
 

Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan, Oktober 2023, 9 (19), 53-66 

DOI: https://doi.org/10.5281/zenodo.8378580  
p-ISSN: 2622-8327 e-ISSN: 2089-5364 

Accredited by Directorate General of Strengthening for Research and Development 

                                              Available online at https://jurnal.peneliti.net/index.php/JIWP 
 

53 

Anteseden Perilaku Pembelian Pakaian Mode Berkelanjutan di Jakarta 
 

Amelia Yasmin Putri
1
, Sri Vandayuli Riorini

2
 

 
1,2

Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Trisakti 
 

 Abstract 

Received: 

Revised: 

Accepted: 

14 Agustus 2023 

15 September 2023 

22 September 2023 

This study aims to examine global social identity, social media influence, 

green apparel knowledge, sustainable fashion perception and electronic 

word-of-mouth (E-WOM). From the research, a total sample of 140 was 

collected using a questionnaire with the criteria of respondents having 

visited shopping centers in Jakarta, Indonesia and having experience 

shopping for clothes. The data analysis method used in this study is the 

Structural Equation Model (SEM) with AMOS software tools. The results 

of the study are (1) Global Social Identity has a significant positive 

influence on Green Apparel Knowledge (2) Social Media Influences do 

not have a significant positive influence on Green Apparel Knowledge (3) 

Green Apparel Knowledge has a significant positive influence on 

Sustainable Fashion Apparel Perception ( 4) Sustainable Fashion 

Apparel Perception has a significant positive influence on the Electronic-

Word Of Mouth. 
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PENDAHULUAN 

Bertambahnya usia bumi dan fenomena yang terjadi telah membawa 

perubahan bagi kehidupan manusia. Salah satu fenomena yang terjadi dan melekat 

dalam kehidupan manusia adalah fenomena “fast fashion”. Munculnya 

perusahaan besar fast fashion, seperti H&M, Forever 21 dan Zara, telah mengubah 

wajah mode global, dengan klaim rapid over production, harga yang lebih rendah, 

dan peningkatan musim mode, yang pada gilirannya mengakibatkan pesatnya 

omset item pakaian dan tren (Jung & Jin, 2014). Industri fashion merupakan 

industri konsumen terbesar di dunia yang telah memberikan kontribusi bagi 

perkembangan global dalam beberapa dekade terakhir karena industri fast fashion 

telah memberikan tren fashion terkini yang diimbangi dengan respon cepat 

perusahaan terhadap permintaan konsumen dengan harga yang wajar (Hsu et al., 

2018).  

Industri fashion harus mengambil langkah tegas dalam melakukan 

perubahan serta menghadapi tantangan industri fashion ke depan. Dengan 

kekuatan yang terbentuk secara tidak sadar, masyarakat dapat mengubah tren fast 

fashion menjadi slow fashion dengan memahami apa itu sustainable fashion. 

Sustainable fashion atau disebut juga dengan eco-fashion adalah sebuah konsep 

pembuatan pakaian secara berkelanjutan untuk memaksimalkan dampak positif 

dan mengurangi dampak negatif bagi lingkungan, sosial dan ekonomi (Moon et 

al., 2013). 

Seiring dengan kemajuan teknologi, perubahan juga terjadi pada bidang 

media sosial, dimana diyakini bahwa media sosial berhasil menjadi media yang 
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berpengaruh terhadap persepsi masyarakat terhadap tren fashion. Oleh karena itu, 

media sosial juga dapat menjadi media untuk saling berbagi pengetahuan terkait 

dampak fenomena fast fashion terhadap lingkungan. Selain membentuk persepsi 

konsumen bahwa industri sustainable fashion dapat meminimalisir kerusakan 

lingkungan yang lebih parah, peran pemasaran harus mampu memasukkan 

pengetahuan tentang green fashion dan meningkatkan kesadaran akan pentingnya 

mengonsumsi pakaian berkelanjutan. E-WOM (Electronic-Word of Mouth) 

merupakan salah satu bentuk strategi pemasaran digital yang dapat menarik 

perhatian publik tentang pakaian berkelanjutan dengan berbagi pengalaman saat 

membeli produk pakaian berkelanjutan dengan tujuan agar lebih mudah 

menyebarkannya ke konsumen lain. Dalam menyusun strategi pemasaran, 

mengetahui identitas sosial global juga penting untuk dipelajari karena setiap 

konsumen di setiap negara memiliki karakteristik dan minat yang berbeda. 

