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ABSTRAK
PENGARUH TREND FASHION DAN IMPULSE BUYING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI HONGKONG FASHION JL.
SISINGAMANGA RAJA SUDIREJO II, KEC. MEDAN KOTA

OLEH: SARINAH BR HASIBUAN
213114025

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Trend Fashion dan Impulse Buying terhadap Keputusan Pembelian konsumen di Hongkong Fashion, Medan. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif asosiatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner kepada 93 responden. Analisis data menggunakan regresi linear berganda, uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R²).
Hasil regresi menunjukkan bahwa Trend Fashion berpengaruh negatif signifikan terhadap keputusan pembelian (β = -0,205; p = 0,004), sementara Impulse Buying berpengaruh positif signifikan (β = 1,234; p = 0,000). Uji t menunjukkan bahwa Impulse Buying lebih dominan (t = 16,249) dibandingkan Trend Fashion (t = -2,996). Hasil uji F menunjukkan bahwa secara simultan keduanya berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (F = 696,752; p = 0,000). Nilai R² sebesar 82,3% menunjukkan bahwa model sangat baik dalam menjelaskan variabel dependen.
Keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh dorongan emosional (Impulse Buying) daripada pertimbangan terhadap tren. Strategi pemasaran sebaiknya menekankan aspek emosional tanpa mengabaikan tren yang relevan.

Kata Kunci	: Trend Fashion, Impulse Buying, Keputusan Pembelian, Konsumen Fashion.
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1.1 [bookmark: _TOC_250062]Latar Belakang Masalah
Penelitian ini dilakukan pada konsumen Hongkong Fashion yang berlokasi di Jalan Sisingamangaraja, Kelurahan Sudirejo II, Kecamatan Medan Kota, dengan melibatkan 93 responden sebagai sampel. Fokus penelitian ini adalah untuk mengkaji pengaruh Trend Fashion dan Impulse Buying terhadap Keputusan Pembelian konsumen. Hongkong Fashion, yang didirikan pada tahun 2018, telah berkembang menjadi salah satu merek fashion lokal yang diminati masyarakat Medan, khususnya kalangan muda. Berbekal strategi desain yang mengikuti tren terkini, harga terjangkau, dan pemanfaatan media sosial, perusahaan ini mampu menarik minat konsumen secara luas.
Hongkong Fashion didirikan pada tahun 2018 di Kota Medan, tepatnya di Jalan Sisingamangaraja, Kelurahan Sudirejo II, Kecamatan Medan Kota. Sejak awal berdirinya, Hongkong Fashion berfokus pada penyediaan produk fashion yang mengikuti perkembangan tren terkini, dengan harga terjangkau dan desain yang menarik bagi kalangan muda. Dengan memadukan konsep lokal dan gaya modern, Hongkong Fashion berhasil menarik perhatian konsumen dan berkembang menjadi salah satu merek fashion lokal yang dikenal luas di wilayah Medan. Inovasi dalam desain, strategi pemasaran visual, serta pemanfaatan media sosial menjadi kunci utama dalam pertumbuhan dan loyalitas pelanggan Hongkong Fashion hingga saat ini.
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Di era modern saat ini, Trend fashion memiliki dampak besar terhadap pola konsumsi masyarakat. Perubahan Trend yang cepat memaksa para pelaku bisnis fashion untuk terus berinovasi guna menarik perhatian konsumen. Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota, sebagai salah satu merek lokal yang populer, menghadapi tantangan besar dalam mempertahankan loyalitas pelanggannya. Trend fashion tidak hanya memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek, tetapi juga berperan penting dalam pembelian. Konsumen yang mengikuti Trend cenderung lebih impulsif dalam membeli produk fashion, sehingga menciptakan peluang besar bagi bisnis yang dapat memanfaatkan fenomena ini (Hermanto, 2016).
Selain itu, fenomena Impulse Buying atau pembelian impulsif semakin meningkat di kalangan konsumen modern (Pramana, 2024). Pembelian yang tidak direncanakan ini sering kali terdampak oleh faktor emosional dan daya tarik visual produk yang ditawarkan. Berdasarkan hasil observasi di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota, ditemukan bahwa meskipun banyak pelanggan tertarik pada produk yang sesuai dengan Trend, mereka sering kali melakukan pembelian secara impulsif tanpa perencanaan sebelumnya. Hal ini menunjukkan adanya korelasi antara Trend fashion dan Impulse Buying Terhadap Keputusan Pembelian konsumen (Yastuti & Irawati, 2023).
Dua jurnal nasional dan satu jurnal internasional mendukung pengkajian ini. Jurnal nasional seperti Jurnal Ilmu Ekonomi dan Bisnis Indonesia (2024) dan Jurnal Manajemen dan Pemasaran Indonesia (2024) memberikan dasar teoretis tentang perilaku konsumen dalam pembelian impulsif dan dampak Trend Terhadap Keputusan  Pembelian.  Sedangkan  jurnal  internasional  Journal  of  Fashion
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Marketing and Management (2024) membahas Trend global dan dampaknya terhadap perilaku pembelian konsumen.
Untuk memperkuat urgensi pengkajian ini, peneliti melakukan pra-survei terhadap 30 responden konsumen Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota untuk mengetahui sejauh mana Trend fashion dan Impulse Buying memengaruhi pembelian Dengan Slovin (10% margin error) sekitar 30 responden. Adapun hasilnya sebagai berikut:


Tabel 1.1

Hasil Pra-Survey Indikator Trend Fashion

	No
	Indikator
	Pernyataan
	Tidak Setuju
	Persent ase %
	Setuju
	Persent ase %
	Total

	
1
	Fashion Awareness (Kesadaran terhadap fashion)
	Saya	selalu
mengikuti perkembangan fashion terkini.
	
9
	
30%
	
21
	
70%
	
30

	
2
	Social	Media Influence (Pengaruh	 media
sosial)
	Media	sosial memengaruhi pilihan gaya fashion saya.
	
6
	
20%
	
24
	
80%
	
30

	
3
	Celebrity/Influence r Effect (Efek selebriti	atau
influencer
	Saya sering meniru gaya berpakaian selebriti/influencer
favorit saya.
	
18
	
60%
	
12
	
40%
	
30


Sumber: Olahan data 2025

Berdasarkan Tabel 1.1, dapat disimpulkan bahwa mayoritas konsumen Hongkong Fashion di Kecamatan Medan Kota mengakui bahwa Trend fashion memengaruhi pembelian mereka, ditunjukkan oleh 70% responden yang membeli produk karena mengikuti Trend dan 80% yang menyatakan Trend memengaruhi pilihan produk. Namun, hanya 40% responden yang merasa lebih percaya diri saat membeli produk yang sedang Trend, sementara 60% tidak setuju dengan pernyataan




tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun Trend menjadi faktor eksternal yang kuat dalam memengaruhi perilaku konsumen, faktor internal seperti kepercayaan diri tidak sepenuhnya ditentukan oleh Trend fashion yang diikuti.
Tabel 1.2
Hasil Pra-Survey Indikator Impulse Buying

	No
	Indikator
	Pernyataan
	Tidak Setuju
	Persent ase %
	Setuju
	Persent ase %
	Total

	
1
	Emotional Urge (Dorongan emosional)
	Saya sering merasa terdorong oleh emosi seperti senang atau stres ketika membeli
produk fashion.
	
18
	
60%
	
12
	
40%
	
30

	
2
	Lack of Planning (Kurangnya perencanaan)
	Saya sering membeli produk fashion secara tiba-tiba tanpa membuat daftar atau
rencana sebelumnya.
	
9
	
30%
	
21
	
70%
	
30

	

3
	External Stimuli Response (Respons terhadap rangsangan eksternal)
	Saya tergoda membeli produk fashion karena iklan, promosi diskon, atau
penataan visual di toko/website.
	

6
	

20%
	

24
	

80%
	

30


Sumber: Olahan data 2025
Berdasarkan Tabel 1.2, dapat dilihat bahwa dorongan Impulse Buying di kalangan konsumen Hongkong Fashion di Kecamatan Medan Kota bervariasi tergantung pada stimulus yang diterima. Sebanyak 60% responden menyatakan tidak setuju bahwa mereka sering membeli produk tanpa rencana, menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen memiliki pertimbangan sebelum membeli. Namun, 70% setuju bahwa tampilan produk yang menarik dapat mendorong keinginan membeli secara spontan, dan 80% setuju bahwa diskon atau promosi mendadak menjadi pemicu pembelian. Ini mengindikasikan bahwa meskipun tidak




semua konsumen cenderung impulsif secara umum, visual produk dan insentif promosi tetap menjadi faktor dominan dalam membentuk perilaku Impulse Buying.
Tabel 1.3

Hasil Data Pra Survey Indikator Pembelian Konsumen

	No
	Indikator
	Pernyataan
	Tidak Setuju
	Persent ase %
	Setuju
	Persent ase %
	Total

	
1
	Need Recognition (Kesadaran akan kebutuhan)
	Saya menyadari kebutuhan akan produk fashion
sebelum melakukan pembelian.
	
15
	
50%
	
15
	
50%
	
30

	

2
	Information Search & Evaluation (Pencarian informasi & evaluasi alternatif)
	Saya mencari dan membandingkan beberapa merek atau produk fashion sebelum memutuskan untuk
membeli.
	

6
	

20%
	

24
	

80%
	

30

	

3
	Need Recognition (Kesadaran akan kebutuhan)
	Saya membeli produk fashion karena merasa fungsinya dibutuhkan, bukan
sekadar keinginan sesaat.
	

6
	

20%
	

24
	

80%
	

30


Sumber: Olahan Data 2025
Berdasarkan Tabel 1.3, mayoritas responden menunjukkan perilaku pembelian yang rasional, ditandai dengan 80% setuju bahwa mereka mencari informasi dan membeli produk fashion berdasarkan kebutuhan fungsional. Meskipun kesadaran awal akan kebutuhan masih terbagi (50% setuju, 50% tidak setuju), data ini mencerminkan kecenderungan konsumen untuk melakukan evaluasi sebelum membeli, sehingga menunjukkan dominannya motif kebutuhan daripada keinginan sesaat.




Dengan pengkajian ini, diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih baik mengenai dampak Trend fashion dan Impulse Buying Terhadap Keputusan Pembelian konsumen di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota. Berdasarkan fenomena yang telah digambarkan, maka peneliti melakukan pengkajian yang berjudul “Pengaruh Trend Fashion Dan Impulse Buying Terhadap Keputusan Pembelian Di Hongkong Fashion Jl. Sisingamanga Raja Sudirejo II, Kec. Medan Kota”.

1.2 [bookmark: _TOC_250061]Identifikasi Masalah
Menurut Sugiyono (2019), identifikasi masalah ialah proses mengenali permasalahan melalui daftar faktor-faktor yang dominan untuk dipecahkan. Berdasarkan fenomena yang terjadi, identifikasi masalah pada pengkajian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:
1. Kurangnya Pemahaman Konsumen terhadap Trend Fashion Terbaru Konsumen di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota masih kurang memahami Trend fashion terkini, yang terdampak pembelian mereka.
2. Pengaruh Impulse Buying Terhadap Keputusan Pembelian
Banyak konsumen melakukan pembelian impulsif tanpa perencanaan yang matang, terdampak oleh tampilan produk.
3. Kurangnya Strategi Pemasaran yang Efektif

Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota belum memiliki strategi pemasaran yang maksimal untuk menarik minat pembelian konsumen.




1.3 [bookmark: _TOC_250060]Batasan Masalah
Pengkajian ini difokuskan untuk menganalisis dampak Trend fashion (X1) dan Impulse Buying (X2) Terhadap Keputusan Pembelian konsumen (Y) di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota. Adapun ruang lingkup pengkajian dibatasi pada tiga indikator utama, yaitu: (1) Trend fashion, yang mencakup pemahaman konsumen terhadap Trend terkini serta seberapa besar Trend tersebut memengaruhi preferensi dan pembelian; (2) Impulse Buying, yang merujuk pada perilaku pembelian spontan yang dipicu oleh faktor emosional, visualisasi produk, dan promosi mendadak; dan (3) Pembelian konsumen, yang diukur melalui frekuensi pembelian, kepuasan terhadap produk, dan niat membeli kembali. Pengkajian ini hanya melibatkan konsumen yang telah melakukan pembelian di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota dalam 3 bulan terakhir dan tidak mencakup indikator eksternal seperti kondisi ekonomi, sosial budaya, atau persaingan pasar yang juga berpotensi memengaruhi pembelian.
1.4 [bookmark: _TOC_250059]Rumusan Masalah
Menurut Sugiyono (2019), Rumusan Masalah ialah pertanyaan yang akan dicari jawabannya dengan mengumpulkan data. Berdasarkan penjelasan di atas, maka pertanyaan yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini ialah:
1. Apakah Trend Fashion berdampak Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota?
2. Apakah Impulse Buying berdampak Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota menurut?




3. Apakah terdapat hubungan yang dominan antara Trend Fashion dan Impulse Buying Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota?
4. Berapa besar pengaruh Trend Fashion dan Impulse Buying Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota?

1.5 [bookmark: _TOC_250058]Tujuan Penelitian
Menurut Sugiyono (2019), maksud dari pengkajian ialah untuk mengidentifikasi, membuktikan, dan mengembangkan pengetahuan atau masalah dengan menerapkan langkah-langkah ilmiah. Berdasarkan permasalahan yang telah ditentukan, tujuan dari kajian ini ialah sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap pengaruh Trend Fashion dalam terdampak pembelian di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota.
2. Untuk menganalisis peran Impulse Buying dalam meningkatkan frekuensi pembelian produk di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota menurut konsumen.
3. Untuk mengetahui pengaruh Trend Fashion dan Impulse Buying Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota.
4. Untuk mengetahui berapa besar pengaruh Trend Fashion dan Impulse Buying Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota.




1.6 [bookmark: _TOC_250057]Manfaat Penelitian
Menurut Sugiyono (2019) Manfaat pengkajian yaitu untuk menyelidiki keadaan, alasan, maupun konsekuensi terhadap keadaan tertentu. Adapun manfaat pengkajian ini akan diuraikan sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis

Pengkajian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori perilaku konsumen, khususnya dalam konteks Trend Fashion dan Impulse Buying. Pengkajian ini juga dapat memperkaya literatur yang ada tentang faktor-faktor yang terdampak pembelian, serta memperluas pemahaman tentang hubungan antara Trend mode dan impulsivitas dalam pembelian produk fashion.
2. Manfaat Praktis
Hasil pengkajian ini dapat memberikan wawasan bagi pemilik dan manajer toko fashion, terutama di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota, dalam merumuskan strategi pemasaran yang efektif. Dengan mengetahui dampak Trend Fashion dan Impulse Buying, pihak manajemen dapat menyesuaikan penawaran produk, promosi, serta pengalaman berbelanja untuk meningkatkan volume penjualan dan kepuasan pelanggan.
a. Bagi Universitas

Pengkajian ini menjadi kontribusi ilmiah dalam pengembangan keilmuan di bidang manajemen dan pemasaran. Selain itu, hasil pengkajian ini dapat diterapkan sebagai referensi akademik dalam pengajaran, pengembangan kurikulum, dan sebagai dasar bagi mahasiswa untuk menyusun tugas akhir yang relevan dengan perilaku konsumen.




b. Bagi Peneliti

Pengkajian ini memberikan kontribusi dalam pengembangan ilmu pemasaran, khususnya dalam memahami perilaku konsumen terkait Trend Fashion dan Impulse Buying. Temuan ini juga dapat dijadikan dasar untuk pengkajian lanjutan mengenai faktor-faktor lain yang memengaruhi pembelian.
c. Bagi Pembaca

Hasil pengkajian ini dapat memberikan wawasan kepada pembaca mengenai pentingnya dampak Trend Fashion dan perilaku Impulse Buying dalam pembelian. Pembaca dapat memahami bagaimana strategi pemasaran dan tampilan produk dapat memengaruhi konsumen secara psikologis maupun emosional.
d. Bagi Pihak Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota

Pengkajian ini memberikan informasi strategis bagi pemilik dan manajer toko fashion di Hongkong Fashion. Dengan memahami perilaku konsumen, pihak manajemen dapat merancang penawaran produk yang sesuai Trend, mengoptimalkan promosi, serta menciptakan pengalaman belanja yang menarik guna meningkatkan penjualan dan loyalitas pelanggan.
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2.1.1.1 [bookmark: _TOC_250053]Pengertian Trend Fashion
Tren mode ialah sebuah fenomena sosial yang menunjukkan pergeseran pilihan masyarakat mengenai pakaian, aksesori, dan keindahan pada kurun waktu tertentu. Sebagai penggemar tren fesyen, ketika seseorang merasa jenuh, mereka cenderung tidak akan mengenakan pakaian tersebut lagi karena dianggap tidak lagi sesuai dengan zaman. Mereka cenderung akan mengikuti tren yang sedang muncul. Sebagian responden berpendapat bahwa mereka mengikuti tren mode yang sedang berlangsung saat ini karena mereka ingin terlihat sesuai dengan tren yang ada dan tidak ingin dianggap ketinggalan informasi atau kurang terkini (Sakinah, Nanda, & Tohiruddin, 2022). Perkembangan tren ini terdampak oleh sejumlah faktor, termasuk budaya, teknologi, ekonomi, dan media sosial. Tren mode tidak hanya menggambarkan preferensi masyarakat, tetapi juga berperan sebagai sarana komunikasi untuk mengekspresikan identitas, kedudukan sosial, dan cara hidup individu (Shadrina, Fathoni, & Handayani, 2021).
Dalam industri fashion, desainer ternama, selebriti, dan influencer memiliki peran dominan dalam memicu munculnya Trend baru. Media sosial berperan penting dalam penyebaran Trend Fashion secara global. Platform seperti Instagram, TikTok, dan Pinterest mempercepat adopsi Trend baru, memungkinkan gaya
tertentu menjadi viral dalam waktu singkat. Selain itu, peragaan busana dan 11





publikasi fashion turut menentukan arah perkembangan Trend setiap musim ( Yasim, Kusumadinata, & Purnomo, Pemilihan Gaya Berpakaian Sebagai Pesan Nonverbal, 2024).
Menurut (Nadiyah, Syuhada, & Hamid, 2024) Dampak dari globalisasi ini memengaruhi cara pemenuhan kebutuhan gaya hidup anak milenial saat ini, di mana kemajuan teknologi informasi yang sangat luas memungkinkan berbagai macam trend fashion untuk ditampilkan, yang menawarkan barang-barang mewah dan menarik. Apabilah kebutuhan hidup dipenuhi secara berlebihan, hal itu pasti akan berdampak negatif pada individu tersebut.
Strategi pemasaran yang dirancang oleh industri fashion juga memengaruhi evolusi Trend. Merek fashion menerapkan strategi pemasaran berbasis Trend untuk menciptakan permintaan pasar. Fenomena "fast fashion" memungkinkan merek seperti Zara dan H&M dengan cepat mengadaptasi Trend terbaru ke dalam produk mereka, memenuhi kebutuhan konsumen dengan harga terjangkau. Model bisnis ini mempercepat siklus mode, menyebabkan pergantian Trend lebih cepat dibandingkan dekade sebelumnya.
Trend Fashion juga memiliki dampak budaya yang dominan. Banyak Trend mode berasal dari komunitas tertentu sebelum menjadi bagian dari arus utama. Misalnya, streetwear yang awalnya berkembang di kalangan budaya hip-hop dan skateboard kini telah diadopsi oleh industri fashion mewah. Fenomena ini mencerminkan bagaimana Trend Fashion dapat mengintegrasikan nilai-nilai budaya yang berbeda, menciptakan identitas kolektif dalam masyarakat global.
Secara keseluruhan, Trend Fashion bukan sekadar perubahan gaya berpakaian, tetapi juga refleksi dari dinamika sosial, teknologi, dan ekonomi.
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Dengan meningkatnya konektivitas global, Trend Fashion berkembang lebih cepat dan dinamis. Pemahaman tentang Trend Fashion penting bagi industri dan konsumen, karena memengaruhi pembelian, inovasi desain, serta arah perkembangan industri mode di masa depan.
2.1.1.2 [bookmark: _TOC_250052]Tujuan Trend Fashion
Trend fashion memiliki sejumlah tujuan yang berkaitan dengan ekspresi pribadi, sektor kreatif, serta perubahan sosial dan ekonomi. Salah satu tujuan utama dari Trend Fashion ialah sebagai sarana untuk mengungkapkan diri. Mode berfungsi sebagai alat untuk komunikasi tanpa kata yang memungkinkan individu untuk memperlihatkan identitas, karakter, dan pilihan estetika mereka kepada publik. Gaya hidup mode ialah ketertarikan, sikap, dan penilaian individu terhadap perilaku membeli yang berhubungan dengan produk mode. (Basyir, 2019).
Masyarakat Indonesia, terutama kaum wanita, sangat peduli dengan penampilan yang mereka tampilkan, baik dalam hal mode maupun aksesori. Para produsen diwajibkan untuk memenuhi permintaan serta memahami keinginan konsumen yang terus berkembang. Perilaku masyarakat Indonesia yang cepat beradaptasi dengan perubahan tren menciptakan peluang signifikan bagi pelaku industri mode (Serliani, Nurdin, & Rahayu, 2019).
Dari perspektif ekonomi, Trend Fashion bertujuan untuk mendorong konsumsi dan meningkatkan daya saing pasar. Perusahaan mode menerapkan Trend sebagai strategi pemasaran yang efektif untuk menarik pelanggan dan meningkatkan penjualan. Selain aspek komersial, Trend Fashion juga memiliki tujuan sosial, yakni sebagai alat yang menghubungkan individu dengan kelompok sosial tertentu. Trend mode sering kali mencerminkan nilai-nilai dan norma budaya




yang berkembang dalam masyarakat. Menurut Wang et al. (2021), penggunaan Trend Fashion dapat menciptakan rasa kebersamaan dan solidaritas di antara individu yang memiliki kesamaan selera atau latar belakang budaya tertentu.
2.1.1.3 [bookmark: _TOC_250051]Fungsi Trend Fashion
Trend Fashion memiliki berbagai fungsi yang tidak hanya terbatas pada estetika tetapi juga mencakup aspek sosial, ekonomi, dan budaya. Salah satu fungsi utama Trend Fashion ialah sebagai alat komunikasi sosial. Melalui pakaian dan aksesori yang diterapkan, seseorang dapat menyampaikan pesan tertentu tentang status sosial, latar belakang budaya, atau afiliasi kelompoknya. Menurut Kim et al., mode sering kali menjadi bahasa visual yang mencerminkan identitas individu dan dinamika masyarakat (Basyir, 2019).
Selain sebagai alat komunikasi, Trend Fashion juga berfungsi sebagai pendorong ekonomi dalam industri kreatif. Dengan adanya Trend yang terus berubah, industri mode mengalami siklus produksi yang berkelanjutan, menciptakan lapangan kerja, serta memberikan peluang bagi desainer dan perusahaan untuk terus berkembang. Studi oleh Lee dan Workman menunjukkan bahwa Trend Fashion memainkan peran penting dalam mendorong inovasi dan pertumbuhan bisnis dalam sektor mode, baik di tingkat lokal maupun global.
Dari perspektif psikologis, Trend Fashion memiliki fungsi dalam meningkatkan rasa percaya diri dan kesejahteraan emosional individu. Mengenakan pakaian yang sesuai dengan Trend atau mencerminkan gaya pribadi dapat memberikan perasaan nyaman dan meningkatkan citra diri seseorang. Pengkajian oleh Zhang dan Benyoucef (2020) menemukan bahwa keputusan untuk mengikuti




Trend tertentu sering kali terdampak oleh kebutuhan emosional untuk diterima dalam kelompok sosial dan memperoleh validasi dari orang lain.
Di sisi lain, Trend Fashion juga memiliki fungsi dalam mencerminkan perubahan sosial dan budaya. Banyak Trend mode yang muncul sebagai respons terhadap perubahan nilai-nilai masyarakat, gerakan sosial, atau perkembangan teknologi. Misalnya, Trend streetwear yang berkembang dari budaya hip-hop dan skateboard kini telah menjadi bagian dari mode arus utama, mencerminkan bagaimana Trend dapat merefleksikan perubahan sosial yang lebih luas.
Terakhir, Trend Fashion juga berfungsi sebagai sarana inovasi dalam desain dan teknologi. Perubahan Trend mendorong para desainer untuk menciptakan produk yang lebih inovatif, baik dari segi material, pola desain, maupun teknik produksi. Park dan Kim mencatat bahwa Trend sustainable fashion menjadi contoh bagaimana inovasi dalam industri mode dapat mengarah pada solusi yang lebih ramah lingkungan dan etis, dengan penggunaan bahan daur ulang, produksi berbasis teknologi, serta konsep fashion yang lebih bertanggung jawab terhadap lingkungan.
2.1.1.4 [bookmark: _TOC_250050]Indikator Trend Fashion
Trend Fashion memiliki berbagai fungsi penting yang tidak hanya berdampak pada individu sebagai konsumen, tetapi juga pada industri mode secara keseluruhan dan dinamika sosial masyarakat. Secara umum, fungsi Trend Fashion dapat dijelaskan sebagai berikut (Husna, Zuhirsyan, & Kholil, 2024):
1. Fashion Awareness (Kesadaran terhadap fashion)
Mengukur sejauh mana konsumen memahami dan mengikuti perkembangan gaya busana terbaru yang sedang populer di masyarakat.




2. Social Media Influence (Dampak media sosial)

Menggambarkan seberapa besar peran platform seperti Instagram, TikTok, atau Pinterest dalam memengaruhi selera dan pilihan berpakaian konsumen.
3. Celebrity/Influencer Effect (Efek selebriti atau influencer)
Mengukur tingkat kecenderungan konsumen dalam meniru atau terinspirasi oleh gaya fashion yang dikenakan oleh tokoh publik.
2.1.2 [bookmark: _TOC_250049]Impluse Buying
2.1.2.1 [bookmark: _TOC_250048]Pengertian Impluse Buying
Impulse buying ialah proses pembelian suatu barang, dimana si pembeli tidak mempunyai niatan untuk membeli sebelumnya (Atmaja & Puspitawati, 2020). Fenomena ini terjadi ketika konsumen secara tiba-tiba merasa terdorong untuk membeli suatu produk setelah melihatnya, tanpa mempertimbangkan kebutuhan atau anggaran terlebih dahulu. Impulse Buying ialah respons emosional yang dipicu oleh rangsangan eksternal seperti tampilan produk, promosi, atau suasana toko yang menarik (Pangemanan, Maramis, & Saerang, 2022).
Secara psikologis, Impulse Buying berkaitan erat dengan faktor emosional dan kognitif. Pembelian impulsif sering kali terdampak oleh mood, tingkat stres, atau dorongan untuk mendapatkan kepuasan instan. Dalam banyak kasus, konsumen merasa lebih puas atau bahagia setelah melakukan pembelian impulsif, meskipun terkadang mereka juga mengalami penyesalan setelahnya (Alitani & Alfianti, 2022).
Impulse Buying juga sangat terdampak oleh strategi pemasaran dan desain lingkungan ritel. Teknik seperti pencahayaan, tata letak toko, penawaran diskon, dan strategi pemasaran berbasis media sosial dapat meningkatkan kemungkinan




pembelian impulsif. Misalnya, tampilan produk yang menarik di dekat kasir atau rekomendasi berbasis algoritma dalam e-commerce sering kali mendorong konsumen untuk membeli tanpa berpikir panjang.
Dalam era digital, Impulse Buying semakin berkembang seiring dengan kemajuan teknologi dan e-commerce. Fitur seperti "one-click purchase" dan notifikasi promosi di platform online dapat meningkatkan perilaku pembelian impulsif. Hal ini disebabkan oleh kemudahan akses dan kenyamanan berbelanja yang memungkinkan konsumen untuk membeli produk kapan saja dan di mana saja.
Secara keseluruhan, Impulse Buying ialah fenomena yang terdampak oleh berbagai faktor, mulai dari psikologi individu, lingkungan ritel, hingga strategi pemasaran digital. Meskipun dapat memberikan keuntungan bagi pelaku usaha, perilaku ini juga dapat menyebabkan dampak negatif bagi konsumen, terutama apabilah tidak disertai dengan pengelolaan keuangan yang bijak. Oleh karena itu, pemahaman tentang Impulse Buying menjadi penting baik bagi konsumen maupun perusahaan dalam mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dan bertanggung jawab.
2.1.2.2 [bookmark: _TOC_250047]Tujuan Impluse Buying
Impulse Buying memiliki berbagai tujuan, baik dari perspektif konsumen maupun dari sudut pandang bisnis dan pemasaran. Dalam konteks konsumen, Impulse Buying sering kali bertujuan untuk memenuhi kebutuhan emosional, kepuasan instan, atau sebagai respons terhadap rangsangan eksternal. Sementara itu, dari perspektif bisnis, strategi untuk mendorong Impulse Buying bertujuan meningkatkan penjualan dan loyalitas pelanggan (Atmaja & Puspitawati, 2020).




Pertama, dari sisi psikologi konsumen, Impulse Buying bertujuan untuk memberikan kepuasan instan dan mengurangi stres. Banyak konsumen melakukan pembelian impulsif sebagai mekanisme coping untuk mengatasi perasaan negatif seperti kebosanan, kecemasan, atau tekanan emosional. Dalam hal ini, Impulse Buying berfungsi sebagai bentuk self-reward yang dapat meningkatkan mood dan memberikan kesenangan jangka pendek.
Kedua, Impulse Buying bertujuan untuk memanfaatkan peluang yang dianggap menguntungkan. Konsumen sering kali tergoda oleh diskon besar, penawaran terbatas, atau strategi pemasaran berbasis urgensi seperti "beli sekarang sebelum kehabisan." Strategi pemasaran berbasis scarcity (kelangkaan) dan urgency (keadaan mendesak) secara dominan meningkatkan perilaku pembelian impulsif karena konsumen merasa terdorong untuk bertindak cepat sebelum kehilangan kesempatan.
Ketiga, Impulse Buying bertujuan untuk memenuhi kebutuhan sosial dan identitas diri. Konsumen terkadang membeli produk secara impulsif untuk menyesuaikan diri dengan Trend sosial atau untuk meningkatkan citra diri. Misalnya, seseorang mungkin membeli pakaian atau aksesori terbaru yang sedang viral di media sosial agar tetap relevan dalam lingkungannya. Menurut Zhang, perilaku Impulse Buying di kalangan generasi muda sangat terdampak oleh media sosial dan Trend yang berkembang di platform digital.
Keempat, dari perspektif bisnis, tujuan utama dari mendorong Impulse Buying ialah meningkatkan volume penjualan dan memperkuat loyalitas pelanggan. Perusahaan menerapkan berbagai strategi, seperti penempatan produk strategis di toko, rekomendasi berbasis algoritma di e-commerce, serta kampanye pemasaran




yang menarik untuk memancing pembelian impulsif. Strategi pemasaran yang sukses dalam memicu Impulse Buying dapat meningkatkan rata-rata nilai transaksi dan memperpanjang siklus hidup pelanggan dalam suatu merek.
2.1.2.3 [bookmark: _TOC_250046]Bentuk Impluse Buying
Impulse Buying dapat dikategorikan ke dalam beberapa bentuk berdasarkan faktor psikologis dan situasional yang memengaruhi pembelian (Atmaja & Puspitawati, 2020). Mengidentifikasi empat jenis utama Impulse Buying , yaitu:
1. Pure Impulse Buying (Pembelian Impulsif Murni)
Pure Impulse Buying terjadi ketika konsumen membeli suatu produk secara spontan tanpa adanya niat sebelumnya. Pembelian ini bersifat tiba-tiba dan tidak didasarkan pada kebutuhan atau rencana awal.
2. Reminder Impulse Buying (Pembelian Impulsif Karena Pengingat)
Bentuk Impulse Buying ini terjadi ketika konsumen melihat suatu produk dan mengingat bahwa mereka membutuhkannya. Ini sering kali terjadi dalam kategori produk kebutuhan sehari-hari.
3. Suggested Impulse Buying (Pembelian Impulsif Karena Saran)
Pembelian ini terjadi ketika konsumen terdampak oleh iklan, rekomendasi penjual, atau strategi pemasaran lainnya.
4. Planned Impulse Buying (Pembelian Impulsif yang Direncanakan)

Bentuk ini terjadi ketika konsumen memang berniat untuk membeli suatu produk tetapi belum menentukan merek atau jenis tertentu.
2.1.2.4 Indikator Impulse Buying
Impulse buying atau pembelian impulsif ialah perilaku konsumen yang ditandai dengan keputusan membeli secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya.




