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ABSTRACT 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

(A)  Andi Wijaya (115200112) 

(B)  THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE AND INNOVATION ON 

3SECOND BRAND LOYALTY: THE ROLE OF INFLUENCER 

ATTRACTION AS A MEDIATING VARIABLE 

(C)  XIV + 122 pages, 32 tables, 5 pictures, 2 attachments. 

(D)  Marketing Management 

(E) Abstract : This research aims to examine the influence of brand image, 

innovation, and influencer attraction on 3Second brand loyalty. It further 

investigates influencer attraction as a mediator between brand image and 

loyalty, as well as between innovation and loyalty. The study utilized a 

sample of 221 respondents who had previously purchased 3Second 

products. Data were gathered through an online questionnaire distributed 

via social media using non-probability sampling and convenience sampling 

methods. The collected data were analyzed using PLS-SEM with the 

assistance of SmartPLS 4.0 software. The findings of this research indicate 

that a) brand image influences influencer attraction; b) innovation affects 

influencer attraction; c) influencer attraction impacts loyalty; d) innovation 

influences loyalty; e) brand image does not directly affect loyalty; f) 

innovation influences loyalty through the mediation of influencer 

attraction; g) brand image affects loyalty through the mediation of 

influencer attraction. 

(F) References 1991-2023 years 

(G) Dr. Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

(A)  Andi Wijaya 

(B)  PENGARUH CITRA MEREK DAN INOVASI TERHADAP 

LOYALITAS MEREK 3SECOND: DAYA TARIK  INFLUENCER 

SEBAGAI VARIABEL MEDIASI 

(C)  XIV + 122 halaman, 32 tabel, 5 gambar, 2 lampiran. 

(D)  Manajemen Pemasaran 

(E)  Abstrak : Penelitian ini bertujuan untuk menguji citra merek, inovasi dan 

daya tarik influencer terhadap loyalitas pada 3Second. Kemudian menguji 

daya tarik influencer  sebagai mediasi citra merek terhadap loyalitas dan 

inovasi terhadap loyalitas. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah 221 responden yang sebelumnya pernah membeli produk 3Second. 

Data diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan melalui kuesioner online 

yang disebarkan melalui media sosial dengan teknik non-probability 

sampling dan metode convinience sampling. Kemudian data yang diperoleh 

diolah menggunakan PLS-SEM dibantu dengan software SmartPLS 4.0. 

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini menunjukkan bahwa a) citra 

merek memiliki pengaruh terhadap daya tarik influencer. b) inovasi 

memiliki pengaruh terhadap daya tarik influencer. c) daya tarik influencer 

memiliki pengaruh terhadap loyalitas. d) inovasi memiliki pengaruh 

terhadap loyalitas. e) citra merek tidak memiliki pengaruh terhadap 

loyalitas. f) inovasi memiliki pengaruh terhadap loyalitas melalui mediasi 

daya tarik influencer. g) citra merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas 

melalui mediasi daya tarik influencer. 

(F) Referensi Tahun 1991-2023  

(G) Dr. Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi pada era globalisasi 

telah memberikan pengaruh terhadap berbagai sektor kehidupan 

masyarakat, baik dalam bidang sosial, ekonomi dan budaya. Semakin 

berkembangnya teknologi sebagai sarana dan prasarana yang dapat 

menunjang aktivitas manusia semakin memudahkan manusia dalam 

berkomunikasi, mencari informasi dan menggunakan berbagai jenis layanan 

di internet (Ajina et al., 2023). Dengan majunya teknologi infomasi dan 

komunikasi berbelanja secara online telah menjadi salah satu gaya hidup 

baru dan kebiasaan masyarakat moderen pada saat ini (Sugiharto et al., 

2018). Indonesia berada di posisi ketiga dalam hal pengguna e-commerce di 

Asia Tenggara dengan presentasi 20% (Keenan et al., 2023). 

E-commerce secara garis besar adalah menggambarkan penjualan 

produk dan layanan secara online melalui internet. Pada saat ini pengguna 

e-commerce di Indonesia telah mencapai 196,47 juta pengguna hingga akhir 

2023. Nilai transaksi e-commerce pada tahun 2022 18,8% dibandingkan 

dengan tahun sebelumnya yang sebesar Rp 401 triliun. Namun, angka 

tersebut masih di bawah target bank sentral yang memprediksikan akan 

sebesar 489 triliun. 
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Sumber : DataIndonesia.id 

Dengan meningkatnya pengguna sosial media dan e-commerce di 

Indonesia maka para pembisnis menggunakan upaya pemasaran dengan 

cara menggunakan influencer sebagai bintang iklan diberbagai media 

periklanan untuk mempromosikan produk atau jasa yang di tawarkan 

(Fitrianna & Aurinawati, 2020). Dengan berkaloborasi dengan influencer, 

merek dapat memiliki kehadiran yang kuat di lingkungan media sosial dan 

berinteraksi dengan target audiens mereka (Çelik, 2022). Selain itu, citra 

merek dapat mendorong audiens tergetnya menuju ke loyalitas merek, 

berkat influencer yang dapat mempromosikan dan mempertahankan suatu 

merek di lingkungan sosial media. 