Di Indonesia, cukup banyak brand pakaian lokal yang mengusung konsep 

pakaian berkelanjutan. Beberapa brand pakaian lokal tersebut adalah Sejauh Mata 

Memandang, Sukkha Citta, Pijak Bumi, Imaji Studio dan masih banyak lagi. 

Namun, keberadaan brand pakaian berkelanjutan di Indonesia belum banyak 

diketahui oleh masyarakat karena kurangnya pemahaman masyarakat Indonesia 

tentang manfaat memakai pakaian yang terbuat dari bahan ramah lingkungan. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk (1) mengetahui pengaruh antara 

Global Social Identity terhadap Green Apparel Knowledge (2) mengetahui 

pengaruh antara Social Media Influences terhadap Green Apparel Knowledge (3) 

mengetahui pengaruh antara Green Apparel Knowledge terhadap Perception of 

Sustainable Fashion Apparel (4) mengetahui pengaruh antara Perception of 

Sustainable Fashion Apparel terhadap Electronic-Word of Mouth. 
 

LANDASAN TEORI 

1) Global Social Identity 

Global identity mengacu pada minat konsumen terhadap budaya 

global dan identifikasi dengan orang-orang di seluruh dunia (Gao et al., 

2017). Konsumen menggunakan merek untuk membangun dan 

memberlakukan social identity mereka, seperti dengan mengenakan 

pakaian bermerek, mendiskusikan merek dan produknya secara online, 

atau menghadiri acara yang disponsori oleh merek tersebut (Fiedler & 

Sarstedt, 2014). Bukti menunjukkan bahwa konsumen dengan global 

identity yang tinggi cenderung merespons globalisasi secara positif, dan 

cenderung memperluas pencarian produk dan layanan mereka di luar 

komunitas lokal mereka (Westjohn et al., 2009). 

2) Social Media Influence 

Media sosial adalah platform yang memungkinkan orang 

bersosialisasi di lingkungan virtual; pengguna media sosial cenderung 

mendiskusikan apa yang penting bagi mereka, yang mungkin termasuk 

pengalaman mereka dengan merek yang berbeda (Laroche et al., 2012). 

Influence melalui kepatuhan didasarkan pada kemampuan pemberi 

pengaruh untuk memasok atau menahan materi dan sumber daya 

psikologis yang menjadi sandaran pencapaian tujuan pengikut (Tedeschi, 

2017). Menurut teori pengaruh sosial, basis pengikut yang besar 
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menandakan popularitas pemberi pengaruh, yang menginduksi proses 

identifikasi (Tafesse & Wood, 2022). Realitas komunikasi pemasaran baru 

ini menghadirkan tantangan dan peluang baru bagi perusahaan karena 

keputusan pembelian semakin dipengaruhi oleh interaksi media sosial 

(Hutter et al., 2013). 

3) Green Apparel Knowledge 

Green apparel dianggap berkelanjutan karena menggunakan proses 

dan serat alami, menerapkan praktik perdagangan yang adil dan 

mempromosikan perlindungan sumber daya alam (Chan & Wong, 2012). 

Green knowledge berkaitan dengan kesadaran akan inisiatif ramah 

lingkungan dan masalah lingkungan serta prediksi kecenderungan 

konsumen untuk membeli pakaian hijau (Hustvedt & Bernard, 2008). Ketika 

konsumen memiliki pengetahuan tentang keuntungan mengkonsumsi 

produk ramah lingkungan yang sesuai dengan kinerja produk yang hebat, 

tingkat kesadaran, minat, dan permintaan konsumen dapat mengubah 

perilaku pembelian mereka menuju gaya hidup yang lebih ramah 

lingkungan (Huang et al., 2014). 

