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ABSTRAK
Pengaruh Trend Fashion, Social Media Marketing Dan Customer Experience
Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk H&M
(Studi Pada Mahasiswa Universitas Islam Malang 2021)

Rochimatul Ammar Aprilia

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menguji pengaruh secara
parsial dan simultan Tren Fashion, Pemasaran media sosial, dan pengalaman
pelanggan terhadap keputusan pembelian produk H&M. Mahasiswa angkatan
2021 Universitas Islam Malang menjadi populasi penelitian ini, dengan jumlah
mahasiswa 2.201. penelitian ini dibantu komputer program SPSS (Statistical
package for social science). Keputusan Pembelian secara simultan dipengaruhi
oleh Tren Fashion, Pemasaran media sosial, dan pengalaman pelanggan. Tren
Fashion, Pemasaran media sosial, dan pengalaman pelanggan secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci : Trend Fashion, Social Media Marketing, Customer Experience,

dan Keputusan Pembelian
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ABSTRACK
The Influence of Fashion Trends, Social Media Marketing and Customer
Experience on Purchasing Decisions on H&M Products
(Study on Students of the Islamic University of Malang 2021)

Rochimatul Ammar Aprilia

The purpose of this research is to determine and test the partial and simultaneous
influence of Fashion Trends, Social Media Marketing, and customer experience
on purchasing decisions for H&M products. The class of 2021 students at the
Islamic University of Malang are the population for this research, with a total of
2,201 students. This research was assisted by the SPSS (Statistical Package for
Social Science) computer program. Purchase Decisions are simultaneously
influenced by Fashion Trends, Social media marketing and customer experience.
Fashion trends, social media marketing, and customer experience partially have a
positive and significant influence on purchasing decisions.

Keywords: Trend Fashion, Social Media Marketing, Customer Experience, and

Buying decision.



BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Fashion adalah bentuk ekspresi diri yang mencerminkan identitas
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individu maupun kelompok sosial melalui gaya berpakaian, aksesori, dan
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penampilan. Fashion pada masa modern tidak hanya berfungsi sebagai
pelindung tubuh, tetapi juga menjadi simbol gaya hidup, status, dan
komunikasi visual (Qorib, 2023). Trend fashion, yang terus berubah seiring
waktu, mencerminkan dinamika budaya, inovasi desain, dan pengaruh sosial.
Trend ini sering kali dipengaruhi oleh perancang busana, selebritas, hingga
gerakan sosial, menciptakan gelombang popularitas tertentu yang diikuti oleh
banyak orang dalam suatu periode tertentu (Arsita, 2021). Trend fashion
bukan hanya tentang estetika, tetapi juga tentang relevansi sosial dan budaya
yang mencerminkan kebutuhan dan aspirasi masyarakat. Dalam era digital,
trend fashion berkembang lebih cepat karena penyebaran informasi melalui
media sosial, majalah mode, dan platform online lainnya. Masyarakat,
terutama generasi muda, terpapar pada trend global yang menginspirasi gaya
berpakaian mereka sehari-hari. Hal ini menunjukkan bahwa trend fashion
memainkan peran penting dalam membentuk gaya hidup, identitas, dan
preferensi konsumen di berbagai belahan dunia (Permatasari, 2021).

H&M, sebagai salah satu merek fashion global, terus memperkuat
posisinya di industri mode dengan menghadirkan koleksi yang selalu
mengikuti trend fashion terkini, menjadikannya pilihan favorit generasi muda

yang ingin tampil stylish dengan harga terjangkau.
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H&M, atau Hermes & Mauritz, adalah perusahaan ritel mode asal
Swedia yang didirikan oleh Erling Persson pada tahun 1947. Perusahaan ini
dikenal dengan konsep fashion menawarkan pakaian kasual dan trendi dengan
harga terjangkau, yang selalu mengikuti perkembangan trend mode terkini.
H&M pertama kali memasuki pasar Indonesia pada 5 Oktober 2013 dengan
membuka toko pertamanya di Gandaria City, Jakarta Selatan. Sejak itu, H&M
telah menjadi salah satu merek favorit di kalangan generasi muda Indonesia,
terutama karena kemampuannya menghadirkan koleksi yang sesuai dengan
selera dan trend yang berkembang (H&M, 2007).

