on Student Decision to Choose SMA Antarctica Sidoarjo, Thesis, 

Islamic Education Management Study Program, Faculty of Tarbiyah, 

KH Islamic Boarding School. Abdul Chalim, with Supervisor Andika 

Aprilianto, M.Pd 
 

Keywords: Promotion, Brand Image, and Choosing Decisions  

 

Promotion is all efforts made by educational institutions to introduce 

services to prospective new students, persuade / provide information so that 

consumers are interested. In addition, brand image also greatly affects the number 

of prospective new students in educational institutions. A positive brand image is 

a very valuable asset and a strong capital to influence prospective new students. 

With the existence of promotional activities and a good brand image will 

influence the decision of students to choose the educational institution.  

This research uses quantitative research methods with a causality 

approach. The sample in this study was 84 respondents with proportionate random 

sampling technique, where all members have the same opportunity to be sampled 

according to their proportions. Data collection was carried out by distributing 

questionnaires to respondents and tested using multiple linear regression tests with 

the help of SPSS 22.   

The results showed that the promotion variable (X1) had a positive and 

significant effect on the decision to choose (Y1), seen from testing the T test 

hypothesis where the tcount > ttable (2.635>1.989) and a significant level of less than 

0.05 (0.010<0.05), the brand image variable (X2) has a positive and significant 

influence on the decision to choose (Y1), judging from the testing of the t-test 

hypothesis where the tcount > ttable (4.449>1.989) and the significance value is less 

than 0.05 (0.000 < 0.05), the promotion variable (X1) and brand image (X2) on 

the decision to choose (Y1) has a simultaneous influence, seen from the F test test, 

namely Fcount > Ftable (26.601 > 3.11) and the level of significance less than 0.05 

(0.000 > 0.05). 
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 مستلص البحث
 

، تأثير الترويج وصورة العلامت التجاريت للتعليم على قراراث الطلاب لاختيار مدرست  0202إيلانداري س. 

، أطشٔحح ، تشَايج دساعح إداسج انرشتٛح الإعلايٛح ، كهٛح انرشتٛح ، يعٓذ انًذسعح  سيدوارجو أنتاركتيكا الثانويت

  هٛى ، يع انًششف أَذٚكا أتشٚهٛاَرٕ ، ياجغرٛش يٍ انرعهٛىانذاخهٛح الإعلايٛح فٙ كٛا٘ حاج عثذ انش

 الكلماث الرئيسيت: الترويج ، صورة العلامت التجاريت ، واختيار القرار

 

انرشٔٚج ْٕ كم انجٕٓد انرٙ ذثزنٓا انًؤعغاخ انرعهًٛٛح نرقذٚى انخذياخ نهطلاب انجذد انًحرًهٍٛ ، ٔإقُاع / 

ٓهكٌٕ يٓرًٍٛ. إنٗ جاَة رنك ، ذؤثش صٕسج انعلايح انرجاسٚح أٚضًا ذٕفٛش انًعهٕياخ تحٛث ٚكٌٕ انًغر

ذعذ صٕسج انعلايح انرجاسٚح  .تشكم كثٛش عهٗ عذد انطلاب انجذد انًحرًهٍٛ فٙ انًؤعغاخ انرعهًٛٛح

الإٚجاتٛح أحذ الأصٕل انقًٛح نهغاٚح ٔسأط يال قٕ٘ نهرأثٛش عهٗ انطلاب انجذد انًحرًهٍٛ. عٛؤثش ٔجٕد 

  ..ٚجٛح ٔصٕسج جٛذج نهعلايح انرجاسٚح عهٗ قشاس انطلاب لاخرٛاس انًؤعغح انرعهًٛٛحأَشطح ذشٔ

يثحٕثاً تاعرخذاو  48ذغرخذو ْزِ انذساعح طشٚقح انثحث انكًٙ يع َٓج انغثثٛح. كاَد انعُٛح فٙ ْزِ انذساعح 

انعُٛاخ ٔفقًا نُغثٓى. ذى ذقُٛح أخز انعُٛاخ انعشٕائٛح انًرُاعثح حٛث ٚرًرع جًٛع الأعضاء تُفظ انفشصح لأخز 

جًع انثٛاَاخ يٍ خلال ذٕصٚع الاعرثٛاَاخ عهٗ انًغرجٛثٍٛ ٔاخرثاسْا تاعرخذاو اخرثاساخ الاَحذاس انخطٙ 

 SPSS 22. انًرعذدج تًغاعذج 

( ، ٔٚرضح يٍ Y1( كاٌ نّ ذأثٛش إٚجاتٙ ٔيعُٕ٘ عهٗ قشاس الاخرٛاس )X1أظٓشخ انُرائج أٌ يرغٛش انرشقٛح )

 .....) 0...ٔيغرٕٖ يعُٕ٘ أقم يٍ  tcount> ttable (2.635> 1.989)حٛث  Tٛح اخرثاس اخرثاس فشض

ٚشُٖ يٍ  ( ،Y1( نّ ذأثٛش إٚجاتٙ ْٔاو عهٗ قشاس الاخرٛاس )X2( ، يرغٛش صٕسج انعلايح انرجاسٚح )0...>

 .....) 0...( ٔقًٛح أًْٛح أقم يٍ 4.449> 1.989) tcount> ttableحٛث  tاخرثاس فشضٛح الاخرثاس 

( ذأثٛش Y1( عُذ اذخار قشاس الاخرٛاس )X2( ٔصٕسج انعلايح انرجاسٚح )X1( ٔيرغٛشاخ انرشٔٚج )0...>

ٔيغرٕٖ أًْٛح أقم يٍ  F  ْٕٔ ،Fcount> Ftable (26.601> 3.11)يرضايٍ ، ٚشُٖ يٍ اخرثاس اخرثاس 

...0 (..... >...0.)   

 

 

 

 

 

 

 


