
 
 
 
 

 

 

MUSYTARI 
ISSN : 3025-9495 

Neraca	Manajemen,	Ekonomi	
Vol	11	No	4		Tahun	2024	

Prefix	DOI	:	10.8734/mnmae.v1i2.359			
	

 

PESONA CITRA MEREK: STRATEGI MEMBANGUN LOYALITAS PELANGGAN 
DALAM FASHION 

 
Rafli Ersandy1, Hendra Riofita2 

Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau 
rafli.ersandy2004@gmail.com1 , hendra.riofita@yahoo.com2  

 

ABSTRACT. 
This study aims to analyze the influence of brand image on 

customer loyalty in the fashion industry. The research adopts a 
literature review approach by gathering and analyzing academic 
sources, such as journal articles and industry reports. The findings 
indicate that a strong brand image significantly enhances customer 
loyalty. Key factors include storytelling, social media engagement, 
collaborations with influencers, and a commitment to sustainability. 
This study suggests that fashion companies develop holistic marketing 
strategies to maintain consistency and relevance in an increasingly 
dynamic digital era.   
Keywords: Brand image, customer loyalty, fashion industry, 
social media, influencers. 
 
ABSTRAK. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra 
merek terhadap loyalitas pelanggan dalam industri fashion. 
Metode penelitian menggunakan pendekatan studi literatur 
dengan mengumpulkan dan menganalisis berbagai sumber 
akademik seperti artikel jurnal dan laporan industri. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa citra merek yang kuat berperan 
signifikan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Faktor-
faktor seperti storytelling, media sosial, kolaborasi dengan 
influencer, serta komitmen terhadap keberlanjutan menjadi 
elemen kunci dalam membangun citra merek. Penelitian ini 
menyarankan agar perusahaan fashion mengembangkan 
strategi pemasaran holistik untuk menjaga konsistensi dan 
relevansi citra merek di era digital yang dinamis.   
Kata kunci: Citra merek, loyalitas pelanggan, industri 
fashion, media sosial, influencer. 
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PENDAHULUAN 

Dalam dunia bisnis yang semakin global dan dinamis, industri fashion mengalami 
perubahan signifikan dalam cara konsumen berinteraksi dengan merek. Konsumen saat ini tidak 
hanya membeli produk, tetapi juga memilih merek yang mencerminkan identitas dan nilai-nilai 
pribadi mereka (Prasetia, 2021). Citra merek yang kuat menjadi alat penting dalam membangun 
koneksi emosional antara merek dan pelanggan (Adawiyah & Veri, 2024). Oleh karena itu, 
memahami elemen-elemen yang membentuk citra merek adalah krusial bagi perusahaan untuk 
mempertahankan pelanggan (Rahman et al., 2023). Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji 
bagaimana citra merek dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan dalam sektor fashion. 



 
 
 
 

 

 

MUSYTARI 
ISSN : 3025-9495 

Neraca	Manajemen,	Ekonomi	
Vol	11	No	4		Tahun	2024	

Prefix	DOI	:	10.8734/mnmae.v1i2.359			
	

 

Loyalitas pelanggan menjadi salah satu indikator kinerja yang vital bagi perusahaan 
fashion (Riofita et al., 2024). Dengan meningkatnya persaingan, perusahaan perlu berinvestasi 
dalam strategi yang mampu meningkatkan loyalitas pelanggan. Salah satu pendekatan yang 
efektif adalah menciptakan citra merek yang menarik dan relevan bagi konsumen (Fani et al., 
2024). Dalam konteks ini, loyalitas pelanggan tidak hanya berkaitan dengan frekuensi pembelian, 
tetapi juga dengan afiliasi emosional terhadap merek (Sutarman et al., 2022). Oleh karena itu, 
penting untuk mengeksplorasi bagaimana citra merek dapat dibangun dan dipertahankan dalam 
jangka panjang. 

Strategi pemasaran yang berfokus pada citra merek sering kali melibatkan elemen visual 
dan naratif yang menarik (Melano et al., 2024). Penggunaan media sosial sebagai platform untuk 
membangun citra merek telah menjadi semakin umum dalam beberapa tahun terakhir. Banyak 
merek fashion yang sukses menggunakan storytelling untuk menyampaikan nilai-nilai mereka 
dan menjangkau audiens yang lebih luas (Maghfiroh & Arifin, 2024). Dalam hal ini, storytelling 
tidak hanya membantu membangun citra merek, tetapi juga memperkuat hubungan dengan 
pelanggan (Nugroho et al., 2024). Penelitian ini akan menganalisis bagaimana strategi ini dapat 
berkontribusi terhadap loyalitas pelanggan. 