Selain merek utamanya, H&M Group memiliki beberapa sub-merek
yang memperluas jangkauan produknya, seperti COS (Collection of Style)
diperkenalkan pada tahun 2007, COS menawarkan desain yang lebih
minimalis dan elegan, dengan fokus pada kualitas bahan dan potongan yang
timeless. Selanjutnya Monki yang cergabung dengan H&M Group pada tahun
2008, Monki dikenal dengan gaya yang unik dan berani, menyasar konsumen
muda yang mencari fashion yang ekspresif dan berbeda (group, 2017).
Terkahir & Other Stories yang diluncurkan pada tahun 2013, & Other Stories
menawarkan produk fashion yang lebih premium, dengan koleksi yang
dikurasi dari berbagai kota mode dunia seperti Paris, Stockholm, dan Los
Angeles. (Ramirez, 2024).

H&M aktif dalam memanfaatkan platform digital untuk berinteraksi
dengan konsumen. Melalui media sosial seperti Instagram dan TikTok, H&M
menampilkan koleksi terbaru, kampanye promosi, serta kolaborasi eksklusif

dengan desainer atau selebriti ternama.
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Strategi ini efektif dalam menarik perhatian Generasi Z, yang
dikenal sangat aktif di media sosial dan cenderung dipengaruhi oleh
rekomendasi dari influencer atau trendsetter (Javed, 2020). Menurut survei
IDN Research Institute dan Populix, H&M menjadi merek fashion terpopuler
di kalangan Generasi Z Indonesia, dengan 70% responden menyatakan
preferensi mereka terhadap merek H&M (Mauritz, 2024). Dengan kombinasi
strategi pemasaran digital yang kuat, diversifikasi produk melalui sub-merek,
dan kemampuan untuk mengikuti tren mode terkini, H&M berhasil
mempertahankan posisinya sebagai salah satu pemain utama dalam industri
fashion global, termasuk di pasar Indonesia.

Menurut survei terbaru oleh (CRME, 2024) H&M termasuk dalam
daftar 10 besar merek fast fashion global paling populer. Bersama dengan
Zara, Uniglo, Pull & Bear, Bershka, Forever 21, ASOS, Shein, Mango, dan
Topshop, H&M menonjol berkat kemampuannya menghadirkan koleksi yang
relevan dengan trend fashion terkini. Merek-merek ini dikenal karena fokus
mereka pada desain yang trendi, harga yang kompetitif, serta pendekatan
pemasaran yang inovatif, terutama melalui platform digital (Purwianti, 2023).
Fenomena ini mencerminkan kesuksesan H&M dalam memenuhi kebutuhan
dan aspirasi gaya hidup generasi muda Indonesia (Arsita,2021).

Keputusan pembelian adalah proses mental dan fisik yang dilakukan
konsumen untuk memilih, membeli, dan menggunakan produk atau jasa
tertentu demi memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Septyadi, 2022).
Proses dalam pembuatan keputusan pembelian yang terlibat untuk penerimaan,

penggunaan dan pembelian, penentuan barang, jasa dan ide (Nurfatimah et al.,
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2020).

Keputusan ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik internal seperti
sikap dan preferensi konsumen, maupun eksternal seperti promosi,
lingkungan sosial, dan budaya (Putri et al., 2023). Konsep keputusan
pembelian menekankan pada peran beberapa elemen penting dalam
menentukan pilihan konsumen.

Industri trend fashion, tambahan elemen sosial dan gaya hidup menjadi
faktor penentu karena konsumen sering kali memilih produk yang
mencerminkan trend terbaru, status, dan identitas pribadi. Setiawan (2024)
menegaskan bahwa dalam konteks fashion, konsumen tidak hanya mencari
pakaian yang fungsional, tetapi juga produk yang mampu memenuhi
kebutuhan mereka akan ekspresi diri dan penampilan yang menarik.
Keputusan pembelian di era digital, juga dipengaruhi oleh keterlibatan
konsumen di media sosial, di mana informasi tentang produk dapat diakses
dengan mudah melalui ulasan, rekomendasi influencer, dan konten promosi.
Hal ini menciptakan perilaku konsumen yang semakin dinamis, di mana
keputusan pembelian tidak hanya didorong oleh kebutuhan dasar tetapi juga
aspirasi gaya hidup yang terus berkembang (Sean, 2022).

Keputusan pembelian dalam industri fashion sangat dipengaruhi trend
yang terus berkembang. Konsumen sering memilih produk berdasarkan
popularitas atau kesesuaian dengan trend terkini yang mereka lihat di media
sosial, majalah mode, atau platfrom digital lainnya (Dewi, 2022).