4) Perception of Sustainable Fashion Apparel 

Sustainable fashion, atau yang dikenal sebagai slow fashion, green 

fashion atau eco-fashion, mengacu pada pakaian jadi yang diproduksi 

menggunakan bahan mentah dan praktik manufaktur dengan kerusakan 

minimal terhadap lingkungan alam (Niinimäki, 2010). Ketika konsumen 

menyadari dampak pilihan pakaian mereka terhadap lingkungan, 

permintaan akan perubahan dalam praktik industri muncul (Jung & Jin, 

2014). Aspek dasar yang mencirikan sustainable fashion adalah pakaian 

yang menerapkan prinsip perdagangan yang adil, tidak merugikan 

lingkungan atau pekerja, dirancang untuk digunakan dalam jangka waktu 

yang lebih lama, diproduksi dengan fokus pada sistem produksi yang etis, 

yang menyebabkan dampak lingkungan yang minimal dan memanfaatkan 

bahan berlabel ramah lingkungan atau bahan daur ulang (Joergens, 2006; 

Shen et al., 2013). 

5) Electronic-Word of Mouth (E-WOM) 

E-WOM didefinisikan sebagai "pernyataan positif atau negatif apa 

pun yang dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, atau mantan pelanggan 

tentang suatu produk atau perusahaan, yang tersedia untuk banyak orang 

dan institusi melalui Internet" (Hennig-Thurau et al., 2004). Senecal & 

Nantel (2004) menemukan bahwa konsumen yang menggunakan 

rekomendasi produk online dari tiga sumber, termasuk konsumen lain, 

memilih produk yang direkomendasikan dua kali lebih sering daripada 

konsumen yang tidak menggunakan rekomendasi apapun. 
 

RERANGKA KONSEPTUAL 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara Global Social 

Identity, Social Media Influence, Green Apparel Knowledge, Sustainable Fashion 

Apparel Perception dan Electronic-Word of Mouth (E-WOM), yang dimana 

mengacu pada penelitian sebelumnya oleh Kautish & Khare (2022). Berikut 

merupakan rerangka konseptual penelitian ini: 
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Gambar 1. Rerangka Konseptual 

 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

1) Global Social Identity terhadap Green Apparel Knowledge 

Identitas konsumen menunjukkan perpaduan yang kompleks dari 

budaya tradisional dengan faset yang mencerminkan adaptasi global 

(Cleveland et al., 2011; Lim & Park, 2013). Dengan demikian, konstruk 

identifikasi diri dengan konsumen global menjelaskan keinginan untuk 

meniru gaya hidup budaya lain dengan membeli produk yang 

mencerminkan keanggotaan kelompok konsumen internasional (Nelson et 

al., 2019). Sustainable apparel consumption menunjukkan kesadaran 

lingkungan konsumen (Jin Gam, 2011) dan eco-lifestyle (Xiao, 2017) dan 

membantu dalam menunjukkan kesetiaan kepada kelompok sosial (Xiao, 

2017). Berdasarkan argumen teoritis yang dijelaskan di atas, hipotesa 

penelitian ini adalah: 

H1: Global Social Identity memiliki pengaruh positif terhadap Green 

Apparel Knowledge 

2) Social Media Influences terhadap Green Apparel Knowledge 

Zhu et al. (2016) berpendapat bahwa kualitas informasi, 

kredibilitas sumber, dan kekuatan ikatan komunitas memengaruhi 

pembagian informasi dalam komunitas online. Pemasar pakaian 

berkelanjutan menggunakan media sosial dan jejaring sosial untuk 

memengaruhi konsumen dengan terhubung dengan beberapa komunitas 

online (Khare & Kautish, 2021; Tien et al., 2019). Popularitas media sosial 

telah memperluas pilihan konsumen untuk mengumpulkan pengetahuan 

produk, berbagi informasi terkait konsumsi, dan terlibat dalam E-WOM 

(Graham & Havlena, 2007). Berdasarkan argumen teoritis yang dijelaskan di 

atas, hipotesa penelitian ini adalah: 

