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MOTTO 

 

"Why worry? If you've done the very best you can, then worrying won't make it any better.". 
 

(Walt Disney) 
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ABSTRACT 

LANEIGE has been recognized as a high-quality skincare brand with a 
good reputation. Students using LANEIGE skincare products can rely on consistent 
product quality and effective results. A brand known for its commitment to research 
and product development can influence consumer trust, including among students, 
in choosing LANEIGE skincare products, especially among AMIKOM Yogyakarta 
students. This research aims to understand the Brand Image as a Measurement Tool 
for Decision Making in Purchasing LANEIGE Skincare Products among AMIKOM 
Yogyakarta Students. The design and approach used in this research are qualitative 
descriptive. Data were obtained through the distribution of questionnaires and in-
depth interviews with seven informants who have been using LANEIGE skincare 
for 6 months. The results of this study indicate that the preferences and purchasing 
decisions of the seven informants related to LANEIGE skincare products are 
influenced by several factors, such as personal recommendations from friends or 
roommates, the influence of social media, and online reviews as the main sources 
of information, while positive user experiences play a central role in shaping a 
positive brand image. LANEIGE product uniqueness, such as luxurious packaging 
and safe natural ingredients, is a key factor influencing purchasing decisions, while 
long-term product usage is considered an added value. The perceived high price of 
the product is a significant obstacle, but a positive image of the company's owner 
and commitment to the environment help overcome some barriers. These findings 
suggest that marketing strategies considering aspects of personal 
recommendations, social media influence, positive user experiences, product 
uniqueness, duration of use, and price sensitivity can be key to enhancing the 
appeal of LANEIGE skincare products among AMIKOM Yogyakarta students. 

Keywords: Brand Image, LANEIGE, Skincare  
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INTISARI 

LANEIGE telah dikenal sebagai merek perawatan kulit yang berkualitas 
tinggi dengan reputasi yang baik. Mahasiswa yang menggunakan produk skincare 
LANEIGE dapat mengandalkan kualitas produk yang konsisten dan hasil yang 
efektif. Merek yang dikenal memiliki komitmen terhadap riset dan pengembangan 
produk juga dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen, termasuk mahasiswa, 
dalam memilih produk skincare LANEIGE, khususnya mahasiswa AMIKOM 
Yogyakarta. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Citra Merek Sebagai Alat 
Ukur Pengambilan Keputusan Pembelian Produk Skincare LANEIGE Pada 
Mahasiswa AMIKOM Yogyakarta. Desain dan pendekatan yang peneliti gunakan 
dalam penelitian ini adalah kualitatif deskriptif. Data diperoleh melalui penyebaran 
kuisioner dan wawancara mendalam dengan tujuh narasumber yang telah 
menggunakan skincare LANEIGE dalam kurun waktu 6 bulan. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa preferensi dan keputusan pembelian tujuh narasumber terkait 
produk skincare LANEIGE dipengaruhi oleh sejumlah faktor, seperti rekomendasi 
personal dari teman atau rekan kosan, pengaruh media sosial, dan ulasan online 
menjadi sumber informasi utama, sementara pengalaman pengguna positif 
memainkan peran sentral dalam membentuk citra positif terhadap merek. Keunikan 
produk LANEIGE, seperti kemasan mewah dan bahan alami yang aman, menjadi 
faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian, sementara durasi 
penggunaan yang lama dianggap sebagai nilai tambah. Harga produk yang 
dianggap mahal menjadi kendala yang signifikan, namun citra positif terhadap 
pemilik perusahaan dan komitmen terhadap lingkungan membantu mengatasi 
beberapa hambatan. Temuan ini menyiratkan bahwa strategi pemasaran yang 
mempertimbangkan aspek rekomendasi personal, pengaruh media sosial, 
pengalaman pengguna positif, keunikan produk, durasi penggunaan, serta 
sensitivitas terhadap harga dapat menjadi kunci untuk meningkatkan daya tarik 
produk skincare LANEIGE di kalangan mahasiswa AMIKOM Yogyakarta. 

Kata Kunci: Citra Merek, LANEIGE, Skincare 