Perilaku ini seringkali dipicu oleh rangsangan emosional atau dampak lingkungan seperti promosi, tampilan produk, atau suasana toko. Pembelian impulsif biasanya terjadi secara cepat, tanpa pertimbangan rasional yang mendalam, dan sering menimbulkan perasaan senang sesaat. Menurut Rook dan Fisher (1995), impulse buying terjadi ketika konsumen merasa terdorong secara tiba-tiba, kuat, dan terus- menerus untuk membeli sesuatu dengan segera. Impulse buying menjadi fokus penting dalam studi perilaku konsumen karena dapat terdampak volume penjualan dan strategi pemasaran. Dalam konteks fashion, pembelian impulsif sering kali dipicu oleh desain yang menarik, diskon mendadak, atau eksposur terhadap trend di media sosial.
1. Emotional Urge (Dorongan emosional)

Konsumen merasa terdorong secara tiba-tiba untuk membeli suatu produk meskipun tidak ada niat sebelumnya.
2. Lack of Planning (Kurangnya perencanaan)
Konsumen	melakukan	pembelian	tanpa	pertimbangan	rasional	atau perencanaan sebelumnya.
3. External Stimuli Response (Respons terhadap rangsangan eksternal) Pembelian dilakukan sebagai respons cepat terhadap promosi, diskon, atau tampilan produk yang menarik secara visual.
2.1.3 [bookmark: _TOC_250045]Pembelian
2.1.3.1 [bookmark: _TOC_250044]Pengertian Pembelian
Pembelian ialah suatu proses yang rumit, di mana konsumen terlibat dalam pemilihan dan pembelian barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan atau keinginannya. Menurut Kotler dan Armstrong (2008), Pembelian ialah langkah




dalam proses pengambilan keputusan oleh pembeli di mana konsumen secara nyata melakukan pembelian produk (Gunarsih, Kalangi, & Tamengkel, 2021). Pembelian konsumen ialah proses pengambilan keputusan dan aktivitas fisik yang dilakukan individu ketika mengevaluasi, memperoleh, menerapkan, atau membuang barang dan jasa (Rukmini, Wibowo, & Murniyanti, 2022).
Proses pengambilan keputusan ini mencakup beberapa langkah, yang dimulai dengan identifikasi kebutuhan, pengumpulan informasi, penilaian opsi, proses pembelian, dan diakhiri dengan tindakan setelah pembelian. Setiap langkah memengaruhi keputusan akhir konsumen dalam memilih produk atau layanan tertentu.
Faktor-faktor yang terdampak pembelian antara lain faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor budaya mencakup nilai-nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku yang dipelajari konsumen dari keluarga dan institusi penting lainnya.
Faktor sosial meliputi kelompok referensi, keluarga, peran, dan status sosial yang terdampak preferensi dan pilihan konsumen. Faktor pribadi mencakup usia, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, dan kepribadian. Sedangkan faktor psikologis meliputi motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan, dan sikap.
Pemahaman terhadap proses dan faktor-faktor yang terdampak pembelian sangat penting bagi pemasar. Dengan memahami hal ini, pemasar dapat merancang strategi pemasaran yang efektif untuk menarik konsumen dan memenuhi kebutuhan mereka (Mardiana & Sijabat, 2022).
Selain itu, pemasar perlu memperhatikan perilaku pasca pembelian konsumen, seperti kepuasan atau ketidakpuasan terhadap produk atau jasa yang




dibeli. Hal ini dapat terdampak pembelian selanjutnya dan loyalitas konsumen terhadap merek atau perusahaan.
2.1.3.2 [bookmark: _TOC_250043]Tujuan Pembelian
Pembelian ialah proses yang kompleks dan strategis bagi konsumen dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya (Wardhana, 2024). Tujuan utama dari melakukan pembelian ialah untuk mendapatkan produk atau layanan yang dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan tersebut. Menurut Tjiptono (2015), pembelian merujuk pada tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk memperoleh suatu produk, dan proses pengambilan keputusan ini menjadi faktor penting dalam kegiatan tersebut.
Selain memenuhi kebutuhan, pembelian juga bertujuan untuk mengoptimalkan nilai yang didapat oleh konsumen. Konsumen cenderung memilih barang atau layanan yang memberikan nilai optimal, yang mencakup mutu, pembelian impulsif, dan keuntungan yang didapat. Menurut penjelasan Tjiptono (2015), konsumen menilai produk atau layanan berdasarkan nilai yang diberikan sebelum melakukan pembelian.
Pembelian juga bertujuan untuk menurunkan risiko yang mungkin dialami oleh konsumen. Melalui evaluasi dan pertimbangan yang cermat, konsumen berupaya mengurangi kemungkinan kerugian atau ketidakpuasan pasca pembelian (Nuraprilia, Sissah, dan Putriana, 2023). Berdasarkan penelitian yang diterbitkan dalam Jurnal Akademika, perilaku konsumen menggambarkan keseluruhan keputusan konsumen terkait dengan perolehan, penggunaan, dan pembuangan barang, jasa, kegiatan, pengalaman, individu, dan gagasan oleh unit pengambilan keputusan (manusia) sepanjang waktu (Dewi, Fadli, & Junaidi, 2024).




Selain itu, pembelian juga bertujuan untuk memenuhi aspek emosional konsumen. Beberapa konsumen melakukan pembelian untuk mendapatkan kepuasan emosional, seperti perasaan senang, bangga, atau prestise. Hal ini menunjukkan bahwa pembelian tidak hanya didasarkan pada pertimbangan rasional, tetapi juga emosional. Pengkajian dalam Jurnal Akademika menekankan bahwa perilaku konsumen mencerminkan totalitas keputusan konsumen, termasuk aspek emosional, dalam proses pembelian (AMIRULLAH, 2022).
2.1.3.3 Faktor Terdampak Pembelian
Pembelian Konsumen terdampak oleh berbagai faktor, baik dari aspek internal seperti psikologis dan personal, maupun dari aspek eksternal seperti sosial dan situasional. Faktor-faktor ini saling berinteraksi dan membentuk pola perilaku pembelian yang kompleks. Secara umum, faktor yang terdampak pembelian dapat dikategorikan ke dalam empat kelompok utama: faktor psikologis, faktor personal, faktor sosial, dan faktor situasional (Wardhana, 2024).
1. Faktor Psikologis

Faktor psikologis berkaitan dengan bagaimana konsumen memproses informasi, merespons stimulus pemasaran, serta membuat pembelian. Beberapa elemen utama dari faktor psikologis meliputi:
a. Motivasi: Konsumen terdorong untuk membeli suatu produk berdasarkan kebutuhan dan keinginan tertentu. Teori Hierarki Kebutuhan Maslow (2020) menyebutkan bahwa motivasi manusia terbagi menjadi lima tingkatan, dari kebutuhan dasar hingga aktualisasi diri.




b. Persepsi: Cara konsumen menangkap dan menginterpretasikan informasi dari iklan, promosi, atau pengalaman pribadi sangat memengaruhi pembelian mereka.
c. Sikap dan Keyakinan: Preferensi seseorang terhadap suatu merek atau produk dapat terbentuk berdasarkan pengalaman sebelumnya atau rekomendasi orang lain.
d. Pembelajaran: Konsumen belajar dari pengalaman pembelian sebelumnya, baik melalui uji coba produk, ulasan pelanggan, maupun eksposur terhadap kampanye pemasaran.
2. Faktor Personal
Faktor personal berkaitan dengan karakteristik individu yang membedakan pola konsumsi setiap orang. Faktor-faktor ini meliputi:
a. Usia dan Tahap Kehidupan: Preferensi belanja seseorang berubah seiring bertambahnya usia dan tahap kehidupan, misalnya pelajar, pekerja, atau pensiunan memiliki kebutuhan berbeda.
b. Pekerjaan dan Pendapatan: Konsumen dengan daya beli tinggi cenderung memilih produk premium, sedangkan mereka dengan anggaran terbatas mungkin lebih mempertimbangkan harga dan nilai guna produk.
c. Gaya Hidup: Konsumen dengan gaya hidup aktif dan modern mungkin lebih tertarik pada produk inovatif, sementara mereka yang lebih tradisional mungkin tetap setia pada produk lama.
3. Faktor Sosial
Faktor sosial mencerminkan dampak eksternal dari lingkungan sekitar yang dapat terdampak perilaku pembelian konsumen. Faktor-faktor ini meliputi:




a. Keluarga: Pembelian sering kali terdampak oleh anggota keluarga, baik dalam bentuk rekomendasi maupun kebiasaan bersama.
b. Kelompok Referensi: Teman, rekan kerja, dan komunitas tertentu dapat memengaruhi preferensi dan keputusan belanja seseorang.
c. Status Sosial: Konsumen terkadang membeli produk untuk mencerminkan status sosial mereka, seperti memilih merek fashion mewah untuk meningkatkan citra diri.
4. Faktor Situasional
Faktor situasional berkaitan dengan kondisi tertentu yang terdampak pembelian, termasuk:
a. Lingkungan Belanja: Musik, pencahayaan, dan tata letak toko dapat menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih menyenangkan dan mendorong Impulse Buying.
b. Kondisi Ekonomi: Situasi ekonomi, seperti inflasi atau resesi, dapat mengubah pola belanja konsumen, membuat mereka lebih berhati-hati dalam mengeluarkan uang.
c. Waktu dan Urgensi: Konsumen yang terburu-buru cenderung membuat pembelian lebih cepat, sementara mereka yang memiliki lebih banyak waktu mungkin akan melakukan riset terlebih dahulu sebelum membeli.
2.1.3.4 [bookmark: _TOC_250042]Indikator Pembelian
Pembelian ialah sebuah proses yang melibatkan pemikiran dan perasaan konsumen sebelum mengambil keputusan untuk membeli suatu barang atau layanan. Proses ini terdiri dari langkah-langkah yang dimulai dengan identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, penilaian pilihan, hingga keputusan terakhir untuk




melakukan pembelian. Dalam bidang perilaku konsumen, pengertian tentang Keputusan Pembelian sangat krusial agar perusahaan dapat merencanakan strategi pemasaran yang efisien dan sesuai dengan pilihan konsumen. Menurut (Wardhana, 2024), indikator pembelian dapat diidentifikasi melalui beberapa aspek berikut:
1. Need Recognition (Kesadaran akan kebutuhan)
Konsumen menyadari adanya kebutuhan atau masalah yang harus dipenuhi melalui pembelian suatu produk.
2. Information Search & Evaluation (Pencarian informasi & evaluasi alternatif) Konsumen mencari informasi mengenai produk yang akan dibeli dan membandingkan beberapa alternatif sebelum membuat keputusan.
3. Purchase Intention & Action (Niat dan tindakan pembelian)

Konsumen memutuskan untuk membeli produk tertentu berdasarkan penilaian terhadap manfaat, harga, dan nilai produk tersebut.

2.2 Pengkajian Terdahulu
Beberapa pengkajian terdahulu telah mengeksplorasi dampak Trend Fashion, Impluse Buying Terhadap Keputusan Pembelian konsumen di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota. Berikut ialah ringkasan dari beberapa pengkajian yang relevan:
Tabel 2.1 Pengkajian Terdahulu
	No
	Judul Pengkajian
	Indikator Pengkajian
	Hasil Pengkajian

	
1
	Pengaruh Gaya Hidup Berbelanja dan Ketertarikan Fashion  terhadap  Perilaku
Pembelian  Impulsif  Online
	X1 = Gaya Hidup Berbelanja, X2 = Ketertarikan
Fashion,  Y  =
	Gaya hidup berbelanja dan ketertarikan pada fashion berdampak dominan Terhadap Keputusan Pembelian impulsif.






	
	Shopping (Hikmawati, Salam,
& Rizqi, 2019).
	Pembelian
Impulsif
	

	


2
	Pengaruh Gaya Hidup Belanja, Diskon, dan Keterlibatan		Fashion Terhadap	Keputusan Pembelian Impulsif pada Belanja Online Shopee (Titing, Worang, & Pandowo,
2022).
	X1 = Gaya Hidup Belanja,	 X2	= Diskon,	X3	 = Keterlibatan Fashion,		Y	= Pembelian Impulsif
	Gaya hidup belanja, diskon, dan keterlibatan fashion terdampak pembelian impulsif di Shopee.

	

3
	Impulsive Buying: Kajian Promosi Penjualan, Gaya Hidup, dan Norma Subyektif (Chasanah & Mathori, 2021).
	X1 = Promosi Penjualan, X2 = Gaya Hidup, X3
=	Norma
Subyektif, Y = Pembelian Impulsif
	Promosi penjualan, gaya hidup, dan norma subyektif berkontribusi dominan Terhadap Keputusan Pembelian impulsif.

	

4
	Analisis Perilaku Konsumen Dalam Pembelian Pakaian (Yermitha, Husbah, & Hidayat, 2025)
	X1 = Pengaruh Sosial, X2 = Persepsi, X3 = Gaya Hidup, Y = Pembelian
	Hasil pengkajian menunjukkan bahwa pengaruh sosial memiliki pengaruh dominan Terhadap Keputusan Pembelian, sementara persepsi dan gaya hidup  memberikan  pengaruh  yang
moderat..

	

5
	Pengaruh	Fashion
Involvement	Terhadap Impulse Buying (Survei pada Konsumen Fashion Berbasis Online Zalora) (Utama, Alif, & Rahayu, 2021)
	X1 = Fashion Involvement, Y = Impulse Buying
	Hasil pengkajian menunjukkan bahwa fashion involvement berdampak positif dan kuat terhadap Impulse Buying pada konsumen Zalora.

	
6
	The Influence Of Shopping Lifestyle And Fashion Involvement On Impulse Buying (Meutia, 2021)
	X1 = Shopping Lifestyle, X2 = Fashion Involvement, Y =
Impulse Buying
	The research results indicate that shopping lifestyle and fashion involvement have a significant influence on Impulse Buying.

	


7
	The Effect of Price Discount and Promotion on Impulse Buying Through Hedonic Shopping Motivation as An Intervening Variable on Shopee	Consumers (Anggarwati, Hermawan, & Rahayu, 2023)
	X1	=	Price Discount, X2 = Promotion, Z = Hedonic Shopping Motivation (intervening),  Y
=	Impulse Buying
	The research also shows that price discounts and promotions have a significantly positive effect on Impulse Buying through hedonic shopping motivation as an intervening variable.


Sumber : Data diolah penulis 2025




Adapun persamaan dan perbedaan pengkajian terdahulu dengan pengkajian ini dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Persamaan Pengkajian

Kesamaan dalam pengkajian yang dilakukan oleh Meutia (2021) dan Utama, Alif, & Rahayu (2021) terletak pada indikator shopping lifestyle dan fashion involvement yang sama-sama berdampak terhadap Impulse Buying. Kedua pengkajian ini, sama seperti pengkajian yang saya lakukan, menerapkan pendekatan kuantitatif dan instrumen pengumpulan data berupa kuisioner, serta menganalisis hubungan antar indikator menerapkan analisis regresi.
2. Perbedaan Pengkajian

Perbedaan dari pengkajian terdahulu dengan pengkajian ini yaitu pada objek pengkajian dan konteks lokasi. Pengkajian oleh Meutia (2021) dan Utama et al. (2021) dilakukan pada konsumen platform belanja online seperti Zalora, sedangkan pengkajian ini dilakukan pada konsumen toko offline Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota. Selain itu, pengkajian ini juga menambahkan indikator diskon harga dan promosi yang dianalisis melalui motivasi belanja hedonik sebagai indikator intervening (mengacu pada studi Anggarwati et al., 2023), sehingga memberikan pendekatan yang lebih kompleks dibandingkan pengkajian terdahulu.

2.3 [bookmark: _TOC_250041]Kerangka Konseptual
Menurut Sugiyono (2017), kerangka konseptual berfungsi untuk menggambarkan hubungan antar indikator dalam suatu pengkajian. Dalam studi ini, kerangka tersebut memuat hubungan antara Trend Fashion (X₁) dan Impulse Buying (X₂) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Trend Fashion merepresentasikan




keterlibatan konsumen dalam perkembangan mode yang berdampak pada preferensi dan gaya belanja mereka.
Trend Fashion, sebagaimana dijelaskan oleh Utama, Alif, dan Rahayu (2021), mencerminkan sejauh mana konsumen tertarik pada tren mode, yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. Meutia (2021) menekankan bahwa konsumen dengan keterlibatan tinggi terhadap tren memiliki kecenderungan membeli sebagai bentuk ekspresi diri. Namun, menurut Yermitha, Husbah, dan Hidayat (2025), dampak ini dapat terdampak oleh persepsi nilai produk, menjadikan efeknya tidak sepenuhnya langsung.
Impulse Buying didefinisikan sebagai tindakan pembelian spontan akibat rangsangan emosional atau visual. Chasanah dan Mathori (2021) menyatakan bahwa promosi dan norma subjektif memperkuat perilaku ini, sementara Titing, Worang, dan Pandowo (2022) menyoroti peran diskon dalam memicu pembelian impulsif, terutama di platform daring. Anggarwati, Hermawan, dan Rahayu (2023) menambahkan bahwa motivasi belanja hedonik menjadi indikator antara yang menghubungkan promosi dengan keputusan pembelian. Pengkajian ini menguji secara langsung dampak Trend Fashion dan Impulse Buying terhadap keputusan pembelian di konteks offline, khususnya di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota.