3Second berdiri pada tahun 1997 di Bandung, 3Second menjadi 

salah satu merek fashion lokal yang mengalami perkembangan pangsa pasar 

yang cukup baik saat ini. 3Second adalah merek fashion lokal yang 

menyediakan dan membuat berbagai barang fashion yang ternama 

khususnya dikalangan anak muda. Produk 3Second mengangkat konsep 

trendy dan stylish, merupakan produk yang berbuat dari bahan yang nyaman 

dan tidak mencolok. Produk 3Second memiliki desain yang simple dan unik 

disetiap produk yang diproduksi, hal itu menjadi daya tarik tersendiri dari 

produk 3Second. Dengan koleksi pakaian yang dimiliki, 3Second berhasil 

Gambar 1. 1 Jumlah Pengguna E-commerce di Indonesia 
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menjadi salah satu dari sekian banyak merek lokal yang digemari anak-anak 

muda saat ini (IDN Times, 2023). 3Second merupakan salah satu dari 

beberapa merek lokal yang mendunia. 

Dengan perkembangan teknologi saat ini 3Second mengembangkan 

upaya pemasaran media sosial dengan dukungan influencer. Namun perlu 

diketahui bahwa daya tarik influencer serta kepercayaan kepada influencer 

memiliki peran penting dalam dalam pengembangan upaya pemasaran yang 

tepat di lingkungan sosial media influencer itu terhadap merek 3Second. 

Pengaruh dan daya tarik influencer, beserta tingkat kepercayaan yang 

mereka bangun di antara pengikut mereka, memainkan peran kunci dalam 

membentuk citra merek dan loyalitas konsumen (Torres et al., 2019).  

Kesesuaian influencer dengan pengikutnya menciptakan hubungan 

yang erat, memperkuat rasa percaya dan kesetiaan terhadap produk atau 

merek yang mereka promosikan. Influencer mencapai daya tarik yang kuat 

dengan cara memasukkan produk atau merek tersebut ke dalam kehidupan 

sehari-hari mereka dan saat mereka berkolaborasi dengan influencer lain 

untuk mempromosikan merek dapat berpotensi meningkatkan loyalitas 

konsumen terhadap merek tersebut. Sehingga daya tarik seorang influencer 

sebagai salah satu dimensi kredibilitasnya merupakan faktor yang dapat 

mempengaruhi citra merek dan loyalitas (Torres et al., 2019).  

Menurut Lin (2020) fashion merupakan salah satu industri paling 

mendominasi atau laris didalam pasar online dan 25% postingan influencer 

yang dipublikasikan di Instagram adalah produk fashion. Tren semakin 

diperkuat oleh kenyataan bahwa konsumen online sering mencari inspirasi 

fashion dan rekomendasi produk melalui platform media sosial seperti 

Instagram. Dalam hal ini, influencer fashion berfungsi sebagai pemandu 

yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan 

merekomendasikan produk dan gaya tertentu. 3Second sangat memahami 

pentingnya memanfaatkan daya tarik influencer sebagai bagian yang tak 

terpisahkan dari upaya pemasarannya. 
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3Second menggunakan daya tarik influencer untuk memperkenalkan 

produk 3Second kepada publik. Influencer yang di gunakan oleh 3Second 

adalah  Ariel "Noah", Raffi Ahmad, dan juga Momo "Geisha" dan masih 

banyak lagi. Influencer tersebut sangat berpengaruh pada pasar dan merek 

fashion yang mereka promosikan karena saat mempromosikan suatu produk 

maka akan menciptakan minat diantara penggemar mereka untuk membeli 

produk yang mereka promosikan. Dalam hal ini dikarenakan mereka 

memiliki citra dan kredibilitas yang baik dimata masyarakat. Seiring dengan 

pandangan dari Han et al. (2018) bahwa kredibilitas influencer sangat 

berpengaruh untuk meningkatkan minat beli diantara para penggemar 

mereka. 3Second juga memiliki platfrom e- commerce di Shopee, 

Tokopedia, Blibli, Lazada, Zalora dan Official Website 3Second. 