H2: Social Media Influences memiliki pengaruh positif terhadap Green 

Apparel Knowledge 

3) Green Apparel Knowledge terhadap Sustainable Fashion Apparel 

Perception 

Rendahnya penerimaan green apparel dipengaruhi oleh rendahnya 

kesadaran akan masalah lingkungan dan dampak proses pembuatan 

apparel terhadap lingkungan (Chi et al., 2019; Harris et al., 2016). Hill & 

Lee (2012) menegaskan bahwa pengetahuan lingkungan yang buruk 

mempengaruhi sikap terhadap industri pakaian hijau. Ketika konsumen 
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memiliki lebih banyak informasi dan pengalaman tentang produk fesyen 

berkelanjutan, mereka mengembangkan sikap positif yang memicu niat 

perilaku dan pembelian yang menguntungkan (Kautish & Sharma, 2018). 

Momberg et al. (2012) menunjukkan bahwa saat membeli pakaian ramah 

lingkungan, konsumen mementingkan faktor-faktor seperti harga, estetika, 

fungsionalitas, dan kecocokan di atas atribut lingkungan seperti praktik 

perdagangan yang adil. Berdasarkan argumen teoritis yang dijelaskan di 

atas, hipotesa penelitian ini adalah: 

H3: Green Apparel Knowledge memiliki pengaruh positif terhadap 

Sustainable Fashion Apparel Perception 

4) Sustainable Fashion Apparel Perception terhadap Electronic-Word Of 

Mouth (E-WOM) 
Komunitas jejaring sosial menyediakan keanggotaan grup, interaksi yang 

difasilitasi, dan E-WOM (Chatterjee, 2020). Mikalef et al. (2017) menegaskan 

bahwa agen rekomendasi pribadi memengaruhi pembelian dan E-WOM secara 

positif di situs jejaring sosial. Oleh karena itu, selain menawarkan dan membuat 

pakaian fashion tersedia secara online, menciptakan keterlibatan menjadi sangat 

penting secara strategis untuk mempromosikan E-WOM yang positif (Nadeem et 

al., 2015; Peng et al., 2016). Berdasarkan argumen teoritis yang dijelaskan di 

atas, hipotesa penelitian ini adalah: 

H4: Sustainable Fashion Apparel Perception memiliki pengaruh positif 

terhadap Electronic-Word of Mouth (E-WOM) 
 

METODE PENELITIAN 

Rancangan Penelitian 

Rancangan penelitian dilakukan dengan melakukan pengujian 

hipotesis untuk mengetahui pengaruh antara variabel Global Social Identity, 

Social Media Influence, Green Apparel Knowledge, Sustainable Fashion Apparel 

Perception dan E-WOM. Data yang digunakan adalah data primer yang diperoleh 

dari hasil penyebaran kuesioner dengan unit analisis yaitu individu yang pernah 

melakukan kegiatan belanja pakaian pada pusat perbelanjaan di daerah Jakarta. 

Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data ini adalah purposive sampling 

dan menggunakan time horizon cross sectional karena data dikumpulkan pada 

satu waktu pengamatan. 

Variabel dan Pengukuran 

Identifikasi variabel dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui 

pengaruh antara variabel bebas (Global Social Identity dan Social Media 

Influence) terhadap variabel terikat (Green Apparel Knowledge, Sustainable 

Fashion Apparel Perception dan E-WOM). Variabel penelitian merupakan 

indikator interval dan diukur menggunakan skala Likert yaitu teknik pengukuran 

menggunakan skala 5 poin dengan pilihan mulai dari 1 – sangat tidak setuju 

sampai dengan 5 – sangat setuju untuk mendapatkan persepsi responden terhadap 

konsep penelitian. 
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Teknik Pengambilan Sampel 

Metode pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah 

purposive sampling, yaitu pengambilan sampel secara acak sesuai kriteria yang 

telah ditetapkan. Data akan diperoleh dari kuesioner yang dibagikan secara 

langsung dengan menggunakan Google Form kepada responden yang memenuhi 

persyaratan. Sampel pada penelitian ini merupakan individu yang pernah 

melakukan kegiatan belanja pakaian pada pusat perbelanjaan di daerah Jakarta. 