H1
Impulse Buying (X2)
(Titing, 2022) 1.Emotional Urge (Dorongan emosional)
2. Lack of Planning (Kurangnya perencanaan)
3. External Stimuli Response (Respons terhadap rangsangan eksternal)
Keputusan Pembelian (Y)
(Yermitha, 2025)
1. Need Recognition (Kesadaran akan kebutuhan)
2. Information Search & Evaluation (Pencarian informasi & evaluasi alternatif)
H2
H3
Trend Fashion (X1) (Hikmawati, 2019)
1. Fashion Awareness (Kesadaran terhadap fashion)
2. Social Media Influence (Pengaruh media sosial)
3. Celebrity/Influencer Effect (Efek selebriti atau influencer)


Gambar 2.1
Karangka Konseptual

2.4 [bookmark: _TOC_250040]Hipotesis
Berdasarkan kerangka konseptual yang menghubungkan indikator Trend Fashion (X₁) dan Impulse Buying (X₂) dengan Pembelian (Y), maka dalam pengkajian ini diajukan hipotesis bahwa semakin tinggi tingkat kecenderungan konsumen mengikuti Trend Fashion, semakin besar pula kemungkinan mereka mengambil pembelian (H1). Selain itu, perilaku Impulse Buying—yakni kecenderungan membeli tanpa perencanaan akibat rangsangan emosional atau promosi mendadak—diperkirakan juga secara positif meningkatkan Pembelian Konsumen (H2). Lebih jauh, dampak kedua indikator tersebut, baik secara parsial maupun simultan, diharapkan memberikan kontribusi yang dominan Terhadap Keputusan Pembelian di toko Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota (H3).
Berdasarkan kerangka konseptual Gambar 2.1, maka hipotesis yang diajukan ialah:
H1 : Diduga Trend Fashion berdampak positif dan dominan Terhadap Keputusan Pembelian di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota.




H2 : Diduga Impulse Buying berdampak positif dan dominan Terhadap Keputusan Pembelian di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota.
H3 : Diduga Trend Fashion dan Impulse Buying secara simultan berdampak positif dan dominan Terhadap Keputusan Pembelian di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota.

BAB III
METODE PENELITIAN



3.1 [bookmark: _TOC_250039]Desain Penelitian
Studi ini menerapkan pendekatan kuantitatif yang berlandaskan pada paradigma positivisme. Pendekatan ini dipilih karena dapat mengukur hubungan antar indikator dengan cara yang objektif menerapkan data angka. Menurut Sugiyono (2019), penelitian kuantitatif bertujuan untuk mengeksplorasi populasi atau sampel tertentu dengan menerapkan metode pengumpulan data yang memakai instrumen yang telah distandarisasi, sehingga menghasilkan data yang bisa dianalisis secara statistik.
Tujuan utama dari desain kajian ini ialah untuk menguji hipotesis yang telah disusun sebelumnya serta menyaapabilahn gambaran yang teratur, faktual, dan tepat mengenai fenomena yang sedang diteliti. Dengan menerapkan metode ini, diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang komprehensif mengenai dampak Tren mode dan Pembelian Impulsif terhadap Keputusan Pembelian Konsumen, terutama di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota.

3.2 [bookmark: _TOC_250038]Populasi dan Sampel
3.2.1 [bookmark: _TOC_250037]Populasi
Populasi merujuk pada semua subjek yang sedang dikaji. Apabilah peneliti mempelajari seluruh unsur dalam area kajian, maka kajian tersebut disebut kajian populasi. Populasi dalam penelitian ini mencakup semua pelanggan Hongkong Fashion yang berada di Kecamatan Medan Kota, yaitu konsumen yang telah
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melakukan pembelian produk fashion di toko tersebut. Jumlah populasi dalam studi ini ialah 120 orang yang berperan sebagai konsumen.
3.2.2 [bookmark: _TOC_250036]Sampel
Menurut Sugiyono (2015), teknik sampling ialah metode untuk mengambil sampel. Untuk memilih sampel yang akan diterapkan dalam penelitian, terdapat dua metode pengambilan sampel. Metode pengambilan sampel yang tidak memberi peluang yang sama bagi setiap pelanggan dalam populasi untuk terpilih sebagai bagian dari sampel.
Dalam pengkajian kuantitatif ini, teknik sampling yang diterapkan merujuk pada pendapat Prof. Dr. Sugiyono (2015) yang membagi teknik pengambilan sampel menjadi dua jenis, yaitu:
1. Probability Sampling, yaitu teknik sampling yang memberikan kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel.
2. Non-Probability Sampling, yaitu teknik sampling yang tidak memberikan peluang yang sama bagi seluruh anggota populasi.
Pengkajian ini menerapkan Probability Sampling karena seluruh konsumen Hongkong Fashion memiliki peluang yang sama untuk terpilih sebagai responden. Dengan populasi sebanyak 120 konsumen, penentuan jumlah sampel dilakukan menerapkan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan (e) sebesar 5%:
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𝒏 =

𝑵


𝟏 + 𝐍(𝐞)𝟐

Keterangan :

n	 : ukuran sampel N	: ukuran populasi




e	: eror (5% = 0,05)

dengan rumus tersebut maka dapat dicari sampel sebagai berikut:

N = 120

n =	102
1+120 (5% )2

n =	120
1+120 (0,05)2

n = 120 = 92,31
1,3
Jadi, ukuran sampel yang dibutuhkan ialah 93


3.3 [bookmark: _TOC_250035]Lokasi dan Waktu Penelitian
3.3.1 [bookmark: _TOC_250034]Lokasi Penelitian
Pengkajian ini dilakukan di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota, yang berlokasi di Pasar Supermarket, Jl. Sisingamangaraja, Sudirejo II, Kec. Medan Kota, Kota Medan, Sumatera Utara 20216. Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota ialah salah satu toko ritel yang menjual berbagai produk fashion dan memiliki pelanggan yang aktif dalam mengikuti Trend mode. Pemilihan lokasi pengkajian didasarkan pada peran strategis Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota dalam industri fashion serta ketersediaan data penjualan yang relevan untuk dianalisis dalam periode 2024.
3.3.2 [bookmark: _TOC_250033]Waktu Penelitian
Pengkajian ini berlangsung selama beberapa bulan, dimulai dari tahap pengumpulan data hingga analisis menerapkan metode kuantitatif. Data yang diterapkan berasal dari survei pelanggan Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota, laporan penjualan, serta publikasi terkait yang mendukung pengkajian ini. Proses analisis dilakukan secara sistematis untuk mengidentifikasi hubungan antara




Trend Fashion, Impulse Buying, dan pembelian, guna memberikan wawasan bagi manajemen dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif.
Tabel 3.1

[image: ]Waktu Penelitian


3.4 Defenisi Operasional Indikator Penelitian

Definisi operasional indikator pengkajian bertujuan untuk memberikan batasan yang jelas mengenai indikator-indikator yang diterapkan dalam pengkajian ini. Indikator dalam pengkajian ini terdiri dari indikator independen (Trend Fashion dan Impulse Buying) serta indikator dependen (Pembelian). Tabel berikut menjelaskan definisi operasional indikator yang diterapkan dalam pengkajian ini:
Tabel 3.2

Definisi Operasional

	Indikator
	Definisi Indikator
	Indikator
	Skala

	
Trend Fashion (X₁)
	Trend Fashion mengacu pada pengaruh perubahan mode dan gaya Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Hongkong Fashion Kecamatan Medan
Kota.
	1.Fashion	Awareness	(Kesadaran
terhadap fashion)
	

Likert

	
	
	2.Social  Media  Influence  (Pengaruh
media sosial)
	

	
	
	3.Celebrity/Influencer	Effect	(Efek selebriti atau influencer)
	

	Impulse Buying (X₂)
	Impulse Buying ialah pembelian yang dilakukan secara spontan tanpa
perencanaan sebelumnya
	1.Emotional	Urge	(Dorongan
emosional)
	

Likert

	
	
	2.Lack	of	Planning	(Kurangnya
perencanaan)
	






	
	karena daya tarik produk
fashion.
	3.External Stimuli Response (Respons
terhadap rangsangan eksternal)
	

	

Pembelian (Y)
	Pembelian ialah keputusan konsumen dalam membeli produk fashion berdasarkan Trend dan dorongan impulsif.
	1.Need Recognition (Kesadaran akan kebutuhan)
	


Likert

	
	
	2.Information		Search	&	Evaluation (Pencarian	informasi		&		evaluasi
alternatif)
	

	
	
	3.Purchase Intention & Action (Niat dan
tindakan pembelian)
	




3.5 [bookmark: _TOC_250032]Instrumen Penelitian
Metode yang diterapkan untuk mengolah dan menginterpretasikan data guna memahami fenomena alam maupun sosial yang diamati. Dalam pengkajian ini, data diperoleh melalui dua sumber utama:
1. Data Primer

Data primer diperoleh langsung dari responden melalui observasi, wawancara, dan kuesioner. Analisis dilakukan menerapkan metode statistik deskriptif dan inferensial untuk mengidentifikasi hubungan antara Trend Fashion, Impulse Buying, dan Pembelian Konsumen.
2. Data Skunder
Data sekunder diperoleh dari dokumentasi, laporan penjualan, referensi akademik, serta sumber lain yang mendukung pengkajian. Analisis dilakukan dengan meninjau dan menginterpretasikan data yang relevan guna memperkuat hasil pengkajian.
Menurut Sugiyono (2019) instrumen pengkajian ialah suatu alat yangditerapkan mengukur fenomena alam maupun sosial yang diamati. Peneliti memberikan lima alternatif jawaban kepada responden, dengan menerapkan skala
1 sampai 5 untuk setiap jawaban pegawai, skor penilaian alternatif terhadap jawaban dapat dilihat pada tabel berikut:








Tabel 3.3

Alternatif Jawaban Responden

	No
	Pernyataan
	Skor

	1
	Sangat Setuju
	5

	2
	Setuju
	4

	3
	Kurang Setuju
	3

	4
	Tidak Setuju
	2

	5
	Sangat Tidak Setuju
	1




3.6 [bookmark: _TOC_250031]Teknik Pengumpulan Data
Menurut Sugiyono (2019) “Teknik pengumpulan data ialah ketetapan cara- cara pengumpulan data yang dilakukan dalam berbagai setting, berbagai sumber, dan berbagai cara”. Teknik pengumpulan data yang diperlukan dalam pengkajian ini ialah sebagai berikut:
1. Observasi
Observasi dilakukan dengan mengamati secara langsung aktivitas yang berkaitan dengan Trend Fashion, Impulse Buying, serta Pembelian Konsumen. Teknik ini bertujuan untuk memahami kondisi aktual di lapangan.
2. Wawancara
Wawancara dilakukan dengan pihak terkait, seperti manajemen toko dan pelanggan, untuk mendapatkan informasi mendalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhi pembelian.
3. Kuesioner
Kuesioner diterapkan untuk mengumpulkan data dari responden terkait persepsi mereka terhadap Trend Fashion, Impulse Buying. Instrumen ini




disusun berdasarkan skala Likert untuk mengukur tingkat respon dari masing- masing indikator indikator pengkajian.
4. Dokumentasi

Teknik dokumentasi diterapkan untuk mengumpulkan data sekunder yang relevan, seperti laporan penjualan, daftar menu, kebijakan harga, strategi promosi, serta catatan layanan delivery yang diterapkan oleh toko.

3.7 [bookmark: _TOC_250030]Uji Validitas dan Reliabilitas
3.7.1 [bookmark: _TOC_250029]Uji Validitas
Uji validitas bertujuan untuk mengukur sejauh mana instrumen pengkajian dapat mengukur konsep yang seharusnya diukur. Dalam pengkajian ini, validitas diuji menerapkan metode Corrected Item-Total Correlation, yaitu dengan melihat korelasi antara skor setiap item dengan skor total indikatornya. Kriteria pengujian validitas ialah:
1. Apabilah nilai korelasi (r hitung) ≥ r tabel pada tingkat dominansi 5%, maka item dianggap valid.
2. Apabilah nilai korelasi (r hitung) < r tabel, maka item dianggap tidak valid dan harus diperbaiki atau dihapus.
Ketentuan suatu instrumen valid apabila memiliki koefisien korelasi Product Moment (r hitung) > r tabel dengan taraf dominan 95% dengan (α=0,05 atau 5%). Berikut ini rumus pearson product moment:
[image: ]




Dengan keterangan:

N	: Jumlah subjek

rxy	: Koefisien korelasi

X1, X2	: Indikator bebas

Y	: Indikator terikat

Perhitungan uji validitas dilakukan menerapkan bantuan software statistik seperti SPSS atau Excel. Uji validitas memiliki dua ketentuan :
1. Apabila r hitung > r tabel, maka pernyataan dan indikator dinyatakan valid.

2. Apabilah r hitung < r tabel, disimpulkan bahwa penyataan serta indikator tidak valid. Nilai r tabel untuk df (degree of freedom) ialah n-2, maka nilai df pengkajian ini ialah df = 93 - 2 = 91. Dengan nilai dominansi 0,05, nilai r tabel 0,205.
Tabel 3.4

Hasil Uji Validitas

	Indikator
	Item Pernyatan
	R
Hitung
	R
Tabel
	Status

	
Trend Fashion (X1)
	Saya selalu mengikuti perkembangan
fashion terkini.
	0,847
	0,205
	Valid

	
	Media sosial memengaruhi pilihan
gaya fashion saya.
	0,786
	0,205
	Valid

	
	Saya sering meniru gaya berpakaian
selebriti/influencer favorit saya.
	0,891
	0,205
	Valid

	

Impulse Buying (X2)
	Saya sering merasa terdorong secara emosional  untuk  membeli  barang
fashion.
	0,882
	0,205
	Valid

	
	Saya membeli produk fashion tanpa
perencanaan sebelumnya.
	0,853
	0,205
	Valid

	
	Saya tertarik membeli produk karena
promosi atau tampilan yang menarik.
	0,828
	0,205
	Valid

	
	Saya membeli produk karena merasa membutuhkannya.
	0,833
	0,205
	Valid






	
Pembelian Konsumen (Y)
	Saya	mencari	informasi	terlebih dahulu  sebelum  membeli  produk
fashion.
	0,853
	0,205
	Valid

	
	Saya memutuskan membeli produk setelah mempertimbangkan beberapa pilihan.
	0,799
	0,205
	Valid


Berdasarkan Tabel 3. 4, semua item pernyataan pada indikator Trend Fashion (X1), Impulse Buying (X2), dan Pembelian Konsumen (Y) menunjukkan nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,205) dengan tingkat dominansi α = 0,05 dan df = 91, sehingga dinyatakan sebagai valid. Nilai r hitung tertinggi ditemukan pada pernyataan "Saya sering meniru cara berpakaian selebriti/influencer yang saya sukai" yaitu sebesar 0,891, sedangkan nilai terendah ialah sebesar 0,786. Ini menandakan bahwa setiap pernyataan yang terdapat dalam instrumen kuesioner memiliki hubungan yang kuat dengan total skor dari indikator-indikatornya masing- masing. Dengan cara ini, semua item yang diterapkan dalam penelitian ini dapat dianggap sesuai untuk diukur karena telah memenuhi kriteria validitas konstruksi.
3.7.2 [bookmark: _TOC_250028]Uji Realibitas
Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana instrumen pengkajian dapat memberikan hasil yang konsisten apabilah diuji berulang kali. Pengujian reliabilitas dilakukan dengan metode Cronbach’s Alpha. Kriteria reliabilitas ialah:
1. Apabilah nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,70, maka instrumen dianggap reliabel.

2. Apabilah nilai Cronbach’s Alpha < 0,70, maka instrumen dianggap kurang reliabel dan perlu dilakukan revisi.
Suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal apabilah memberikan nilai Cronbach Alpha diatas 0,7.










Tabel 3.5

Hasil Uji Realibitas

	Indikator
	Correlation Pearson
	Kriteria Pengukuran Nilai
	Keterangan

	Trend Fashion (X1)
	0,791
	0,700
	Reliabel

	Impulse Buying
(X2)
	0,798
	0,700
	Reliabel

	Pembelian
Konsumen (Y)
	0,772
	0,700
	Reliabel


Berdasarkan Tabel 3.5, seluruh indikator pengkajian yaitu Trend Fashion (X1), Impulse Buying (X2), dan Pembelian Konsumen (Y) menunjukkan nilai koefisien reliabilitas (Pearson Correlation) masing-masing sebesar 0,791, 0,798, dan 0,772. Seluruh nilai tersebut lebih besar dari batas minimal reliabilitas yang ditetapkan, yaitu 0,700, sehingga masing-masing indikator dinyatakan reliabel. Artinya, instrumen yang diterapkan dalam pengkajian ini mampu memberikan hasil yang konsisten dan dapat dipercaya dalam mengukur konstruk yang dimaksud. Dengan demikian, kuesioner yang diterapkan telah memenuhi kriteria reliabilitas dan layak diterapkan dalam analisis selanjutnya.

3.8 [bookmark: _TOC_250027]Teknik Analisis Data
Penggunaan analisis yang berbentuk statistik harus terlepas dari asumsi- asumsi yang telah dianggap baku. Pengujian terhadap asumsi klasik yang diterapkan dalam penelitian ini mencakup uji normalitas, uji multikolineritas, serta uji heterokedastisitas.