Trend fashion sendiri merujuk pada arah atau gaya mode yang menjadi

populer dalam periode tertentu,sering kali dipengaruhi oleh inovasi para



REPOSITORY

University of Islam Malang

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©

desainer, penampilan selebritas, hingga gerakan sosial tertentu yang
menciptakan gelombang minat di kalangan masyarakat (Permatasari,
2021).Trend fashion tidak hanya terbatas pada pakaian, tetapi juga mencakup
aksesori, sepatu, hingga gaya keseluruhan yang merepresentasikan ekspresi
diri (Pardede et al., 2023). Dalam industri fashion, trend diperbarui secara
cepat untuk memenuhi permintaan konsumen yang ingin selalu tampil sesuai
dengan perkembangan mode.

Trend fashion sering kali diciptakan, diperkuat, dan disebarluaskan
melalui platform media sosial seperti Instagram dan TikTok. H&M
memanfaatkan ini dengan merilis koleksi yang sesuai tren terkini untuk
menarik konsumen (Rahayu, 2023). Berdasarkan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh (Pardede et al.,2023) bahwa trend fashion berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Social media marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan
platform media sosial untuk mempromosikan produk atau layanan,
berinteraksi dengan konsumen, dan membangun identitas merek secara digital
(Rochis, 2024).Dengan penetrasi internet yang semakin luas dan meningkatnya
penggunaan media sosial, strategi ini menjadi salah satu cara yang efektif
untuk menjangkau audiens secara langsung dan real-time (Aribowo, 2023).
Media sosial seperti instagram, Tiktok, Facebook dan twitter memberikan
merek kemampuan untuk berkomunikasi secara lebih personal dengan
konsumen, memperkuat loyalitas merek, dan menciptakan pengalaman yang
relevan dengan kebutuhan serta minat target pasar (Konsumen et al., 2024).

Social media marketing melibatkan beberapa elemen penting, seperti
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pembuatan konten visual yang menarik, pelaksanaan kampanye interaktif,
hingga kolaborasi dengan influencer untuk meningkatkan daya tarik merek
(Widianita, 2023).

Konten yang menarik secara visual, seperti foto produk berkualitas
tinggi, video pendek, atau cerita merek yang inspiratif, dirancang untuk
memikat perhatian konsumen dan meningkatkan keterlibatan (Lindiani et al.,
2024). Kampanye interaktif, seperti giveaway, polling, atau tantangan
berbasis hashtag, membantu menciptakan pengalaman yang lebih
menyenangkan bagi audiens sekaligus mendorong keterlibatan aktif (Pratiwi
Utami, 2024). Selain itu, kolaborasi dengan influencer yang memiliki audiens
yang relevan memungkinkan merek untuk memanfaatkan kepercayaan dan
pengaruh mereka, memperluas jangkauan pemasaran, dan meningkatkan
keputusan pembelian konsumen (Budianto, 2023).

Interaksi aktif melalui media sosial dapat meningkatkan pengalaman
pelanggan. Konsumen yang merasa terhubung dengan merek melalui media
sosial cenderung memiliki loyalitas yang lebih tinggi dan keputusan
pembelian yang positif (Sudirjo et al., 2023). Hal ini meningkatkan rasa
keterlibatan emosional dengan merek, yang pada gilirannya meningkatkan
loyalitas pelanggan.

Pelanggan yang merasa memiliki hubungan yang kuat dengan merek
lebih cenderung untuk terus melakukan pembelian, bahkan merekomendasikan
produk kepada orang lain (Maulana, 2023). Social media marketing
memungkinkan merek untuk menciptakan pengalaman yang lebih personal

dan interaktif bagi konsumen.
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Dengan menggunakan platform seperti Instagram atau Twitter, merek
dapat langsung merespon pertanyaan atau masalah yang dihadapi oleh
pelanggan, memperlihatkan perhatian terhadap kebutuhan mereka, dan
memberikan solusi secara cepat (Konsumen et al., 2024). Menurut penelitian
olen Rochis (2024), Social media marketing memiliki dampak signifikan
dalam menciptakan hubungan emosional antara konsumen dan merek.

Customer experience memiliki persepsi konsumen terhadap interaksi
mereka dengan merek, yang mencakup setiap aspek perjalanan konsumen,
baik di toko fisik maupun melalui platform online (Cahyani et al., 2024).
Pengalaman ini memengaruhi tingkat kepuasan pelanggan, yang pada
akhirnya berdampak pada loyalitas dan keputusan pembelian ulang (Asrini,
2024). Dalam industri fashion, pengalaman berbelanja yang menyenangkan
tidak hanya bergantung pada produk yang ditawarkan, tetapi juga pada
bagaimana konsumen merasa diperlakukan selama proses pembelian.
Menurut penelitian oleh (Agewno et al., 2023), Customer Experience
memiliki hubungan yang kuat terhadap keputusan pembelian.