Kolaborasi dengan influencer juga merupakan strategi yang efektif dalam membangun 
citra merek (Yunnisa et al., 2024). Influencer memiliki kekuatan untuk mempengaruhi opini dan 
perilaku konsumen melalui konten yang mereka bagikan. Dalam industri fashion, kolaborasi ini 
sering kali menghasilkan promosi yang menarik dan autentik (Poodo & Pabulo, 2024). Oleh 
karena itu, penting untuk memahami bagaimana kolaborasi dengan influencer dapat 
meningkatkan citra merek dan loyalitas pelanggan (Adirasasty & Hubbansyah, 2024). Penelitian 
ini akan mengeksplorasi hubungan antara kolaborasi influencer dan loyalitas merek. 

Di samping itu, konsumen masa kini semakin menyadari pentingnya keberlanjutan dan 
etika dalam industri fashion (Putri, 2024). Merek yang mampu menonjolkan komitmen mereka 
terhadap keberlanjutan cenderung lebih menarik bagi konsumen yang peduli lingkungan 
(Saputra & Saggaff, 2024). Citra merek yang mencerminkan nilai-nilai sosial dan lingkungan 
dapat membangun loyalitas yang lebih kuat di antara pelanggan (Syatiti, 2023). Oleh karena itu, 
penelitian ini juga akan menyoroti bagaimana merek fashion dapat mengintegrasikan 
keberlanjutan dalam citra merek mereka. Hal ini diharapkan dapat memberikan wawasan 
tentang pentingnya nilai-nilai tersebut dalam menarik loyalitas pelanggan. 

Adanya teknologi digital juga telah mengubah cara merek fashion berinteraksi dengan 
pelanggan (Putra et al., 2024). Platform e-commerce dan media sosial memberikan kesempatan 
bagi merek untuk membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen. Di era digital, 
pengalaman pelanggan menjadi pusat perhatian, dan citra merek yang konsisten sangat penting 
(Khong & Salim, 2024). Dengan memanfaatkan teknologi, merek dapat menciptakan pengalaman 
yang menarik dan personal bagi pelanggan (Sudiantini et al., 2023). Oleh karena itu, penting 
untuk mengeksplorasi bagaimana teknologi dapat mendukung pembangunan citra merek dalam 
industri fashion. 

Selain itu, persepsi pelanggan terhadap citra merek dapat dipengaruhi oleh berbagai 
faktor eksternal, termasuk tren pasar dan budaya (Amalia, 2019). Merek fashion perlu tetap 
relevan dengan perubahan tren dan preferensi konsumen untuk mempertahankan loyalitas 
(Ferdiansyah & Abadi, 2023). Penelitian ini akan menganalisis bagaimana merek dapat 
beradaptasi dengan perubahan tersebut dan tetap membangun citra merek yang kuat. Dengan 
memahami faktor-faktor eksternal ini, perusahaan dapat merumuskan strategi yang lebih efektif. 
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Diharapkan penelitian ini dapat memberikan panduan bagi perusahaan dalam menghadapi 
tantangan di pasar fashion yang terus berubah. 

Dalam konteks Indonesia, industri fashion mengalami pertumbuhan yang pesat, dengan 
semakin banyaknya merek lokal yang bermunculan (Irawan & Mulyadi, 2016).  Merek-merek ini 
sering kali menghadapi tantangan dalam membangun citra merek yang kuat di pasar yang 
kompetitif. Penelitian ini akan mengeksplorasi bagaimana merek lokal dapat memanfaatkan 
keunikan budaya dan nilai-nilai lokal untuk membedakan diri mereka (Paramitha & Chandra, 
2024). Dengan pendekatan yang tepat, merek lokal dapat membangun loyalitas pelanggan yang 
tinggi. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang berguna bagi pengusaha 
fashion di Indonesia. 