Menurut (Hair, 2009) jumlah sampel yang digunakan minimal 5-10 kali 

jumlah item pernyataan. Dalam penelitian ini terdapat 23 item pertanyaan, dimana 

jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah jumlah item 

pernyataan dikalikan 5 (minimum) atau 10 (maksimum), sehingga sampel 

minimal adalah 115 (23 x 5 = 115) dan sampel maksimum adalah 230 (23 x 10 = 

230). 

Deskripsi Data 

1) Jenis Kelamin 

Mayoritas responden merupakan wanita dengan jumlah 112 

responden dan tingkat persentase sebesar 80%. Sedangkan sisa responden 

adalah laki-laki dengan jumlah 28 responden dan tingkat persentase 

sebesar 20%. 

2) Usia 

Mayoritas usia responden adalah berusia 22-26 tahun dengan 

jumlah 71 responden dan tingkat persentase sebesar 50,7%, lalu usia 27-30 

tahun dengan jumlah 39 responden dan tingkat persentase sebesar 27,9%, 

lalu usia 17-21 tahun dengan jumlah 25 responden dan tingkat persentase 

sebesar 17,9% dan usia >30 tahun dengan jumlah 5 responden dan tingkat 

persentase sebesar 3,6%. 

3) Jenjang Pendidikan 

Mayoritas jenjang pendidikan responden berada pada tingkat 

pendidikan S1 dengan jumlah 103 responden dan tingkat persentase 

sebesar 73,6%, lalu tingkat pendidikan SMA/SLTA dengan jumlah 17 

responden dan tingkat persentase sebesar 12,1%, lalu tingkat Pendidikan 

S2 dengan jumlah 13 responden dan tingkat persentase sebesar 9,3% dan 

diikuti oleh tingkat pendidikan S3 dengan 7 responden dan tingkat 

persentase sebesar 5%. 

4) Pendapatan 

Mayoritas pendapatan responden berada pada tingkat pendapatan 

>1.000.000-2.000.000 dengan jumlah 47 responden dan tingkat persentase 

sebesar 33,6%, lalu pada tingkat pendapatan >2.000.000- 3.000.000 

dengan jumlah 36 responden dan tingkat persentase sebesar 25,7%, lalu 

pada pendapatan >3.000.000 dengan jumlah responden 36 responden dan 
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tingkat persentase sebesar 25,7%, dan pada pendapatan 500.000-1.000.000 

dengan jumlah responden 21 dan tingkat persentase 15%. 

5) Status Pernikahan 

Mayoritas responden merupakan lajang dengan jumlah 102 

responden dan tingkat persentase sebesar 72,9%. Sedangkan sisa 

responden adalah menikah dengan jumlah 38 responden dan tingkat 

persentase sebesar 27,1%. 

 

UJI INSTRUMEN 

Uji Validitas 

Uji validitas merupakan pengujian yang dilakukan untuk mengetahui 

apakah suatu alat ukur dianggap baik dan dapat digunakan untuk mengukur 

variabel yang bersangkutan (Sekaran & Bougie, 2017). Uji validitas akan dilakukan 

dengan menggunakan analisis faktor dengan melihat faktor loading. Pada 

penelitian ini diperoleh sampel sebanyak 115 responden, sehingga dasar 

pengambilan keputusan terhadap uji validitas adalah sebagai berikut: Jika nilai 

factor loading ≥ 0,50, maka item pernyataan dianggap valid. Jika nilai factor 

loading < 0,50, maka item pernyataan dianggap tidak valid. Berdasarkan 

penelitian yang telah dilakukan, seluruh variable dikatakan valid karena hasil nilai 

pengujian berada di atas factor loading sebesar 0,50. 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan uji yang dilakukan untuk mengukur konsistensi 

antar indikator dalam mengukur suatu variabel (Sekaran & Bougie, 2017). 