Citra merek menjadi salah satu variabel penting yang perlu ikut 

diperhatikan oleh 3Second, citra merek sendiri menjadi salah satu aspek 

yang memegang peranan kunci. Karena citra merek 3Second menjadi salah 

satu alasan utama mengapa begitu banyak orang yang menyukai produk-

produk 3Second. Oleh karena itu, 3Second perlu berupaya agar pemasaran 

yang dijalankan tidak berdampak negatif terhadap citra merek yang telah 

ada. Citra positif ini telah menjadi bagian kuat dalam pikiran konsumen, 

terutama di kalangan generasi muda (Rindi et al., 2021). Oleh sebab itu, 

menjaga konsistensi dan keberlanjutan citra merek dalam upaya pemasaran 

adalah langkah yang krusial bagi 3Second untuk mempertahankan 

kepercayaan konsumen dan memperluas pangsa pasarnya di tengah 

persaingan industri fashion yang semakin ketat.  

Inovasi-inovasi yang dilakukan oleh 3Second saat menghadapi 

pandemi adalah 3Second mengembangkan pangsa pasar mereka yang 

awalnya hanya untuk anak muda dan kini mengcangkup keluarga secara 

keseluruhan. 3Second juga terus melakukan pengembangan dalam setiap 

produknya, tidak hanya dari segi kualitas tetapi juga dari keberagaman 

produknya seperti, kaos, kemeja, jaket, aksesoris, topi, sepatu, tas dan yang 

terbaru adalah sepeda. Selain itu 3Second juga terus memberikan diskon-
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diskon hingga 50% untuk menarik konsumen (Palupi, 2021). Inovasi 

menjadi salah satu variabel penting yang perlu ikut diperhatikan oleh 

3Second. Inovasi dan loyalitas merupakan hal sangat penting dalam hal 

dapat terus bertahan dalam suatu persaingan (Aryono et al., 2019). Inovasi 

selalu dibutuhkan oleh produk 3Second untuk dapat mengikuti 

perkembangan trand fashion pada waktu ke waktu, karena adanya harapan 

konsumen untuk adanya perubahan atau kemajuan dari produk yang 

ditawarkan oleh 3Second untuk dapat mempertahankan loyalitas konsumen 

terhadap produk 3Second. 

Didalam penelitian sebelumnya Puspitasari & Yunani (2022) serta 

Supriyadi & Aminah (2020) ditemukan bahwa daya tarik influencer dan 

citra merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek, tetapi 

didalam penelitian yang dilakukan oleh Khasanah et al. (2021) ditemukan 

bahwa citra merek berpengaruh negatif terhadap loyalitas. Penelitian yang 

dilakukan oleh Arief et al. (2023) menemukan bahwa daya tarik influencer 

berperan sebagai variabel independen didalam penelitian ini, sedangkan 

didalam penelitin yang dilakukan oleh Çelik (2022) menunjukkan bahwa 

adanya kesenjangan penelitian. Kesenjangan tersebut terkait dengan daya 

tarik influencer yang berperan sebagai variabel mediasi dalam konteks 

penelitian yang sejenis. 

Perusahan 3Second yang bergerak dalam bidang fashion perlu 

memperhatikan citra merek pada konsumennya dengan cara menggunakan 

daya tarik influencer sebagai salah satu upaya pemasaran di sosial media. 

Perusahaan 3Second juga harus terus melakukan inovasi-inovasi baru yang 

mengikuti perkembangan zaman di dunia fashion. Hal-hal tersebut dapat 

berdampak kepada loyalitas konsumen untuk terus membeli produk yang 

perusahaan tawarkan. Berdasarkan fenomena, latar belakang dan beberapa 

penelitian relavan yang telah diteliti sebelumnya maka penelitian ini 

bertujuan untuk meneliti lebih lanjut secara empiris mengenai “Pengaruh 

Citra Merek dan Inovasi terhadap Loyalitas Merek 3Second: Daya 

Tarik Influencer sebagai Variabel Mediasi” 
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2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan permasalahan yang telah dijelaskan 

sebelumnya, dapat diperoleh berbagai kesimpulan mengenai identifikasi 

masalah, yaitu sebagai berikut: 

a. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap daya tarik influencer 

3Second? 

b. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas 3Second? 

c. Apakah kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas 

3Second? 

d. Apakah kepuasan pengguna berpengaruh positif terhadap loyalitas 

3Second? 

e. Apakah inovasi berpengaruh positif terhadap daya tarik influencer 

3Second? 

f. Apakah inovasi berpengaruh positif terhadap loyalitas 3Second? 

g. Apakah daya tarik influencer berpengaruh positif terhadap loyalitas 

3Second? 