3.8.1 [bookmark: _TOC_250026]Asumsi Klasik
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data residual dalam teknik regresi berdistribusi normal atau tidak. Uji ini dapat dilakukan memakai metode Kolmogorov-Smirnov, Shapiro-Wilk, atau dengan melihat grafik histogram dan plot P-P.
3.8.2 [bookmark: _TOC_250025]Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah dalam sebuah model regresi, indikator gangguan atau residual memiliki distribusi yang normal atau tidak. Diketahui bahwa nilai residual memiliki pola distribusi normal. Apabila asumsi ini tidak dipatuhi, maka pengujian statistik akan menjadi tidak sah untuk ukuran sampel yang kecil. Salah satu metode untuk mengetahui apakah residual terdistribusi normal ialah melalui analisis grafik serta pengujian statistic (Ghozali, 2018). Dasar pengambilan keputusannya ialah:
1. Apabila data tersebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, atau grafik histogram menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.
2. Apabilah data tersebar jauh dari garis diagonal dan tidak mengikuti arah garis tersebut, atau apabilah grafik histogram tidak menunjukkan distribusi data yang normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normal

3.8.3 [bookmark: _TOC_250024]Uji Multikolinieritas
Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah dalam model regresi terdapat hubungan antara variabel independen (Ghozali Imam, n. d. ). Jika terdapat korelasi yang kuat antara indikator-indikator bebas, maka hubungan antara variabel bebas dengan indikator terikat menjadi tidak stabil. Untuk menentukan




apakah terdapat gejala multikolinearitas, dapat diperhatikan nilai tolerance dan VIF (Variance Inflation Factor) yang dihasilkan dari program SPSS. Toleransi mengukur variasi dari indikator tertentu yang tidak dapat dijelaskan oleh indikator independen yang lain. Nilai yang umum diterapkan ialah nilai Tolerance lebih dari 0,1 atau nilai VIF.
3.8.4 [bookmark: _TOC_250023]Uji Heterokedastisitas
Menurut Ghozali (2018), uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengevaluasi apakah dalam model regresi terdapat perbedaan varian dari sisa pengamatan satu terhadap pengamatan lainnya. Jika varians dan residu satu pengamatan ke pengamatan lainnya tetap, maka hal ini disebut homoskedastisitas; sedangkan jika berbeda, maka disebut heteroskedastisitas. Metode untuk mendeteksi heterokedastisitas ialah dengan memeriksa grafik plot yang menunjukkan hubungan antara nilai prediksi dari variabel dependen dengan residualnya, serta mengamati adanya pola tertentu pada grafik scatter plot.
Jika terdapat suatu pola tertentu, misalnya titik-titik yang membentuk pola- pola yang teratur (bergelombang, melebar, lalu menyempit), maka hal ini menunjukkan bahwa heteroskedastisitas telah terjadi. Namun, jika tidak terlihat pola yang jelas dan titik-titik tersebut tersebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Dasar untuk membuat keputusan dalam uji statistik menerapkan uji Glejser ialah apabila tingkat dominan lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. Namun, jika tingkat signifikansi




3.8.5 [bookmark: _TOC_250022]Analisis Regresi Linear Berganda
Menurut Ghozali (2018), analisis regresi linear berganda ialah metode statistik yang dipakai untuk memahami pengaruh dari dua atau lebih indikator independen (X) terhadap satu indikator dependen (Y), baik secara bersamaan maupun secara terpisah. Analisis ini bertujuan untuk menjelaskan hubungan serta kekuatan dampak antara indikator-indikator, serta untuk memprediksi nilai dari indikator dependen berdasarkan indikator independen yang tersedia.
Y= a+b1X1 + b2X2 + e

Di mana:
Y	: Indikator dependen (Pembelian Konsumen) a	: Konstanta
b1x1	: Nilai koefisien regresi indikator Trend Fashion b2x2	: Nilai koefisien regresi indikator Impulse Buying e	: Indikator Pengganggu


3.9 [bookmark: _TOC_250021]Uji Hipotesis
3.9.1 [bookmark: _TOC_250020]Uji t (Parsial)
Menurut Sugiyono (2019) Uji secara parsial untuk membuktikan hipotesis awal tentang dampak Trend Fashion (𝑋1) Impluse Buying (𝑋2) terhadap (Y) yaitu Pembelian sebagai indikator terikat.




Keterangan :

𝑡 =



𝑟 √𝑛 − 2 1 − 𝑟2

t = thitung yang akan diuapabilahn dengan ttabel r = Nilai koefisien kolerasi antara x dan y
n = Jumlah sampel




Kriteria Pengujian Uji t (Parsial):
1. Apabilah nilai thitung > ttabel, maka H₀ ditolak dan Hₐ diterima, artinya indikator independen (X) berdampak dominan terhadap indikator dependen (Y).
2. Apabilah nilai thitung ≤ ttabel, maka H₀ diterima dan Hₐ ditolak, artinya indikator independen (X) tidak berdampak dominan terhadap indikator dependen (Y).


3.9.2 [bookmark: _TOC_250019]Uji F (Simultan)
Uji f statistik diterapkan untuk menguji keberartian dampak dari indikator bebas yaitu Trend Fashion (𝑋1) Impluse Buying (𝑋2) terhadap indikator terikat (Y) yaitu Pembelian. Kriteria pengujian hipotesis:
1. Apabilah nilai fhitung > ftabel, Ho ditolak
2. Apabilah nilai fhitung < ftabel, Ha diterima



𝐹 =

𝑅2/ 𝑘


(1 − 𝑅2) / (𝑛 − 𝑘 − 1)

Keterangan :

F	= Nilai statistik F hitung

R²	= koefisien determinasi dari model regresi

k	= jumlah variabel independen (dalam hal ini 2: Trend Fashion dan Impulse Buying)
n	= jumlah total sampel (responden)

3.9.3 Koefisien Determinasi (𝑹𝟐)
Uji koefisien determinasi diterapkan untuk melihat seberapa besar konstribusi indikator bebas terhadap indikator terikat. Menurut Sugiyono (2019) Semakin besar nilai koefisien determinan maka semakin baik kemampuan indikator




(X) menerangkan indikator (Y). Biasanya dinyatakan dalam bentuk persen (%) adapun rumus koefisien determinasi ialah :
𝐷 = 𝑟2 𝑥 100%


Keterangan :

D = Koefisien determinan

r2 = Koefisien korelasi yang dikuadratkan




BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN


4.1 [bookmark: _TOC_250018]Hasil
4.1.1 [bookmark: _TOC_250017]Sejarah Hongkong Fashion
Hongkong Fashion ialah sebuah usaha di bidang industri kreatif yang bergerak dalam sektor fashion retail. Perusahaan ini didirikan pada tahun 2018 dan berlokasi di Jalan Sisingamangaraja, Kelurahan Sudirejo II, Kecamatan Medan Kota, Kota Medan. Latar belakang pendirian usaha ini tidak terlepas dari meningkatnya kesadaran masyarakat, khususnya generasi muda, terhadap pentingnya penampilan dan gaya berpakaian sebagai bentuk ekspresi diri. Kondisi ini menciptakan peluang pasar yang potensial dalam sektor fashion yang dinamis dan kompetitif.
Sejak awal berdirinya, Hongkong Fashion mengusung konsep yang memadukan unsur lokal dengan sentuhan gaya modern, dengan tujuan untuk menciptakan produk yang tidak hanya mengikuti perkembangan tren global tetapi juga memiliki karakteristik khas yang relevan dengan budaya lokal. Strategi ini terbukti efektif dalam menarik perhatian konsumen, khususnya dari kalangan remaja dan dewasa muda di Kota Medan dan sekitarnya.
Selain itu, keberhasilan Hongkong Fashion dalam membangun citra merek yang kuat juga didukung oleh penerapan strategi pemasaran digital yang agresif melalui media sosial seperti Instagram dan TikTok. Platform ini dimanfaatkan secara optimal untuk memperkenalkan koleksi produk, membangun interaksi
dengan pelanggan, dan memperluas jangkauan pasar. Inovasi dalam desain produk 46





serta	responsivitas	terhadap	tren	yang	berkembang	juga	menjadi	kunci keberlangsungan dan pertumbuhan usaha hingga saat ini.
4.1.2 Visi dan Misi Hongkong Fashion
4.1.2.1 [bookmark: _TOC_250016]Visi Hongkong Fashion
Visi dari Hongkong Fashion ialah:

"Menjadi merek fashion lokal unggulan yang adaptif terhadap tren global, inovatif dalam desain, dan mampu bersaing secara kompetitif di pasar nasional maupun internasional."
Visi ini mencerminkan komitmen perusahaan untuk terus tumbuh dan berinovasi dalam industri fashion yang penuh dinamika. Selain itu, visi ini menegaskan peran Hongkong Fashion sebagai pelaku industri kreatif lokal yang tidak hanya berorientasi pada keuntungan komersial semata, tetapi juga berkontribusi terhadap penguatan identitas fashion lokal Indonesia.
4.1.2.2 [bookmark: _TOC_250015]Misi Hongkong Fashion
Untuk mewujudkan visi tersebut, Hongkong Fashion menetapkan beberapa misi strategis sebagai berikut:
1. Menghadirkan produk fashion berkualitas tinggi yang selaras dengan perkembangan tren global namun tetap mempertahankan sentuhan lokal yang unik dan relevan.
2. Menjaga keterjangkauan harga agar produk dapat diakses oleh berbagai lapisan masyarakat, khususnya segmen konsumen muda.
3. Melakukan inovasi berkelanjutan dalam desain dan produksi, guna memastikan setiap koleksi memiliki nilai estetika dan fungsionalitas yang tinggi.
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4. Membangun dan memperkuat merek melalui strategi pemasaran digital, dengan memanfaatkan media sosial dan platform e-commerce secara maksimal.
5. Memberdayakan sumber daya lokal, baik dalam proses produksi maupun distribusi, untuk meningkatkan dampak sosial dan ekonomi di lingkungan sekitar.
6. Menjaga kepuasan pelanggan melalui pelayanan yang responsif, profesional, dan berorientasi pada kebutuhan konsumen.

4.2 [bookmark: _TOC_250014]Pembahasan
4.2.1 [bookmark: _TOC_250013]Deskriptif Karekristik Responden
Untuk memperoleh gambaran umum mengenai karakteristik responden dalam pengkajian ini, dilakukan analisis deskriptif terhadap data demografis. Salah satu karakteristik yang dianalisis ialah jenis kelamin responden. Hal ini bertujuan untuk mengetahui distribusi responden berdasarkan jenis kelamin, yang dapat memberikan konteks terhadap perilaku konsumen dalam pembelian di Hongkong Fashion.
Tabel 4.1 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

	Jenis Kelamin
	Frekuensi
	Persentase

	Laki-laki
	31
	33,3%

	Perempuan
	62
	66,7%

	Total
	93
	100%


Berdasarkan Tabel 4.1, dapat diketahui bahwa mayoritas responden dalam pengkajian ini ialah perempuan sebanyak 62 orang (66,7%), sedangkan laki-laki sebanyak 31 orang (33,3%). Hal ini menunjukkan bahwa konsumen perempuan lebih dominan dalam melakukan pembelian di Hongkong Fashion. Temuan ini




sejalan dengan karakteristik industri fashion yang secara umum lebih banyak menarik minat dari konsumen perempuan, terutama dalam konteks produk yang mengikuti tren dan memiliki daya tarik visual tinggi.
Dominasi responden perempuan ini juga relevan dalam konteks pembahasan mengenai impulse buying, mengingat berdasarkan beberapa pengkajian sebelumnya, konsumen perempuan cenderung lebih emosional dalam pengambilan pembelian dibandingkan dengan konsumen laki-laki. Oleh karena itu, pemahaman terhadap profil konsumen berdasarkan jenis kelamin menjadi penting dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif di Hongkong Fashion. Berikut ialah penulisan bagian lanjutan untuk 4.2.1 Deskriptif Karakteristik Responden, yaitu Tabel 4.2 tentang distribusi responden berdasarkan usia, lengkap dengan analisis naratif dan format ilmiah. Angka-angka dapat disesuaikan dengan data asli Anda.
Tabel 4.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia

	Rentang Usia
	Frekuensi (Orang)
	Persentase (%)

	18–25 tahun
	52
	55,9%

	26–30 tahun
	21
	22,6%

	31–40 tahun
	11
	11,8%

	41–50 tahun
	6
	6,5%

	> 50 tahun
	3
	3,2%

	Total
	93
	100%


Tabel 4.2 menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada pada rentang usia 18–25 tahun sebanyak 52 orang (55,9%), disusul oleh usia 26–30 tahun
sebanyak 21 orang (22,6%). Rentang usia 31–40 tahun terdiri dari 11 orang

(11,8%), kemudian usia 41–50 tahun sebanyak 6 orang (6,5%), dan responden
berusia di atas 50 tahun sebanyak 3 orang (3,2%).




Tabel 4.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Penghasilan

	Rentang Penghasilan (Rp)
	Frekuensi (Orang)
	Persentase (%)

	< 1.000.000
	18
	19,40%

	1.000.000 – 2.500.000
	30
	32,30%

	2.500.001 – 4.000.000
	25
	26,90%

	4.000.001 – 5.500.000
	12
	12,90%

	> 5.500.000
	8
	8,60%

	Total
	93
	100%


Berdasarkan Tabel 4.3, mayoritas responden memiliki penghasilan antara Rp1.000.000–Rp2.500.000 (32,30%), diikuti oleh penghasilan Rp2.500.001– Rp4.000.000 (26,90%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada pada kelompok berpenghasilan rendah hingga menengah, yang cenderung sensitif terhadap harga dan lebih mudah dipengaruhi oleh tren fashion dan promosi dalam pengambilan keputusan pembelian.
4.2.2 [bookmark: _TOC_250012]Deskriptif Jawaban Responden
Analisis deskriptif jawaban responden dilakukan untuk mengetahui tanggapan responden terhadap pernyataan-pernyataan yang diajukan dalam kuesioner pengkajian. Setiap pernyataan mewakili indikator dari masing-masing indikator, yaitu Trend Fashion (X₁), Impulse Buying (X₂), dan Pembelian (Y). Skala pengukuran yang diterapkan ialah skala Likert dengan lima pilihan jawaban, yaitu:
Tabel 4.4

Pernyataan 1: Saya Selalu Mengikuti Perkembangan Fashion Terkini (X1).

X1.1
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid Kurang Setuju
	22
	23.7
	23.7
	23.7

	Setuju
	49
	52.7
	52.7
	76.3

	Sangat Setuju
	22
	23.7
	23.7
	100.0

	Total
	93
	100.0
	100.0
	






Berdasarkan Tabel 4.4, mayoritas responden menyatakan setuju terhadap pernyataan "Saya selalu mengikuti perkembangan fashion terkini" (X1.1), yaitu sebanyak 49 responden (52,7%). Selanjutnya, terdapat 22 responden (23,7%) yang sangat setuju, dan 22 responden lainnya (23,7%) menyatakan kurang setuju. Data ini menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen Hongkong Fashion memiliki kecenderungan tinggi untuk memperhatikan trend fashion terbaru. Hal ini mendukung asumsi bahwa trend fashion ialah faktor yang relevan dan dominan dalam memengaruhi minat dan perilaku pembelian, khususnya di kalangan konsumen muda yang menjadi target utama perusahaan.
Tabel 4.5

Pernyataan 2: Saya Sering Merasa Terdorong Oleh Emosi Seperti Senang Atau Stres Ketika Membeli Produk Fashion (X2).
X2.2
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid  Kurang Setuju
	22
	23.7
	23.7
	23.7

	Setuju
	46
	49.5
	49.5
	73.1

	Sangat Setuju
	25
	26.9
	26.9
	100.0

	Total
	93
	100.0
	100.0
	


Hasil pada Tabel 4.5 menunjukkan bahwa sebagian besar responden menyatakan setuju terhadap pernyataan "Saya sering merasa terdorong oleh emosi seperti senang atau stres ketika membeli produk fashion" (X2.2), yaitu sebanyak 46 responden (49,5%). Sementara itu, 25 responden (26,9%) menyatakan sangat setuju, dan 22 responden (23,7%) memilih kurang setuju. Temuan ini mengindikasikan bahwa faktor emosional memainkan peran penting dalam proses pembelian fashion di kalangan konsumen Hongkong Fashion. Dorongan emosional seperti perasaan senang atau stres dapat memicu impulse buying, yang sejalan




dengan karakteristik pasar fashion yang bersifat spontan dan emosional, terutama di kalangan muda.
Tabel 4.6

Pernyataan 3: Saya menyadari kebutuhan akan produk fashion sebelum melakukan pembelian. (Y)
Y.3
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid	Tidak Setuju
	10
	10.8
	10.8
	10.8