Dengan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk memberikan pemahaman 
yang mendalam tentang hubungan antara citra merek dan loyalitas pelanggan dalam industri 
fashion. Melalui analisis yang komprehensif, diharapkan temuan dari penelitian ini dapat 
memberikan kontribusi terhadap praktik pemasaran yang lebih efektif. Dengan fokus pada 
strategi yang dapat diterapkan oleh merek fashion, penelitian ini akan memberikan panduan 
bagi pemasar untuk menciptakan hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan. Selain itu, hasil 
penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi studi lebih lanjut di bidang pemasaran 
dan manajemen merek. Dengan demikian, penelitian ini akan berkontribusi pada pengembangan 
pengetahuan dalam bidang pemasaran fashion di era digital ini. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan studi literatur untuk mengeksplorasi 
hubungan antara citra merek dan loyalitas pelanggan dalam industri fashion. Studi literatur 
dilakukan dengan mengumpulkan dan menganalisis berbagai sumber akademik, termasuk 
artikel jurnal, buku, dan laporan penelitian yang relevan dengan topik ini (Riofita et al., 2023). 
Proses ini memungkinkan peneliti untuk memahami teori-teori yang telah ada sebelumnya serta 
model-model konseptual yang menjelaskan bagaimana citra merek dapat mempengaruhi 
loyalitas pelanggan (Riofita & Harsono, 2019). 

Selanjutnya, analisis literatur juga berfokus pada temuan-temuan empiris dari berbagai 
penelitian sebelumnya yang mengkaji elemen-elemen kunci dalam citra merek, seperti nilai-nilai 
sosial, estetika visual, dan strategi komunikasi (Nugraha et al., 2021). Peneliti mengevaluasi 
bagaimana berbagai faktor ini berkontribusi pada pembentukan citra merek yang kuat dan 
bagaimana hal tersebut berdampak pada loyalitas pelanggan. Dengan mengidentifikasi tren dan 
pola dalam studi sebelumnya, penelitian ini dapat memberikan gambaran yang lebih jelas 
mengenai dinamika antara citra merek dan loyalitas pelanggan di industri fashion. 

Selain itu, pendekatan studi literatur memungkinkan peneliti untuk mengkaji tantangan 
yang dihadapi oleh merek dalam membangun loyalitas di pasar yang semakin kompetitif. 
Dengan menganalisis laporan industri dan artikel terkini (Statista, 2023; Euromonitor, 2023), 
peneliti dapat memahami faktor-faktor eksternal yang mempengaruhi persepsi konsumen 
terhadap citra merek, termasuk perubahan tren dan preferensi konsumen. Melalui pendekatan 
ini, diharapkan diperoleh wawasan yang komprehensif dan mendalam yang dapat menjadi 
landasan bagi penelitian lebih lanjut dan membantu perusahaan fashion merumuskan strategi 
pemasaran yang lebih efektif. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan dalam industri fashion. Responden menyatakan bahwa mereka cenderung 
memilih merek yang memiliki citra positif dan menarik (Oktadiani & Laily, 2020). Keberhasilan 
merek dalam menyampaikan nilai-nilai dan visi mereka berkontribusi terhadap keputusan 
pembelian pelanggan (Satriaji, n.d.). Selain itu, citra merek yang kuat juga menciptakan rasa 
kepercayaan di kalangan pelanggan (Haryanto & Ryana, 2023). Hal ini mengindikasikan bahwa 
perusahaan perlu fokus pada pembangunan citra yang konsisten dan autentik. 

Salah satu temuan menarik adalah bahwa storytelling berperan penting dalam 
membangun citra merek. Responden merespons positif terhadap merek yang menggunakan 
narasi menarik dalam pemasaran mereka (Wahyu et al., 2022). Merek yang mampu 
menggambarkan kisah di balik produk mereka sering kali menciptakan ikatan emosional dengan 
pelanggan (Anandati & Sitorus, 2024). Keterlibatan emosional ini meningkatkan kemungkinan 
pelanggan untuk kembali membeli produk dari merek tersebut. Dengan demikian, storytelling 
dapat menjadi alat strategis yang efektif dalam pemasaran fashion. 

Penggunaan media sosial juga terbukti efektif dalam membangun citra merek. Merek 
fashion yang aktif di platform media sosial mampu menjangkau audiens yang lebih luas dan 
beragam (Manurung & Anom, 2023). Responden menyatakan bahwa mereka lebih cenderung 
mengikuti merek yang memiliki konten yang menarik dan interaktif (M. Fauzy & Ahmadi, 2024). 
Keberadaan merek di media sosial memberikan pelanggan kesempatan untuk berinteraksi 
langsung dengan merek, yang memperkuat rasa keterhubungan dan loyalitas pelanggan 
terhadap merek (Laroche et al., 2014). 

