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2.1 Landasan Teori
2.1.1 Trend Fashion
2.1.1.1 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 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 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 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 Impluse Buying
2.1.2.1 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 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 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 Pembelian
2.1.3.1 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 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 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 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 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.