	Kurang Setuju
	49
	52.7
	52.7
	63.4

	Setuju
	34
	36.6
	36.6
	100.0

	Total
	93
	100.0
	100.0
	


Tabel 4.5 menunjukkan bahwa sebagian besar responden menyatakan kurang setuju terhadap pernyataan "Saya menyadari kebutuhan akan produk fashion sebelum melakukan pembelian" (Y.3), yaitu sebanyak 49 responden (52,7%). Sebanyak 34 responden (36,6%) menyatakan setuju, dan 10 responden (10,8%) menyatakan tidak setuju. Temuan ini mengindikasikan bahwa mayoritas konsumen cenderung melakukan pembelian produk fashion tanpa terlebih dahulu menyadari kebutuhan yang jelas, yang mencerminkan adanya pola pembelian yang bersifat tidak direncanakan. Hal ini mendukung adanya kecenderungan impulse buying dalam pembelian di Hongkong Fashion, di mana dorongan emosional dan daya tarik visual produk lebih dominan dibanding pertimbangan kebutuhan rasional.
4.2.3 [bookmark: _TOC_250011]Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik yang harus dipenuhi dalam sebuah model regresi berganda antara lain ialah sebagai berikut :




4.2.3.1 [bookmark: _TOC_250010]Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data residual (selisih antara nilai aktual dan nilai prediksi) dalam model regresi berdistribusi normal. Distribusi normal residual ialah syarat penting untuk validitas uji dominansi parameter regresi, seperti uji t dan uji F. Dalam pengkajian ini, uji normalitas dilakukan menerapkan uji Kolmogorov-Smirnov (K-S Test) dan/atau dengan melihat bentuk grafik P-P Plot atau histogram residual. Apabilah nilai dominansi (Asymp. Sig) dari uji Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05, maka data residual dianggap berdistribusi normal. Selain itu, pola sebar pada grafik P-P Plot yang mendekati garis diagonal juga mengindikasikan distribusi normal.
Tabel 4.7 Hasil Uji Normalitas Data One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
	
	Unstandardize
d Residual

	N
	93

	Normal Parametersa,b	Mean
	.0000000

	Std. Deviation
	.41815563

	Most Extreme	Absolute
	.297

	Differences	Positive
	.297

	Negative
	-.146

	Test Statistic
	.297

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.000c


a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Berdasarkan hasil uji normalitas yang disaapabilahn pada Tabel 4.7, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,000, yang berada di bawah taraf dominansi 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa data residual tidak berdistribusi normal, sehingga asumsi normalitas dalam model regresi berganda tidak terpenuhi. Meskipun demikian, dalam konteks pengkajian sosial dan perilaku konsumen,




penyimpangan dari distribusi normal sering kali masih dapat ditoleransi, terutama apabila jumlah sampel mencukupi (n > 30), karena model regresi masih dapat memberikan estimasi yang cukup baik berdasarkan Teorema Limit Tengah (Central Limit Theorem). Namun, untuk hasil yang lebih akurat, peneliti disarankan mempertimbangkan transformasi data atau penggunaan metode robust pada tahap lanjutan analisis.
[image: ]
Gambar 4.1 Hasil Uji Normalitasi Histogram

Tampilan histogram menunjukkan bahwa kurva residual standar regresi dependen membentuk pola yang menyerupai lonceng. Oleh karena itu, berdasarkan pengujian normalitas, analisis regresi dapat diterapkan meskipun terdapat sedikit




deviasi dari normalitas. Hal ini juga diperkuat oleh hasil uji normalitas yang menerapkan grafik plot yang ditunjukkan pada gambar berikut:
[image: ]
Gambar 4.2 Hasil Uji Normalitas P-P Plot

Berdasarkan tampilan Normal P-Plot pada regresi standar, terlihat bahwa titik-titik tersebar di sekitar garis diagonal. Oleh karena itu, berdasarkan hasil uji normalitas, analisis regresi dapat diterapkan dengan baik meskipun terdapat sejumlah plot yang sedikit menyimpang serta garis diagonal.
4.2.3.2 [bookmark: _TOC_250009]Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas dilakukan untuk menilai apakah terdapat korelasi yang tinggi atau sempurna antara variabel bebas dalam model regresi yang dihasilkan. Salah satu metode untuk mengidentifikasi adanya gejala mulikolinearitas ialah




dengan memperhatikan nilai Tolerance serta Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai Toleransi > 0,1 dan VIF.
Tabel 4.8 Hasil Uji Multikolinearitas Coefficientsa

Coefficientsa
	

Model
	Unstandardized
Coefficients
	Standardized
Coefficients
	

t
	

Sig.
	Collinearity
Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1	(Constant)
	.208
	.285
	
	.731
	.467
	
	

	Tren_Fashion_X1
	-.205
	.068
	-.215
	-2.996
	.004
	.131
	7.647

	Impulse_Buiying_X2
	1.234
	.076
	1.167
	16.249
	.000
	.131
	7.647


a. Dependent Variable: Pembelian_Y
Berdasarkan hasil analisis multikolinearitas yang terdapat pada Tabel 4.8, diperoleh informasi bahwa nilai Tolerance untuk indikator Trend Fashion (X1) ialah 0,131, sedangkan untuk indikator Impulse Buying (X2) juga tercatat sebesar 0,131. Di samping itu, nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk kedua indikator tersebut masing-masing mencapai 7,647. Secara umum, multikolinearitas dianggap tidak terjadi ketika nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan VIF kurang dari 10.
4.2.3.3 [bookmark: _TOC_250008]Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menentukan apakah dalam model regresi terdapat variasi yang tidak sama dari residual antara pengamatan yang satu dengan yang lainnya. Hasil uji heteroskedastisitas data dalam penelitian ini dapat diperoleh pada gambar di bawah ini:





[image: ]
Gambar 4.3 Scatterplot Uji Heteroskedastisitas Indikator X1 Pada Y
[image: ]

Gambar 4.4 Scatterplot Uji Heteroskedastisitas Indikator X2 Pada Y




Berdasarkan scatter plot yang ditampilkan, terlihat bahwa terdapat pola hubungan positif linear antara indikator Impulse Buying (X2) dan Pembelian (Y). Titik-titik data menunjukkan kecenderungan naik secara konsisten—semakin tinggi tingkat impulse buying responden, semakin tinggi pula kecenderungan mereka dalam melakukan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa impulse buying memiliki kontribusi dominan dalam memengaruhi pembelian konsumen di Hongkong Fashion. Visualisasi ini mendukung hasil uji regresi sebelumnya, di mana indikator impulse buying memiliki koefisien regresi positif yang dominan Terhadap Keputusan Pembelian.
4.2.4 [bookmark: _TOC_250007]Analisis Linier Regresi Berganda
Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa kedua indikator independen, yaitu Trend Fashion (X1) dan Impulse Buying (X2), secara simultan berdampak dominan terhadap indikator dependen Pembelian (Y). Berdasarkan output regresi, nilai koefisien untuk X1 ialah negatif sebesar -0,205 dengan nilai dominansi 0,004, sedangkan koefisien X2 ialah positif sebesar 1,234 dengan nilai dominansi 0,000. Hal ini mengindikasikan bahwa trend fashion memiliki dampak negatif namun dominan Terhadap Keputusan Pembelian, sementara impulse buying memiliki dampak positif dan dominan yang jauh lebih dominan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa dalam konteks konsumen Hongkong Fashion, pembelian lebih banyak terdampak oleh dorongan emosional sesaat dibandingkan kesadaran terhadap trend fashion, yang menjadi temuan penting dalam perilaku konsumen fashion di Medan.




Tabel 4.9 Hasil Regresi Linear Berganda

Coefficientsa
	

Model
	Unstandardized
Coefficients
	Standardized
Coefficients
	

t
	

Sig.
	Collinearity
Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1	(Constant)
	.208
	.285
	
	.731
	.467
	
	

	Tren_Fashion_X1
	-.205
	.068
	-.215
	-2.996
	.004
	.131
	7.647

	Impulse_Buiying_X2
	1.234
	.076
	1.167
	16.249
	.000
	.131
	7.647


a. Dependent Variable: Pembelian_Y

Berdasarkan hasil output regresi linear berganda pada tabel Coefficients, diketahui bahwa indikator Trend Fashion (X1) memiliki nilai koefisien regresi sebesar -0,205 dengan nilai dominansi 0,004 (p < 0,05), yang menunjukkan bahwa indikator ini berdampak negatif dan dominan Terhadap Keputusan Pembelian (Y). Artinya, semakin tinggi perhatian terhadap trend fashion, justru semakin rendah kecenderungan untuk membeli, yang kemungkinan disebabkan oleh konsumen yang selektif mengikuti tren. Sebaliknya, indikator Impulse Buying (X2) memiliki koefisien regresi sebesar 1,234 dengan nilai dominansi 0,000 (p < 0,01), yang menunjukkan dampak positif dan sangat dominan Terhadap Keputusan Pembelian. Dengan nilai Beta standar tertinggi (1,167), Impulse Buying ialah indikator yang paling dominan dalam model ini. Kedua indikator memiliki nilai VIF sebesar 7,647, masih dalam batas toleransi (<10), sehingga tidak terjadi multikolinearitas. Temuan ini memperkuat bahwa pembelian di Hongkong Fashion lebih dipicu oleh dorongan emosional sesaat daripada pertimbangan rasional terhadap trend fashion. Maka diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:
Y = 0,208 - 0,205X1 + 1,234X2

Dari persamaan regresi tersebut dapat disimpulkan bahwa:




1. Konstanta (0,208) menunjukkan bahwa apabilah indikator Trend Fashion dan Impulse Buying bernilai nol, maka nilai dasar pembelian (Y) ialah sebesar 0,208 satuan. Meskipun secara praktis tidak mungkin kedua indikator ini bernilai nol dalam konteks nyata, konstanta ini tetap menunjukkan titik awal model regresi.
2. Koefisien regresi untuk Trend Fashion (X₁) sebesar -0,205 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam trend fashion akan menurunkan pembelian sebesar -0,205 satuan, dengan asumsi indikator lainnya konstan. Ini berarti konsumen yang terlalu fokus pada trend justru cenderung lebih selektif atau tidak langsung melakukan pembelian.
3. Koefisien regresi untuk Impulse Buying (X₂) sebesar 1,234 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam impulse buying akan meningkatkan pembelian sebesar 1,234 satuan, dengan asumsi indikator lainnya konstan. Nilai ini positif dan besar, mencerminkan bahwa dorongan emosional dan keputusan spontan sangat memengaruhi perilaku pembelian di Hongkong Fashion.
4.2.5 [bookmark: _TOC_250006]Uji t (Parsial)
Uji t (Parsial) ialah untuk melihat dampak indikator-indikator independen secara parsial terhadap indikator dependen. Dari hasil pengujian SPSS maka nilai uji t ialah sebagai berikut:




Tabel 4.10 Hasil Uji t (Parsial) Coefficientsa

Coefficientsa
	

Model
	Unstandardized
Coefficients
	Standardized
Coefficients
	

t

	
	B
	Std. Error
	Beta
	

	1	(Constant)
	.208
	.285
	
	.731

	Tren_Fashion_X1
	-.205
	.068
	-.215
	-2.996

	Impulse_Buiying_X2
	1.234
	.076
	1.167
	16.249


a. Dependent Variable: Pembelian_Y
Hasil uji t menunjukkan bahwa secara parsial Trend fashion (X1) berdampak negatif dan dominan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t hitung -2,996, sedangkan Impulse Buying (X2) berdampak positif dan sangat dominan dengan t hitung 16,249. Artinya, semakin tinggi impuls belanja, semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian, sementara trend fashion justru menunjukkan kecenderungan sebaliknya.
4.2.6 [bookmark: _TOC_250005]Uji F (Simulan)
Uji F (Simultan) diterapkan untuk mengetahui apakah indikator-indikator independen secara bersamaan mempengaruhi indikator dependen. Berdasarkan hasil analisis dengan SPSS Versi 22. 00, nilai Anova pada uji F ialah sebagai berikut:
Tabel 4.11 Uji F (Simultan)

ANOVAa
	Model
	Sum of
Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1	Regression
	249.075
	2
	124.537
	696.752
	.000b

	Residual
	16.087
	90
	.179
	
	

	Total
	265.161
	92
	
	
	


a. Dependent Variable: Pembelian_Y
b. Predictors: (Constant), Impulse_Buiying_X2, Tren_Fashion_X1 Berdasarkan hasil uji F pada Tabel 4.11, diperoleh nilai F-hitung sebesar
696,752 dengan nilai dominansi 0,000 (p < 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa




secara simultan indikator independen Trend Fashion (X1) dan Impulse Buying (X2) berdampak dominan terhadap indikator dependen Pembelian (Y). Nilai dominansi yang sangat kecil (p < 0,01) menegaskan bahwa model regresi yang diterapkan dalam pengkajian ini layak secara statistik dan kedua indikator bebas secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi yang terjadi dalam pembelian konsumen di Hongkong Fashion. Dengan demikian, model regresi yang dibangun memiliki kekuatan prediktif yang baik secara simultan.
4.2.7 [bookmark: _TOC_250004]Uji Koefisian Determinasi
Koefisien determinasi dapat ditemukan pada tabel Ringkasan Model, dan ditulis sebagai R Square. Dalam regresi linier berganda, disarankan untuk menerapkan R Square yang disesuaikan, yang dikenal sebagai Adjusted R Square, karena hal ini telah disesuaikan dengan jumlah indikator yang dipakai dalam analisis. Nilai R Square atau Adjusted R Square dianggap baik jika berada di atas 0,5, mengingat rentang nilai R Square ialah antara 0 hingga 1. Hasil analisis koefisien determinasi dalam penelitian ini ialah:
Tabel 4.12 Hasil Uji R Square Model Summaryb
Model Summaryb
	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.869a
	.823
	.838
	.423


a. Predictors: (Constant), Impulse_Buiying_X2, Tren_Fashion_X1
b. Dependent Variable: Pembelian_Y
Berdasarkan Tabel 4.12, diperoleh nilai R Square sebesar 0,823, yang berarti bahwa sebesar 82,3% variasi dalam indikator dependen Pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh dua indikator independen, yaitu Trend Fashion (X1) dan Impulse Buying (X2). Sisanya sebesar 6,1% dijelaskan oleh indikator lain di luar model. Selain itu, nilai Adjusted R Square sebesar 0,838 menunjukkan bahwa model tetap




stabil dan tidak mengalami penurunan yang dominan meskipun disesuaikan terhadap jumlah prediktor. Nilai R sebesar 0,869 juga menunjukkan hubungan yang sangat kuat antara indikator independen dan dependen. Dengan demikian, model regresi ini memiliki tingkat keakuratan yang tinggi dalam menjelaskan perilaku pembelian konsumen di Hongkong Fashion.
4.2.8 Pembahasan Antar Indikator
4.2.8.1 [bookmark: _TOC_250003]Pengaruh Trend Fashion Terhadap Keputusan Pembelian
Hasil analisis menunjukkan bahwa Trend Fashion (X1) berdampak dominan terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai dominansi 0,004 (p < 0,05) dan koefisien regresi sebesar -0,205. Menariknya, arah dampak yang negatif menunjukkan bahwa semakin tinggi perhatian konsumen terhadap trend fashion, justru semakin rendah kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Hal ini kemungkinan disebabkan oleh sifat konsumen yang lebih selektif dalam memilih produk yang benar-benar sesuai dengan tren atau karena konsumen lebih memilih membandingkan berbagai merek sebelum membuat keputusan. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun trend fashion penting, ia tidak selalu mendorong pembelian secara langsung, terutama di kalangan konsumen yang sadar akan kualitas dan kesesuaian tren dengan preferensi pribadi.
4.2.8.2 [bookmark: _TOC_250002]Pengaruh Impulse Buying Terhadap Keputusan Pembelian
Indikator Impulse Buying (X2) terbukti memiliki dampak positif dan dominan terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan nilai koefisien regresi 1,234 dan dominansi 0,000 (p < 0,01). Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif, maka semakin tinggi pula kemungkinan mereka untuk membeli produk di Hongkong




Fashion. Dampak ini juga didukung oleh nilai t-hitung yang tinggi (16,249) dan Beta standar terbesar (1,167), yang menunjukkan bahwa impulse buying ialah faktor yang paling dominan dalam model. Temuan ini sejalan dengan karakteristik pasar fashion, di mana keputusan pembelian sering kali didasarkan pada emosi sesaat, tampilan visual produk, dan strategi pemasaran yang menarik.
4.2.8.3 [bookmark: _TOC_250001]Pengaruh Trend Fashion, Impulse Buying Terhadap Keputusan Pembelian
Secara simultan, hasil uji F menunjukkan bahwa Trend Fashion (X1) dan Impulse Buying (X2) bersama-sama berdampak dominan terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan nilai F-hitung sebesar 696,752 dan dominansi 0,000 (p < 0,05). Selain itu, nilai R Square sebesar 0,823 menunjukkan bahwa 82,3% variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kedua indikator independen ini. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi yang dibangun sangat kuat dalam menjelaskan perilaku konsumen di Hongkong Fashion. Dengan demikian, meskipun Trend Fashion memiliki dampak negatif secara parsial, keduanya tetap memberikan kontribusi dominan dalam menjelaskan keputusan pembelian. Temuan ini penting sebagai dasar bagi manajemen dalam merancang strategi pemasaran yang tidak hanya mengandalkan tren, tetapi juga mempertimbangkan aspek emosional yang mendorong pembelian spontan.