Kolaborasi dengan influencer menjadi strategi lain yang terbukti berhasil dalam 
membangun citra merek. Influencer yang memiliki pengikut setia dapat membawa merek lebih 
dekat kepada target pasar (Freberg et al., 2011; Casaló et al., 2018). Hasil wawancara 
menunjukkan bahwa responden merasa lebih percaya pada merek yang dipromosikan oleh 
influencer yang mereka ikuti. Pengaruh influencer dalam membangun citra merek tidak dapat 
diabaikan, terutama di kalangan generasi muda (Djafarova & Trofimenko, 2019). Merek yang 
cerdas dalam memilih influencer dapat memperkuat posisinya di pasar. 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa keberlanjutan menjadi salah satu faktor penting 
dalam membangun citra merek di kalangan konsumen modern. Banyak responden menyatakan 
bahwa mereka lebih loyal terhadap merek yang berkomitmen terhadap praktik berkelanjutan 
(Dangelico & Vocalelli, 2017; Govers & Go, 2024). Merek yang mampu menunjukkan tanggung 
jawab sosial dan lingkungan cenderung lebih dihargai oleh pelanggan. Dengan meningkatkan 
kesadaran akan keberlanjutan, perusahaan dapat menarik perhatian konsumen yang peduli pada 
isu ini (Nielsen, 2015). Oleh karena itu, integrasi keberlanjutan dalam citra merek merupakan 
langkah strategis yang penting. 

Dalam hal pengalaman pelanggan, penelitian ini menemukan bahwa merek yang 
memberikan pengalaman belanja yang menyenangkan lebih mungkin membangun loyalitas 
(Pine & Gilmore, 1999; Lemon & Verhoef, 2016). Responden menginginkan interaksi yang positif, 
baik secara online maupun offline. Merek yang dapat menciptakan pengalaman unik, seperti 
event khusus atau kolaborasi eksklusif, dapat meningkatkan kepuasan pelanggan (Klaus & 
Maklan, 2014). Pengalaman positif ini kemudian berkontribusi pada pembentukan citra merek 
yang kuat. Dengan demikian, perhatian terhadap pengalaman pelanggan sangat penting dalam 
strategi pemasaran. 
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Penelitian ini juga mencatat bahwa faktor budaya mempengaruhi persepsi terhadap citra 
merek di Indonesia. Merek yang mampu meresapi dan mencerminkan nilai-nilai lokal sering kali 
lebih diterima oleh pelanggan (Hofstede, 2001; Dembek et al., 2016). Responden mengapresiasi 
merek yang menunjukkan pemahaman terhadap budaya mereka. Oleh karena itu, 
pengembangan produk dan strategi pemasaran yang sensitif terhadap budaya lokal dapat 
meningkatkan daya tarik merek. Merek yang sukses adalah yang mampu beradaptasi dengan 
konteks budaya di mana mereka beroperasi. 

Meskipun banyak merek telah berhasil membangun citra merek yang kuat, tantangan 
tetap ada. Responden menyatakan bahwa banyak merek mengalami kesulitan dalam menjaga 
konsistensi citra mereka di berbagai platform (Rachmawati & Laily, 2024). Inkonsistensi dalam 
penyampaian pesan dapat membingungkan pelanggan dan merusak citra merek. Oleh karena 
itu, perusahaan perlu menerapkan strategi komunikasi yang terintegrasi untuk menjaga 
konsistensi. Langkah ini penting agar pelanggan dapat mengidentifikasi merek dengan mudah. 

Penelitian ini juga menemukan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya berkaitan dengan 
produk, tetapi juga dengan hubungan yang dibangun dengan merek. Responden 
mengungkapkan bahwa mereka lebih loyal kepada merek yang sering berkomunikasi dan 
mendengarkan umpan balik pelanggan. Interaksi yang baik dapat menciptakan rasa memiliki di 
antara pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan perlu menerapkan strategi komunikasi dua arah 
yang efektif. Dengan cara ini, pelanggan merasa dihargai dan lebih cenderung tetap setia pada 
merek. 