H&M berhasil menciptakan pengalaman belanja yang positif dengan
desain toko yang menarik dan navigasi online yang mudah. Toko fisik H&M
dirancang untuk memberikan kenyamanan kepada konsumen, dengan layout
yang rapi dan suasana yang modern, memudahkan konsumen dalam
menemukan produk yang mereka cari (Adil, 2023). Di sisi lain, pengalaman
belanja online juga diperhatikan dengan situs web dan aplikasi yang user-
friendly, memungkinkan konsumen untuk dengan mudah menelusuri koleksi,

melakukan pembelian, serta mendapatkan informasi terkait produk.
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Selain itu, pelayanan pelanggan yang responsif juga berperan penting
dalam meningkatkan kepuasan konsumen. H&M menyediakan berbagai
saluran komunikasi yang memudahkan konsumen untuk mengajukan
pertanyaan, mengatasi masalah, atau mendapatkan bantuan, baik melalui chat
online, media sosial, atau pusat layanan pelanggan (Adil, 2023). Responsivitas
yang tinggi ini tidak hanya membantu menciptakan pengalaman belanja
yang lancar tetapi juga memperkuat hubungan emosional dengan konsumen,
yang pada akhirnya meningkatkan kemungkinan pembelian ulang (Dewi,
2022).Pengalaman belanja yang positif dapat memperkuat keputusan
konsumen untuk membeli produk, baik di masa kini maupun di masa depan.
Pengalaman yang menyenangkan, baik di toko fisik maupun online, dapat
menciptakan perasaan puas yang mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian ulang (Nurfatimah et al., 2020).

Konsumen yang merasa puas dengan pelayanan H&M lebih cenderung
untuk kembali berbelanja karena mereka merasa dihargai dan diperlakukan
dengan baik sepanjang proses pembelian (Putri, 2024). Selain itu, pengalaman
belanja yang positif ini cenderung memperkuat loyalitas terhadap merek,
menjadikan konsumen lebih  mungkin untuk merekomendasikan H&M
kepada teman, keluarga, atau bahkan melalui media sosial. Rekomendasi dari
konsumen yang puas dapat berperan sebagai promosi yang sangat efektif,
karena pelanggan yang puas biasanya akan memberikan testimoni positif
yang memengaruhi keputusan pembelian orang lain.

Penelitian ini menambahkan wawasan baru dengan mengeksplorasi

pengaruh pemasaran media sosial, pengalaman merek, dan kepercayaan
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merek terhadap loyalitas konsumen di sektor fashion, khususnya pada merek-
merek seperti Uniglo, H&M, dan Pull&Bear, yang memiliki basis pelanggan
setia karena kualitas dan inovasi produknya (Insanita,2024).

Meskipun banyak penelitian yang membahas faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian dalam industri fashion, masih terdapat
kesenjangan dalam hal penerapan penelitian tersebut pada pasar mahasiswa,
terutama di kalangan mahasiswa Indonesia. Sebagian besar studi sebelumnya
lebih fokus pada segmen pasar yang lebih luas atau pada merek-merek lokal,
sementara perhatian terhadap keputusan pembelian produk dari merek
internasional seperti H&M di kalangan mahasiswa masih terbatas. Mahasiswa
di kota besar seperti Malang, merupakan kelompok konsumen yang sangat
dipengaruhi oleh trend fashion global, perkembangan teknologi, dan media
sosial.

Namun, meskipun H&M telah hadir di pasar Indonesia dengan berbagai
strategi pemasaran, termasuk melalui media sosial dan pengalaman pelanggan
yang ditawarkan baik di toko fisik maupun online, belum banyak yang
mengetahui bagaimana pengaruh ketiga faktor utama ini yaitu trend fashion,
social media marketing, dan customer experience terhadap keputusan
pembelian mahasiswa, khususnya di Universitas Islam Malang (Unisma).

Berdasarkan dari uraian diatas sangat penting dalam pengukuran nilai
dengan menggunakan dari Keputusan pembelian dari tingkat pertumbuhan
penjualan, maka penulis tertarik untuk mengangkat judul mengenai.
“Pengaruh Trend Fashion, Social media marketing Dan Customer

experience Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk H&M”.



10

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan  uraian latar belakang diatas, maka peneliti
merumuskan rumusan masalah antara lain :

1. Apakah trend fashion, social media marketing, dan customer experience

REPOSITORY

secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan pembelian pada produk
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H&M?