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 [bookmark: _TOC_250000]Kesimpulan
Berdasarkan hasil pengkajian yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut:
1. Trend Fashion (X1) memiliki pengaruh negatif dan signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan nilai koefisien regresi sebesar - 0,205 dan nilai t-hitung sebesar -2,996 (p = 0,004 < 0,05). Artinya, semakin tinggi perhatian konsumen terhadap tren fashion, maka semakin rendah kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Konsumen cenderung lebih selektif dalam memilih produk yang sesuai dengan tren dan preferensi pribadi.
2. Impulse Buying (X2) memberikan pengaruh positif dan sangat dominan terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan nilai koefisien regresi sebesar 1,234, t-hitung sebesar 16,249 (p = 0,000 < 0,01), dan Beta standar sebesar 1,167. Hal ini menunjukkan bahwa semakin besar dorongan emosional konsumen, semakin tinggi kecenderungan untuk melakukan pembelian spontan.
3. Secara simultan, hasil uji F menunjukkan bahwa Trend Fashion dan Impulse Buying secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai F-hitung sebesar 696,752 dan signifikansi 0,000 (p < 0,05). Nilai R Square sebesar 0,823 dan Adjusted R Square sebesar 0,938 mengindikasikan bahwa 82,3% variasi dalam Keputusan Pembelian dapat
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dijelaskan oleh kedua variabel independen tersebut, dan hanya 6,1% dijelaskan oleh faktor lain di luar model.
4. Besar dampak Trend Fashion dan Impulse Buying terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota ialah sebesar 82,3%, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai R Square. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi yang dibangun sangat kuat dan mampu menjelaskan sebagian besar perilaku pembelian konsumen di lokasi pengkajian.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil pengkajian, penulis memberikan beberapa saran yang dapat dijadikan pertimbangan:
1. Bagi pihak manajemen Hongkong Fashion, disarankan untuk lebih mengoptimalkan strategi pemasaran yang memicu impulse buying, seperti penataan visual toko, penawaran terbatas (limited offer), serta promosi melalui media sosial yang bersifat emosional dan instan.
2. Meskipun trend fashion berdampak negatif, perusahaan tetap perlu memperhatikan tren yang berkembang dan menyaapabilahnnya secara selektif sesuai dengan preferensi pasar lokal, agar tetap relevan dan kompetitif di tengah perubahan selera konsumen.
3. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menggunakan variabel yang sama dalam konteks atau objek penelitian yang berbeda guna melihat konsistensi pengaruhnya, serta menambahkan variabel lain yang relevan agar hasil penelitian menjadi lebih komprehensif dan dapat digeneralisasikan secara lebih luas.
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LAMPIRAN ANGKET RESPONDEN
“PENGARUH TREND FASHION DAN IMPULSE BUYING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI HONGKONG FASHION JL.
SISINGAMANGA RAJA SUDIREJO II, KEC. MEDAN KOTA” BIODATA RESPONDEN
Silakan isi data diri Anda di bawah ini dengan sebenar-benarnya: Nama	: ..............................................................
Jenis Kelamin    : ☐ Laki-laki    ☐ Perempuan Umur	tahun
Petunjuk:
Berikan tanda centang (✔) pada kolom yang sesuai dengan pendapat Anda terhadap pernyataan berikut ini. Skala yang digunakan adalah:
	Skala
	Keterangan

	1
	Sangat Tidak Setuju

	2
	Tidak Setuju

	3
	Netral

	4
	Setuju

	5
	Sangat Setuju



Pertanyaan :
Variabel X₁: Trend Fashion

	No
	Pernyataan
	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Saya selalu mengikuti perkembangan fashion terkini.
	
	
	
	
	

	2
	Media sosial memengaruhi pilihan gaya fashion saya.
	
	
	
	
	

	3
	Saya sering meniru gaya berpakaian selebriti/influencer favorit
saya.
	
	
	
	
	



Variabel X₂: Impulse Buying

	No
	Pernyataan
	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Saya sering merasa terdorong oleh emosi seperti senang atau
stres ketika membeli produk fashion.
	
	
	
	
	

	2
	Saya sering membeli produk fashion secara tiba-tiba tanpa membuat daftar atau rencana sebelumnya.
	
	
	
	
	

	3
	Saya tergoda membeli produk fashion karena iklan, promosi
diskon, atau penataan visual di toko/website.
	
	
	
	
	




Variabel Y: Pembelian Konsumen

	No
	Pernyataan
	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Saya	menyadari	kebutuhan	akan	produk	fashion	sebelum
melakukan pembelian.
	
	
	
	
	

	2
	Saya mencari dan membandingkan beberapa merek atau produk
fashion sebelum memutuskan untuk membeli.
	
	
	
	
	

	3
	Saya membeli produk fashion karena merasa fungsinya dibutuhkan,
bukan sekadar keinginan sesaat.
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	No
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	TTL.X1
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	X2
	Y.1
	Y.2
	Y.3
	Y

	1
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	4
	11

	2
	5
	4
	2
	11
	4
	4
	3
	11
	4
	4
	4
	12

	3
	3
	3
	2
	8
	2
	3
	3
	8
	2
	3
	4
	9

	4
	4
	5
	3
	12
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	4
	12

	5
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	4
	11

	6
	5
	5
	4
	14
	4
	5
	3
	12
	4
	5
	4
	13

	7
	4
	3
	3
	10
	3
	3
	3
	9
	3
	3
	3
	9

	8
	3
	4
	3
	10
	2
	4
	3
	9
	2
	4
	3
	9

	9
	4
	5
	4
	13
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	3
	11

	10
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	11
	3
	3
	2
	8
	2
	3
	3
	8
	2
	3
	3
	8

	12
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	13
	5
	4
	4
	13
	4
	4
	3
	11
	4
	4
	3
	11

	14
	4
	3
	3
	10
	3
	3
	3
	9
	3
	3
	3
	9

	15
	4
	5
	4
	13
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	3
	11

	16
	3
	4
	3
	10
	2
	4
	3
	9
	2
	4
	4
	10

	17
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	18
	5
	4
	4
	13
	4
	4
	3
	11
	4
	4
	3
	11

	19
	4
	5
	3
	12
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	4
	12

	20
	3
	3
	2
	8
	2
	3
	2
	7
	2
	3
	2
	7

	21
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	22
	5
	5
	4
	14
	4
	5
	4
	13
	4
	5
	4
	13

	23
	3
	3
	2
	8
	2
	3
	2
	7
	2
	3
	2
	7

	24
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	25
	5
	4
	4
	13
	4
	4
	4
	12
	4
	4
	4
	12

	26
	4
	5
	3
	12
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	3
	11

	27
	3
	5
	2
	10
	2
	3
	2
	7
	2
	3
	2
	7





	28
	4
	5
	3
	12
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	29
	5
	5
	4
	14
	4
	5
	4
	13
	4
	5
	4
	13

	30
	4
	5
	3
	12
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	31
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	4
	11

	32
	5
	4
	2
	11
	4
	4
	3
	11
	4
	4
	4
	12

	33
	3
	3
	2
	8
	2
	3
	3
	8
	2
	3
	4
	9

	34
	4
	5
	3
	12
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	4
	12

	35
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	4
	11

	36
	5
	5
	4
	14
	4
	5
	3
	12
	4
	5
	4
	13

	37
	4
	3
	3
	10
	3
	3
	3
	9
	3
	3
	3
	9

	38
	3
	4
	3
	10
	2
	4
	3
	9
	2
	4
	3
	9

	39
	4
	5
	4
	13
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	3
	11

	40
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	41
	3
	3
	2
	8
	2
	3
	3
	8
	2
	3
	3
	8

	42
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	43
	5
	4
	4
	13
	4
	4
	3
	11
	4
	4
	3
	11

	44
	4
	3
	3
	10
	3
	3
	3
	9
	3
	3
	3
	9

	45
	4
	5
	4
	13
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	3
	11

	46
	3
	4
	3
	10
	2
	4
	3
	9
	2
	4
	4
	10

	47
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	48
	5
	4
	4
	13
	4
	4
	3
	11
	4
	4
	3
	11

	49
	4
	5
	3
	12
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	4
	12

	50
	3
	3
	2
	8
	2
	3
	2
	7
	2
	3
	2
	7

	51
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	52
	5
	5
	4
	14
	4
	5
	4
	13
	4
	5
	4
	13

	53
	3
	3
	2
	8
	2
	3
	2
	7
	2
	3
	2
	7

	54
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	55
	5
	4
	4
	13
	4
	4
	4
	12
	4
	4
	4
	12





	56
	4
	5
	3
	12
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	3
	11

	57
	3
	5
	2
	10
	2
	3
	2
	7
	2
	3
	2
	7

	58
	4
	5
	3
	12
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	59
	5
	5
	4
	14
	4
	5
	4
	13
	4
	5
	4
	13

	60
	4
	5
	3
	12
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	61
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	4
	11

	62
	5
	4
	2
	11
	4
	4
	3
	11
	4
	4
	4
	12

	63
	3
	3
	2
	8
	2
	3
	3
	8
	2
	3
	4
	9

	64
	4
	5
	3
	12
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	4
	12

	65
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	4
	11

	66
	5
	5
	4
	14
	4
	5
	3
	12
	4
	5
	4
	13

	67
	4
	3
	3
	10
	3
	3
	3
	9
	3
	3
	3
	9

	68
	3
	4
	3
	10
	2
	4
	3
	9
	2
	4
	3
	9

	69
	4
	5
	4
	13
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	3
	11

	70
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	71
	3
	3
	2
	8
	2
	3
	3
	8
	2
	3
	3
	8

	72
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	73
	5
	4
	4
	13
	4
	4
	3
	11
	4
	4
	3
	11

	74
	4
	3
	3
	10
	3
	3
	3
	9
	3
	3
	3
	9

	75
	4
	5
	4
	13
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	3
	11

	76
	3
	4
	3
	10
	2
	4
	3
	9
	2
	4
	4
	10

	77
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	78
	5
	4
	4
	13
	4
	4
	3
	11
	4
	4
	3
	11

	79
	4
	5
	3
	12
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	4
	12

	80
	3
	3
	2
	8
	2
	3
	2
	7
	2
	3
	2
	7

	81
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	82
	5
	5
	4
	14
	4
	5
	4
	13
	4
	5
	4
	13

	83
	3
	3
	2
	8
	2
	3
	2
	7
	2
	3
	2
	7





	84
	4
	4
	3
	11
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	85
	5
	4
	4
	13
	4
	4
	4
	12
	4
	4
	4
	12

	86
	4
	5
	3
	12
	3
	5
	3
	11
	3
	5
	3
	11

	87
	3
	5
	2
	10
	2
	3
	2
	7
	2
	3
	2
	7

	88
	4
	5
	3
	12
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	89
	5
	5
	4
	14
	4
	5
	4
	13
	4
	5
	4
	13

	90
	4
	5
	3
	12
	3
	4
	3
	10
	3
	4
	3
	10

	91
	5
	5
	4
	14
	4
	5
	4
	13
	4
	5
	4
	13




LAMPIRAN PENGUJIAN DATA SPSS

Correlations
	
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	Tren_Fashion_X1

	X1.1
	Pearson Correlation Sig. (2-tailed)
	1
	.424**
.000
	.730**
.000
	.847**
.000

	
	N
	93
	93
	93
	93

	X1.2
	Pearson Correlation Sig. (2-tailed)
	.424**
.000
	1
	.533**
.000
	.786**
.000

	
	N
	93
	93
	93
	93

	X1.3
	Pearson Correlation Sig. (2-tailed)
	.730**
.000
	.533**
.000
	1
	.891**
.000

	
	N
	93
	93
	93
	93

	Tren_Fashion_X1 Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
	.847**
.000
	.786**
.000
	.891**
.000
	1

	N
	93
	93
	93
	93


**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).


Correlations
	
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	Tren_Fashion_X1

	X1.1
	Pearson Correlation Sig. (2-tailed)
	1
	.424**
.000
	.730**
.000
	.847**
.000

	
	N
	93
	93
	93
	93

	X1.2
	Pearson Correlation Sig. (2-tailed)
	.424**
.000
	1
	.533**
.000
	.786**
.000

	
	N
	93
	93
	93
	93

	X1.3
	Pearson Correlation Sig. (2-tailed)
	.730**
.000
	.533**
.000
	1
	.891**
.000

	
	N
	93
	93
	93
	93

	Tren_Fashion_X1 Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
	.847**
.000
	.786**
.000
	.891**
.000
	1

	N
	93
	93
	93
	93


**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).


Correlations
	
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	Tren_Fashion_X1

	X1.1
	Pearson Correlation Sig. (2-tailed)
	1
	.424**
.000
	.730**
.000
	.847**
.000

	
	N
	93
	93
	93
	93

	X1.2
	Pearson Correlation Sig. (2-tailed)
	.424**
.000
	1
	.533**
.000
	.786**
.000

	
	N
	93
	93
	93
	93

	X1.3
	Pearson Correlation Sig. (2-tailed)
	.730**
.000
	.533**
.000
	1
	.891**
.000

	
	N
	93
	93
	93
	93

	Tren_Fashion_X1 Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
	.847**
.000
	.786**
.000
	.891**
.000
	1

	N
	93
	93
	93
	93


**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Reliability Statistics X1
	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.791
	3



Reliability Statistics X2
	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.791
	3



Reliability Statistics X3
	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.791
	3




One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
	
	Unstandardized Residual

	N
	
	93

	Normal Parametersa,b
	Mean
	.0000000

	
	Std. Deviation
	.41815563

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.297

	
	Positive
	.297

	
	Negative
	-.146

	Test Statistic
	
	.297

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	
	.000c


a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.


X1.1
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid	Kurang Setuju
	22
	23.7
	23.7
	23.7

	Setuju
	49
	52.7
	52.7
	76.3

	Sangat Setuju
	22
	23.7
	23.7
	100.0

	Total
	93
	100.0
	100.0
	




X1.2
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid	Kurang Setuju
	19
	20.4
	20.4
	20.4

	Setuju
	40
	43.0
	43.0
	63.4

	Sangat Setuju
	34
	36.6
	36.6
	100.0

	Total
	93
	100.0
	100.0
	




X1.3
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid	Tidak Setuju
	19
	20.4
	20.4
	20.4

	Kurang Setuju
	49
	52.7
	52.7
	73.1

	Setuju
	25
	26.9
	26.9
	100.0

	Total
	93
	100.0
	100.0
	




X1.1
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid	Kurang Setuju
	22
	23.7
	23.7
	23.7

	Setuju
	49
	52.7
	52.7
	76.3

	Sangat Setuju
	22
	23.7
	23.7
	100.0

	Total
	93
	100.0
	100.0
	




X1.2
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid	Kurang Setuju
	19
	20.4
	20.4
	20.4

	Setuju
	40
	43.0
	43.0
	63.4

	Sangat Setuju
	34
	36.6
	36.6
	100.0

	Total
	93
	100.0
	100.0
	




X1.3
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid	Tidak Setuju
	19
	20.4
	20.4
	20.4

	Kurang Setuju
	49
	52.7
	52.7
	73.1

	Setuju
	25
	26.9
	26.9
	100.0

	Total
	93
	100.0
	100.0
	




X1.1
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid	Kurang Setuju
	22
	23.7
	23.7
	23.7

	Setuju
	49
	52.7
	52.7
	76.3

	Sangat Setuju
	22
	23.7
	23.7
	100.0

	Total
	93
	100.0
	100.0
	



X1.2
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid	Kurang Setuju
	19
	20.4
	20.4
	20.4

	Setuju
	40
	43.0
	43.0
	63.4

	Sangat Setuju
	34
	36.6
	36.6
	100.0

	Total
	93
	100.0
	100.0
	


X1.3



	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid	Tidak Setuju
	19
	20.4
	20.4
	20.4

	Kurang Setuju
	49
	52.7
	52.7
	73.1

	Setuju
	25
	26.9
	26.9
	100.0

	Total
	93
	100.0
	100.0
	




Model Summaryb
	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.969a
	.823
	.938
	.423


a. Predictors: (Constant), Impulse_Buiying_X2, Tren_Fashion_X1
b. Dependent Variable: Pembelian_Y


ANOVAa
	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1	Regression
	249.075
	2
	124.537
	696.752
	.000b

	Residual
	16.087
	90
	.179
	
	

	Total
	265.161
	92
	
	
	


a. Dependent Variable: Pembelian_Y
b. Predictors: (Constant), Impulse_Buiying_X2, Tren_Fashion_X1


Coefficientsa
	

Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	

t
	

Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
Tren_Fashion_X1
	.208
-.205
	.285
.068
	
-.215
	.731
-2.996
	.467
.004
	
.131
	
7.647

	
	Impulse_Buiying_X2
	1.234
	.076
	1.167
	16.249
	.000
	.131
	7.647


a. Dependent Variable: Pembelian_Y
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Hal ndangan Seminar Proposal Skripsi

Kepada Yth,

Bapak/Tbu ...