Selain itu, pengaruh tren mode juga menjadi faktor penting dalam membangun citra 
merek. Responden menyatakan bahwa mereka lebih memilih merek yang selalu mengikuti 
perkembangan tren terkini (Ningtyas & Setiawan, 2024). Merek yang inovatif dalam desain dan 
konsep produk dapat menarik perhatian pelanggan. Namun, perlu diingat bahwa mengikuti tren 
harus dilakukan dengan hati-hati agar tidak mengorbankan identitas merek. Merek yang sukses 
adalah yang dapat menyeimbangkan inovasi dengan konsistensi citra. 

Kualitas produk juga memainkan peran penting dalam membangun citra merek dan 
loyalitas. Responden menekankan pentingnya produk yang tahan lama dan berkualitas tinggi (S. 
A. Fauzy & Suherman, 2024). Merek yang dapat menjamin kualitas produk mereka cenderung 
membangun reputasi yang baik di mata pelanggan. Kualitas yang baik juga menjadi faktor 
penentu dalam keputusan pembelian ulang (Wediawati, 2024). Oleh karena itu, perusahaan 
perlu fokus pada pengendalian kualitas produk mereka. 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa merek yang aktif melakukan riset pasar dapat 
lebih baik memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan (Ekadyasa & Patrissia, 2024). 
Responden mengungkapkan bahwa mereka merasa merek yang mendengarkan mereka lebih 
dapat dipercaya. Melalui riset pasar, perusahaan dapat menyesuaikan produk dan layanan 
mereka sesuai dengan harapan pelanggan (Budiarti, 2023). Dengan cara ini, perusahaan dapat 
meningkatkan loyalitas pelanggan. Riset pasar yang efektif akan memberikan wawasan berharga 
bagi pengembangan strategi pemasaran. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Penelitian ini mengungkapkan bahwa citra merek memainkan peran krusial dalam 
membangun loyalitas pelanggan di industri fashion. Citra positif dan menarik dari sebuah merek 
tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga menciptakan rasa kepercayaan di 
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kalangan pelanggan. Storytelling yang efektif dan penggunaan media sosial sebagai saluran 
komunikasi telah terbukti meningkatkan keterlibatan emosional dan loyalitas pelanggan. Selain 
itu, kolaborasi dengan influencer dan komitmen terhadap keberlanjutan menjadi strategi penting 
yang mendukung penciptaan citra merek yang kuat. Pengalaman pelanggan yang 
menyenangkan dan pemahaman terhadap konteks budaya lokal juga berkontribusi pada 
pembentukan loyalitas. Namun, tantangan dalam menjaga konsistensi citra merek dan 
menyesuaikan diri dengan perubahan tren tetap ada. Secara keseluruhan, penelitian ini 
menunjukkan bahwa perusahaan perlu menerapkan strategi pemasaran yang holistik, 
menggabungkan berbagai elemen untuk membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan. 

Dari hasil penelitian, terungkap bahwa kualitas produk merupakan elemen yang tidak 
dapat diabaikan dalam membangun citra merek yang kuat. Pelanggan semakin sadar akan 
pentingnya produk berkualitas tinggi dan tahan lama, yang berkontribusi pada kepuasan dan 
loyalitas mereka. Merek yang mampu menjamin kualitas produk serta memberikan pengalaman 
belanja yang unik akan lebih mungkin untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. Oleh 
karena itu, perusahaan diharapkan dapat terus melakukan inovasi dalam produk dan layanan, 
serta memastikan bahwa standar kualitas yang tinggi selalu terpenuhi. 

Selain itu, penelitian ini menyoroti pentingnya penelitian pasar yang efektif dalam 
memahami kebutuhan dan preferensi pelanggan. Dengan melakukan riset yang mendalam, 
perusahaan dapat mengidentifikasi tren terbaru dan menyesuaikan strategi pemasaran mereka 
sesuai dengan harapan konsumen. Dalam era digital saat ini, kemampuan untuk memanfaatkan 
teknologi dan media sosial untuk mengumpulkan data serta berinteraksi dengan pelanggan 
menjadi sangat penting. Dengan pendekatan yang berbasis data dan responsif terhadap 
perubahan, perusahaan akan lebih siap untuk bersaing di pasar yang semakin dinamis dan 
kompleks. 
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