ABSTRAK

Persaingan produk kecantikan yang semakin ketat membuat perusahaan berlomba-
lomba meningkatkan citra merek produk mereka. Nama merek dan kemasan produk
juga saling bekerja sama untuk mengkomunikasikan dan memposisikan citra
merek. Penelitian ini lebih memfokuskan pada mahasiswa Kristen Maranatha yang
menggunakan produk kecantikan merek Innisfree baik yang sedang menggunakan
atau yang pernah menggunakan produk kecantikan tersebut. Penelitian ini bertujuan
untuk menguji dan menganalisis pengaruh Citra Merek dan Iklan terhadap
Keputusan Pembelian produk kecantikan Innisfree. Pendekatan atau strategi
penelitian yang dipakai adalah pendekatan penelitian kuantitatif dengan strategi
penelitian studi kasus atau case study research, dengan analisis causal explanatory
dan melibatkan 270 responden. Interpretasi dari hasil uji koefisien determinasi
dapat disimpulkan bahwa 85.5% Variasi perubahan Citra Merek dan Iklan dapat
dijelaskan oleh Keputusan Pembelian, sedangkan 14,5% dijelaskan oleh sebab-
sebab lain di luar model. Hasil pengujian Simultan menunjukkan bahwa nilai sig
sebesar .000 <0,05 artinya Citra Merek dan Iklan berpengaruh secara simultan
terhadap Keputusan Pembelian. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar
variabel yang digunakan tidak hanya citra merek dan iklan karena masih terdapat
faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian seperti, kualitas
produk, harga, atribut produk, promosi, potongan harga, presepsi kualitas, dan lain-
lain.

Kata-kata kunci: citra merek, iklan, dan keputusan pembelian

vii Universitas Kristen Maranatha



ABSTRACT

Competition of increasingly stringent beauty products make companies competing
to improve the brand image of their products. Brand names and product packaging
also work together to communicate and position the brand image. This study
focuses more on Maranatha Christian students who use Innisfree brand beauty
products either using or who have used the beauty product. This study aims to
examine and analyze the influence of Brand Image and Advertisement on the
Decision of Innisfree beauty product purchase. Approach or research strategy used
is quantitative research approach with case study research strategy, with causal
explanatory analysis and involving 270 respondents. Interpretation of the results of
the coefficient of determination test can be concluded that 85.5% Variation changes
Brand Image and Advertisement can be explained by Purchase Decision, while
14.5% explained by other causes outside the model. Simultaneous test results
indicate that the sig value of <0.05 means that Brand Image and Ads influence
simultaneously to the Purchase Decision. For further research, it is suggested that
the variables used are not only brand image and advertisement because there are
other factors that can influence purchasing decision such as, product quality, price,
product attribute, promotion, price discount, quality perception, and others.

Keywords: brand image, advertisement, and purchase decisions
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