Dosen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis UMN Al Washliyah
di-

Tempat

Assalamu'alaikum Wr. Wb.
Dengan hormat, sehubungan dengan pelaksanaan Seminar Proposal Skripsi Saudara/i :

Nama : Sarinah Br Hasibuan

NPM 1 213114025

Fakultas :  Ekonomi Dan Bisnis

Program Studi : Mansjemen

Jenjang Pendidikan ;8

Judul Skripsi : Pengaruh Trend Fashion Dan Impluse Buying Terhadap
Keputusan Pembelian Di Hongkong Fashion Kecamatan
Medan Kota

Maka dengan hormat saudara diundang untuk menghadiri seminar di maksud yang Insya®
Allah dilaksanakan pada :

Hari/Tanggal : Senin, 02 Juni 2025
Waktu : 1103-1143 WIB
Tempat : Ruang Sidang Akuntansi

Demikian kami sampaikan, atas kehadiran Bapak/Tbu diucapkan terima kasih

Wassalam kami
An. Dekan
‘Wakil Dek:
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SURAT KETERANGAN SELESAI SEMINAR
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Fo L 2y

Assalamu’alaikum Wr. Wb

Ketua Jurusan/Program  Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muslim Nusantara Al Washliyah Medan dengan ini menerangkan

bahwa :
Nama Mahasiswa « Sarinah Br Hasibuan
NPM 1213114025
Program Studi : Manzjemen

Adalah benar telah melaksanakan Seminar Proposal Skripsi Pada :

Hari/Tanggal : Senin, 2 Juni 2025

Dengan Judul Proposal ~ : Pengaruh Trend Fashion dan Impluse Buying
Terhadap Keputusan Pembelian di Hongkong
Fahsion Kecamatan Medan Kota

Demikian surat ini kami keluarkan/diberikan kepada mahasiswa yang
bersangkutan, semoga ibu Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis dapat berkenan
‘mengeluarkan Surat Izin Riset Mahasiswa tersebut.

‘Wassalamualaikum, wr. wb
Di keluarkan di : Medan

Pada Tanggal  : 11 Juli
Ketua Program Studj

Toni Hidayat, SE., M.Si
NIDN. 0102097201
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Hal  Mohon Izin Pra Riset

Kepada Yth,
Bapal/ Ibu Kepala Hongkong Fashion
‘Tempat

Assalamu’alaikum Wr. Wp.

Dengan hormat, semoga Bapak/lbu dalam lindungan Allah SWT., Tuhan Yang
Maha Esa, dan sukses dalam menjalankan aktvitas sehari-hari. Amin,

Kami memohon kepada Bapal/Tbu kiranya dapat memberikan izin pra riset kepada
‘mahasiswa kami atas nama :

Nama. : Sarina Br. Hasibuan
NPM 213114025
Semester + VIII (Delapan)
Program Studi  : Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Untuk melakukan pra riset di kantor Bapak/Ibu pimpinan. Adapun tujuannya adalah
untuk pengumpulan data yang diperlukan dalam rangka penyusunan proposal skripsi
dengan judul ;

“ Pengaruh Trend Fashion dan Impluse Buying Terhadap Keputusan Pembelian
di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota *

Demikian hal ini kami sampaikan, atas perhatian dan bantuan Bapak/Tbu kami ucapkan
terima kasih

Dr. Ratna Sari Dewi, SE,{
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Medan, 11 Juni 2025
Perihal : Surat Balasan Riset
Kepada Yth.
Kepala Prodi Manajemen
Universitas Muslim Nusantara Al-Washliyah
Di-
Tempat

Schubungan dengan surat dari Universitas Muslim Nusantara Al-Washliyah, yakni
permohonan riset di Hongkong Fashion JI. Sisingamangaraja, Kelurahan Sudirejo II,

Kecamatan Medan Kota, maka dengan ini kami menyatakan menerima keperluan riset dari

saudari:
No Nama NPM Program Studi
1 Sarinah Br Hasibuan 213114025 Manajemen

Dengan judul penelitian “Pengaruh Trend Fashion dan Impulse Buying terhadap
Keputusan Pembelian di Hongkong Fashion JI. Sisingamangaraja Sudirejo 1I, Kec.
Medan Kota”. Demikian surat ini kami sampaikan. Atas perhatian dan kerja sama yang baik,
kami ucapkan terima kasih.

Hormat Kami,
Medan, 11 Juni 2025

Eka Supita, S.Kom




image18.jpeg
UNIVERSITAS MUSLIM NUSANTARA AL WASHLIYAH

SK. No. : 424/DIKTI/Kep/1996 dan SK. No. : 181/DIKT/Kep/2002
Kampus Nbammad sy Thal Lobis . Gor o, 53, Kampus M Yas K JL o, 02,

Hampus Abdursshman Syt . Garu | o 52 Medan, ks Aidin: . Hedan Peaungn Ues Suka Mandi i Ko agas Merbau Lk Palom
Telp.(061) 7857044 Medan 20147 Home Page :hto:/ /s umnaw.ac d Email info@umnaw.3c1d

FORM.F.4
BERITA ACARA BIMBINGAN SKRIPST

1 Nama : Sarinah Br Hasibuan

2 NPM © 213114025

3 Jurusan/Prog. Studi : Manajemen

4 Judul Skripsi :Pengaruh Trend Fashion dan Impluse Buying
Terhadap Keputusan Pembelian di Hongkong
Fashion Kecamatan Medan Kota

Pembimbing : Rukmini, SE., M.Si

Jabatan Akademik  : Dosen Pembimbing
Tanggal Materi Paraf Keterangan

6 [tr/2on{ |ACC Judul o

15/ 03/215 | Binbingan BAB T

N

/o3[ 2075 Bimbingan BAB II dan BAB III
25/ | soc semtnar Proposal
2/06(2625 | seminar Proposal
U/06[%%5 | acc pane1itian
lS/ol:/?AZS Bimbingan BAB IV dan BAB V

23/06 [ acc Skripsi

0399999

Medan, ............oo..cccoouirs
Dekan
Dr. Anggia‘Sari Lubis,SE i

NIDN: 0129078701

Catatan ;

1.Berita acara bimbingan skrips in ditandatangani Dekan pada st pengajuan
‘Berkas wjian meja hijau.

2.Penyerahan skripsi dan atau abstrak kepada panitia untuk ditandatangani
Rektor paling lambat 14 hari setelah ujian meja hijau.

Rangiap2
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FORM. FU. 4

PERSETUJUAN MENGIKUTI UJIAN
Nomor : SYY/PAN/UMNAW/J.15/2025

Setelah mempelajari kelengkapan berkas Saudara :

1. Nama :Sarinah Br Hasibuan

2. Tempat, tanggal Lahir :Napajulu, 03 November 2003
3. NPM $213114025

4. Jurusan/Prog Studi :Manajemen

5. Agama :Islam

Dinyatakan dapat mengikuti ujian pada :

Hari/tanggal :Saasa @ Ui Sox
Jam : s.d selesai
Dosen Penguji : 1.Rukmini, SE., M.Si

2.Dr.Mhd. Hilman Fikri, SE., MM
3.zamaluddin Sembiring, SE., S.Pd., MM

Dosen Saksi/ Pencatat ~ : Toni Hidayat SE., M.Si

Demikian persetujuan ini diberikan agar dapat dilaksanakan sebaik-baiknya.

Medan, ...
Sekretaris / Dekan

- 2025

. M.Hum Dr.Anggia Sari Lubis,SE.,M.Si
NIDN: 0107107101 NIDN: 0129078701

Ranglap2
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FORM. FU. 5

UNDANGAN
Nomor : 594 /PAN/UMNAW/U.15/2025
Kepada Yth.
Bapal/Tbu
Dosen Penguj
Di,
Tempat.

Assalamualaikum Wr.Wb.
Dengan hormat, kami mengundang Bapak/Ibu untuk menguji mahasiswa :

Nama :Sarinah Br Hasibuan

Tempat, tanggal Lahir  :Napajulu, 03 November 2003
NPM 1213114025

Jurusan/Prog Studi :Manajemen

Agama :Islam

Yang Insya Allah, akan diselenggarakan pada :

Hari/ Tanggal :Scasa 8 JUN soxs
Jam :
Judul Skripsi :

Pengaruh Trend Fashion dan Impluse Buying Terhadap Keputusan
Pembelian di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota 7 ues
Terimakasih atas kehadiran Bapak/Ibu.

2025

ctua/ An, Rektor

Dr. Anggia ‘$ari\Lubis, SE., M.Si
NIDN: 0129078701

Tembusan :
1. Rektor 5. Ketua Program Studi
2. Wakil Rektor I 6. Ka. BAU

3. Wakil Rektor Il 7.Ka. BAA

4. Wakil Rektor Il 8. TU Fakultas

Rangiap2
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FORM. FU.

EKSPEDISI UNDANGAN UJIAN SARJANA

NAMA :Sarinah Br Hasibuan JURUSAN :Manajemen
NPM 1213114025 PROGRAM STUDI : Manajemen
FAKULTAS :Ekonomi dan Bisnis TANGGAL

No. Disampaikan Kepada g;:fﬁ: T’“l::" T"‘E’" Keterangan
0l |Rukmini, SE., M.Si +2/urs )

Dr.Mhd. Hilman Fikri,
2 lse., m Yz /ws bt

Zamaluddin Sembiring, \‘4
% |se., s.rd., me Yl
04 | Dekan /% |ros 4 J
05 | Ka. Program Studi b7 U M~
06 | TU Fakultas ¥lz/2s L
07 | Kepala Biro Adm. Akademik 2/ f2s '] Biodata Wisuda terlampir
08 | Kepala Biro Adm. Umum 2/2 /2 hL
09 | Kepala Biro Adm. Kemahasiswaan | /2/70 v Biodata Wisuda terlampir
10 Yo |+/tlwns of
1 ¥
12
13
14

2025
Nelly Tx: d.aLat Pohan, S.Kom
Catatan : ‘

1. Dibuat rangkap 2 masing-masing untuk :
1 Kabag Ujian BAA
2.TU Fakultas

2. Penyampaian undangan menjadi
tanggung jawab mbs yang besangkutan

Ranglap2.
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FORM. FU. 9

BERITA ACARA UJIAN
Nomor : Yo2/PAN/UMNAW/A.11/2025

Pada hari ini WS tanggat & buan X% gahun Y

bertempat di ruang yudisium Universitas Muslim Nusantara Al Washliyah, panitia ujian sarjana
Universitas Muslim Nusantara Al Washliyah setelah :

Membaca - dsb.
Mendengarkan - dsb,
Memperhatikan - dsb.
Menimbang - dsb.
Memutuskan bahwa, Saudara :
Nama :Sarinah Br Hasibuan
Tempat, tanggal Lahir :Napajulu, 03 November 2003
NPM :213114025
Fakultas :Ekonomi dan Bisnis
Jurusan/Prog Studi :Manajemen

Dinyatakan : LULUS / TIDAK LUEHS

6,61 /A

i

35.9..... Dan yudisum

Dengan skor /

Penguji -
1. Rukmini,SE. M.Si (} -

2. Dr.Mhd. Hilman Fikri,SE. MM

osen Saksi / Pencatat

—

Toni Hidayat SE., M.Si
Ketua Program Studi

3.zamaluddin Sembiring,SE.,S.Pd.,MM .

bietua/ An. Rektor Medan, 2025

Wakil Rektor [ Sekretaris

-—

Prof. Dr. H. Anwar Sadat. S. Ag. M.Hum Dr. Anggia SAri Bubis, SE., M.Si
NIDN: 0107107101 NIDN: 0129078701

Ranglap3




image23.jpeg
UNIVERSITAS MUSLIM NUSANTARA AL WASHLIYAH
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS (FEB)

DIKTI/ Kep /199 dan SK. No. : 181 / DIKTI / KEP/ 2002
mmad Yunas Karim: J1. G

w Il No. 52 Medan

Kampus Abdurrahman $
Kampus Aziddin ¢ JL. Medn Perbaungan Dess
Telp. (061) 7867044 Fax . 7862747 Modan 20147 HOMEP

SURAT PERNYATAAN
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Assalamualaikum Wr. Wb

Saya yang bertanda tangan dibawah ini:

Nama : Sarinah Br Hasibuan

NPM 1213114025

Program Studi : Manajemen

Judul Penelitian  Pengaruh Trend Fashion dan Impluse Buying Terhadap Keputusan Pembelian

di Hongkong Fashion Kecamatan Medan Kota.

Dengan ini saya menyatakan bahwa:

1. Penelitian yang saya lakukan dengan judul di atas belum pernah diteliti i Fakultas Ekonomi
Universitas Muslim Nusantara Al Washliyah Medan dan di universitas lain.

2. Penclitian ini saya lakukan sendiri tanpa ada bantuan dari pihek manapun dengan kata lain
penelitian ini tidak saya tempahkan (dibuat) oleh orang lain juga tidak tergolong Plagiat.

3. Apabila point 1 dan 2 di atas saya langgar maka saya bersedia untuk dilakukan pembatalan terhadap
penclitian terscbut dan saya bersedia mengulang kembali mengajukan judul penelitian yang baru
dengan mengulang seminar kembali.

Demikian surat pernyataan ini saya perbuat tanpa ada paksaan dari pihak manapun juga, dan dapat
dipergunakan sebagaimana mestinya.

f Medan, 2025
Diketahui Oleh Hormat saya
Ketua Program Studi, Pembimbing, Yang Membuat Pernyataan,

@ A

Toni Hidayat, SE., M.Si Rukmini, SE., M.Si Sarinah Br Hasibuan
NIDN: 0102097201 NIDN: 0127026501 NPM. 213114025
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KENDALI REVISI
SKRIPSI

Yang Bertanda Tangan Di Bawah Ini :

; Tanda
No. Nama Dosen Jabatan Toce
= - Dosen
1. | Rukmini, SE. MSi Sl 1 CBQ
2. | Dr. Mhd. Hilman Fikri, SE., MM Dosen ila,
! Penguji1 |
3. | Zamalludin Sembiring, SE., S.Pd., MH Pl de |
Dengan ini menyutujui revisi Skripsi dari :
Nama  Sarinah Br Hasibuan
NPM : 213114025
Program Studi : Manajemen
Judul Skripsi : Pengaruh Trend Fashion dan Impluse Buying
Terhadap Keputusan Pembelian di Hongkong Fashion
Kecamatan Medan Kota
Revisi Skripsi ¢
1. Kata Pengantar
2. BablV
3. BabV
4. Daflar Pustaka
Diketahui Oleh
Ka. Program Studi,
Toni Hidavat, SE.. M.Si
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Napajulu/ 03 November 2003
Perempuan
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Belum Menikah
Mahasiswa
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Nama :  Sarinah Br Hasibuan

NPM : 213114025

Program Studi : Manajemen

Fakultas‘ :  Ekonomi dan Bisnis

Jenjang Pendidikan : Strata Satu (S-1)

Judul Skripsi : Pengaruh Trend Fashion Dan Impulse Buying

Terhadap Keputusan Pembelian Di Hongkong
Fashion Jl. Sisingamanga Raja Sudirejo II, Kec.

Medan Kota

Pembimbing
=

Rukmini, SE., M.Si
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THE EFFECT OF FASHION TRENDS AND IMPULSE BUYING ON
PURCHASE DECISIONS AT HONGKONG FASHION, JL.
SISINGAMANGA RAJA SUDIREJO II,
MEDAN CITY DISTRICT

SARINAH BR HASIBUAN
NPM. 213114025

ABSTRACT

The objective of the research was to determine the effect of fashion trends and
impulse buying on consumer purchase decisions at Hongkong Fashion, Medan.
The research method used was quantitative_associative, with data collected
through questionnaires from 93 respondents. Data analysis used multiple linear
regression, ttest, F-test, and coefficient of determination (R?). The regression
results showed that fashion trends had a significant negative effect on purchase
decisions (8 = -0.205; p = 0.004), while impulse buying had a significant positive
effect (B = 1.234; p = 0.000). The t-test showed that impulse buying was more
dominant (t = 16.249) than fashion trends (t = -2.996). The F-test results
indicated that both simultaneously had a significant effect on purchase decisions
(F = 696752 p = 0.000). The R value of 82.3% indicates that the model
adequately explains the dependent variable. Purchase decisions are more effected
by emotional drives (impulse buying) than by considerations of trends. Marketing
ies should emphasize emotional aspects without ignoring relevant trends.