h. Apakah kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap daya tarik 

influencer 3Second? 

i. Apakah inovasi berpengaruh positif terhadap kepuasan pengguna 

3Second? 

j. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas melalui 

mediasi daya tarik influencer pada produk 3Second? 

k. Apakah inovasi berpengaruh positif terhadap loyalitas melalui mediasi 

daya tarik influencer pada produk 3Second? 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan uraian pada identifikasi masalah sebelumnya maka 

dibuatlah batasan-batasan masalah dalam penelitian kali ini yang bertujuan 

untuk menentukan fokus penelitian agar penelitian dapat berjalan dengan 

lebih terarah, diantaranya: 
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a. Subjek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dibatasi dan 

hanya kepada konsumen yang mengikuti, mengetahui dan melihat daya 

tarik influencer yang membuat konten mengenai produk 3Second. 

3Second menjadi merek yang digunakan dalam penelitian ini karena 

menjadi salah satu merek lokal yang menjadi pilihan karena digemari 

oleh anak-anak muda atas produk yang di milikinya yang selalu 

mengikutin perkembangan tren fashion saat ini dan 3Second telah 

menampilkan koleksinya dalam Paris Fashion Week pada tahun 2022, 

menjadikan merek 3Second yang mendapatkan pengakuan secara global 

(IDN Times, 2023; dan Detik, 2022), dimana daya tarik influencer 

menjadi sarana pemasaran 3Second yang berhasil mempengaruhi 

loyalitas konsumen yang membuat penjualan dari 3Second semakin 

meningkat. Pembatasan subjek dalam penelitian ini dilakukan dengan 

tujuan untuk dapat memperoleh data yang lebih efektif dan valid saat 

dilakukannya penelitian. 

b. Objek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dibatasi pada 

variabel-variabel independen yang dapat mempengaruhi loyalitas 

sebagai variabel dependen. Dimana variabel-variabel yang digunakan 

terdiri dari citra merek, inovasi dan daya tarik influencer sebagai 

mediasinya, lalu masih terbatasnya penelitian mengenai kaitan keempat 

variabel tersebut terhadap produk 3Second. 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah dalam penelitian ini, maka dapat 

dirumuskan masalah yang akan diuji dalam penelitian sebagai berikut : 

a. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap daya tarik influencer 

pada produk 3Second? 

b. Apakah inovasi berpengaruh positif terhadap daya tarik influencer pada 

produk 3Second? 

c. Apakah daya tarik influencer berpengaruh positif terhadap loyalitas 

pada produk 3Second? 
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d. Apakah inovasi berpengaruh positif terhadap loyalitas pada produk 

3Second? 

e. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas pada produk 

3Second? 

f. Apakah inovasi berpengaruh positif terhadap loyalitas melalui daya 

tarik influencer sebagai variabel mediasi pada produk 3Second? 

g. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas melalui daya 

tarik influencer sebagai variabel mediasi pada produk 3Second? 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Tujuan dari dilakukan penelitian ini adalah untuk mengkaji secara empiris : 

a. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap daya tarik influencer 

pada produk 3Second. 

b. Apakah inovasi berpengaruh positif terhadap daya tarik influencer pada 

produk 3Second. 

c. Apakah daya tarik influencer berpengaruh positif terhadap loyalitas 

pada produk 3Second. 

d. Apakah inovasi berpengaruh positif terhadap loyalitas pada produk 

3Second. 

e. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas pada produk 

3Second. 

f. Apakah inovasi berpengaruh positif terhadap loyalitas melalui daya 

tarik influencer sebagai variabel mediasi pada produk 3Second. 

g. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas melalui daya 

tarik influencer sebagai variabel mediasi pada produk 3Second. 

2. Manfaat 

Terdapat 2 manfaat yang dapat di peroleh dari penelitian kali ini, 

diantaranya: 

a. Manfaat Teoritis 
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Selain untuk menjawab gap pada penelitian kali ini, manfaat yang 

diharapkan dapat diperoleh pada penelitian ini adalah untuk 

memperkaya penelitian sejenis, dapat dijadikan sumber referensi dan 

acuan bagi penelitian selanjutnya, serta menjadi masukan bagi industri 

fashion tentang pengaruh citra merek dan inovasi terhadap loyalitas 

melalui daya tarik influencer sebagai variabel mediasi.  

b. Manfaat Praktis 

Manfaat praktis yang diharapkan dapat diperoleh dari penelitian kali ini 

adalah dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan dan masukan dalam 

mengambil keputusan bagi pihak perusahaan 3Second dalam 

memaksimalkan pemasaran melalui inovasi dan daya tarik influencer 

terhadap loyalitas. 
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