Pengujian reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai cronbach’s alpha masing-

masing variabel dengan kriteria pengambilan keputusan bahwa instrumen variabel 

dianggap reliabel jika nilai cronbach’s alpha ≥ 0,6 (Hair, 2009). Berdasarkan 

penelitian yang telah dilakukan, seluruh variable memiliki nilai cronbach’s alpha 

≥ 0.6 yang menunjukan bahwa seluruh indikator yang digunakan pada setiap 

variabel dalam penelitian ini konsisten antara satu dengan yang lain sehingga 

layak digunakan. 

Uji Goodness of Fit 

 Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

Structural Equation Model (SEM) untuk menganalisis pengaruh hubungan 

berbagai variabel dengan menggunakan software AMOS. Sebelum melakukan 

pengujian hipotesis, harus dilakukan uji kesesuaian model atau uji kecocokan 

model. Uji goodness of fit merupakan tes yang digunakan untuk mengukur 

kesesuaian model yang digunakan dalam penelitian dengan data yang diperoleh 

(Hair, 2009). Menurut Hair (2009) jika salah satu kriteria dari kecocokan 

terpenuhi, maka model dinyatakan kecocokan. Dengan demikian, pengujian 

model dikatakan layak untuk dilanjutkan ke pengujian berikutnya yaitu pengujian 

hipotesis. Berikut merupakan hasil uji goodness of fit: 
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Tabel 1. Uji Goodness of Fit 

Jenis 

Pengukuran 

Pengukuran Nilai Batas 

Penerimaan 

Kesimpulan 

Absolute Fit 

Measures 

RMSEA 0,058 ≤ 0,08 Good Fit 

ECVI 4,235 Mendekati nilai 

saturated 

dibanding 

independen 

Good Fit 

RMR 0,045 ≤ 0,05 Good Fit 

Incremental Fit 

Measures 

IFI 0,937 ≥0,90 atau 

mendekati 1 

Good Fit 

NFI 0,827 ≥0,90 atau 

mendekati 1 

Marginal Fit 

TLI 0,929 ≥0,90 atau 

mendekati 1 

Good Fit 

CFI 0,929 ≥0,90 atau 

mendekati 1 

Good Fit 

RFI 0,809 ≥0,90 atau 

mendekati 1 

Marginal Fit 

Parsimonious Fit 

Measures 

CMIN/DF 1,475 Batas bawah 1, 

batas atas 5 

Good Fit 

AIC 588,675 Mendekati nilai 

saturated 

dibanding 

independen 

Good Fit 

 

Uji Hipotesis 

Tujuan dari uji hipotesis ini adalah untuk mengetahui apakah masing-

masing variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen. Metode yang digunakan dalam pengujian hipotesis ini adalah analisis 

regresi linear sederhana dengan dasar pengambilan keputusan untuk menguji 

hipotesis adalah sebagai berikut: Jika nilai p-value < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha 

diterima, artinya terdapat pengaruh antara variabel yang diuji. Sedangkan, jika 

nilai p-value > 0,05, maka H0 diterima dan Ha ditolak, artinya tidak terdapat 

pengaruh antara variabel yang diuji. Berikut adalah hasil pengujian hipotesis: 

Hipotesis 1: Analisis pengaruh Global Social Identity terhadap Green Apparel 

Knowledge 

Berikut adalah bunyi dari hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha): 

H01: Tidak terdapat pengaruh positif Global Social Identity terhadap Green 

Apparel Knowledge 

Ha1: Terdapat pengaruh positif Global Social Identity terhadap Green Apparel 

Knowledge 
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Tabel 2. Hasil Uji Hipotesa 1 
Hipotesis Estimate p-value Keputusan 

Global Social Identity memiliki 

pengaruh positif terhadap Green 

Apparel Knowledge 

1,044 0,005 H1 didukung 

Dari hasil data yang telah di olah, 1,044 yang artinya Global Social Identity 

berpengaruh positif terhadap Green Apparel Knowledge. Semakin tinggi Global 

Social Identity, maka akan semakin baik Green Apparel Knowledge.  