2. Apakah trend fashion berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
pembelian pada produk H&M?

3. Apakah social media marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
pembelian pada produk H&M?

4. Apakah peran customer experience berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan pembelian pada produk H&M?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah,maka tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui secara simultan pengaruh trend fashion, social media
marketing, dan customer experience terhadap Keputusan pembelian
produk H&M.

2. Untuk mengetahui pengaruh dari trend fashion terhadap Keputusan
pembelian pada produk H&M.

3. Untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap Keputusan
pembelian pada produk H&M.

4. Untuk mengetahui pengaruh customer experience terhadap Keputusan

pembelian pada produk H&M.
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1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat teoritis dan praktis,
antara lain:

1. Manfaat Teoritis

REPOSITORY

Menambah referensi bagi peneliti lain yang tertarik pada kajian pengaruh
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trend fashion, social media marketing, dan customer experience terhadap
keputusan pembelian.
2. Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat praktis yang dapat

diterapkan langsung oleh pihak-pihak terkait, antara lain:

a. Bagi manajemen H&M: Hasil dari penelitian ini dapat memberikan
wawasan yang berguna bagi manajemen H&M dalam menyusun
strategi pemasaran yang lebih efektif dan tepat sasaran, terutama dalam
menarik perhatian konsumen muda, seperti mahasiswa. H&M dapat
lebih memahami faktor-faktor yang paling mempengaruhi keputusan
pembelian mahasiswa, baik itu trend fashion yang sedang berkembang,
cara social media marketing memengaruhi persepsi konsumen, maupun
pengalaman pelanggan saat berbelanja.

b. Bagi pemasar dan praktisi bisnis: Penelitian ini memberikan informasi
yang berharga bagi praktisi bisnis, terutama dalam industri fashion dan
retail, tentang pentingnya pemahaman terhadap trend fashion yang terus
berkembang dan bagaimana media sosial dapat dimanfaatkan untuk

meningkatkan interaksi dengan konsumen.
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12
c. Bagi akademisi dan pelaku industri: Penelitian ini juga memberikan
wawasan bagi akademisi dan pelaku industri dalam merancang strategi

pemasaran yang berbasis pada data dan pemahaman yang lebih baik

REPOSITORY

tentang perilaku konsumen muda, khususnya mahasiswa, yang semakin
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kritis dalam memilih produk fashion yang sesuai dengan tren dan
identitas diri mereka.

d. Bagi Pembeli: Penelitian ini memberikan manfaat dengan membantu
pembeli memahami bagaimana trend fashion, pemasaran di media
sosial, dan pengalaman berbelanja memengaruhi keputusan pembelian

mereka, serta meningkatkan kepuasan terhadap produk H&M.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

5.2

Kesimpulan yang dapat diambil dari hasil analisis studi diatas yaitu :

1.

Terdapat efek secara simultan Trend Fashion, Social Media Marketing dan
Customer Experiecne terhadap Keputusan Pembelian Produk H&M
mahasiswa Universitas Islam Malang Angkatan 2021.

Ada pengaruh positif dan signifikan Trend Fashion terhadap Keputusan
Pembelian Produk H&M mahasiswa Universitas Islam Malang Angkatan
2021. Hal ini berarti jika Trend Fashion mahasiswa Unisma meningkat
maka Keputusan Pembelian juga akan meningkat.

Dampak positif dari pemasaran media sosial dan keputusan pembelian
H&M di kalangan mahasiswa Universitas Islam Malang 2021 terlihat. Hal
ini berarti jika Social Media Marketing meningkat maka Keputusan

pembelian juga akan meningkat.

. Ada pengaruh positif dan signifikan Customer Experience terhadap

Keputusan Pembelian Produk H&M mahasiswa Universitas Islam Malang
Angkatan 2021. Hal ini berarti jika Customer Experience meningkat maka

Keputusan Pembelian juga akan meningkat.

Keterbatasan

1.

2.

Dalam penelitian ini, data dikumpulkan melalui survei. Namun,
keterbatasan dari metode ini adalah data yang mendalam tidak dapat
diperoleh dari semua partisipan.

Hanya memanfaatkan satu angkatan untuk dijadikan partisipan sehingga
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kurang besar nya hasil dari generalisasi.
5.3 Saran
Seperti yang dapat dilihat dari pembahasan studi di atas, studi ini masih

memiliki banyak keterbatasan dan membutuhkan perbaikan di berbagai
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1. Penelitian ini dapat dimanfaatkan dalam skala besar, maka sebaiknya
peneliti selanjutnya tidak menggunakan mahasiswa aktif untuk melakukan
penelitian.

2. Disarankan agar peneliti selanjutnya menggunakan metode penelitian yang
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dilakukan untuk menghasilkan data yang lebih akurat.
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