Dengan nilai p-value sebesar 0,005 < 0,05 maka Ho ditolak sehingga secara 

statistik terbukti adanya pengaruh positif dari Global Social Identity terhadap 

Green Apparel Knowledge secara signifikan. 

Hipotesis 2: Analisis pengaruh Social Media Influences terhadap Green 

Apparel Knowledge 

Berikut adalah bunyi dari hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha): 

H02: Tidak terdapat pengaruh positif Social Media Influences terhadap Green 

Apparel Knowledge 

Ha2: Terdapat pengaruh positif Mentoring Relationship terhadap Organizational 

Commitment 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesa 2 
Hipotesis Estimate p-value Keputusan 

Social Media Influences memiliki 

pengaruh positif terhadap Green 

Apparel Knowledge 

-0,063 0,795 H2 Tidak 

Didukung 

Dari hasil data yang telah di olah, -0,063 yang artinya Social Media 

Influences memiliki pengaruh negatif terhadap Green Apparel Knowledge. 

Semakin tinggi Social Media Influences, maka akan semakin kurang Green 

Apparel Knowledge.  

Dengan nilai p-value sebesar 0,795> 0.05 maka Ho diterima sehingga secara 

statistik tidak ada pengaruh Social Media Influences terhadap Green Apparel 

Knowledge secara tidak signifikan. 

 

Hipotesis 3: Analisis pengaruh Green Apparel Knowledge terhadap 

Sustainable Fashion Apparel Perception 

Berikut adalah bunyi dari hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha): 

H03: Tidak terdapat pengaruh positif Green Apparel Knowledge terhadap 

Sustainable Fashion Apparel Perception 

Ha3: Terdapat pengaruh positif Green Apparel Knowledge terhadap Sustainable 

Fashion Apparel Perception 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesa 

Hipotesis Estimate p-value Keputusan 

Green Apparel Knowledge memiliki 

pengaruh positif terhadap Sustainable 

0,863 0,000 H3 Didukung 



Author. / Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan 21(1), 1-6 

- 62 - 

 

Fashion Apparel Perception 

Dari hasil data yang telah di olah, 0,863 yang artinya Green Apparel 

Knowledge berpengaruh positif terhadap Sustainable Fashion Apparel Perception. 

Semakin tinggi Green Apparel Knowledge, maka akan semakin baik Sustainable 

Fashion Apparel Perception.  

Dengan nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05 maka Ho ditolak sehingga secara 

statistik terbukti adanya pengaruh positif dari Green Apparel Knowledge terhadap 

Sustainable Fashion Apparel Perception secara signifikan. 

Hipotesis 4: Analisis pengaruh Sustainable Fashion Apparel Perception 

terhadap Electronic-Word Of Mouth 

Berikut adalah bunyi dari hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha): 

H04: Tidak terdapat pengaruh positif Sustainable Fashion Apparel Perception 

terhadap Electronic-Word Of Mouth 

Ha4: Terdapat pengaruh positif Sustainable Fashion Apparel Perception terhadap 

Electronic-Word Of Mouth 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesa 

Hipotesis Estimate p-value Keputusan 

Sustainable Fashion 

Apparel Perception 

memiliki pengaruh positif 

terhadap Electronic-Word 

Of Mouth 

0,955 0,000 H4 Didukung 

Dari hasil data yang telah di olah, 0,955 yang artinya Sustainable Fashion 

Apparel Perception berpengaruh positif terhadap Electronic-Word Of Mouth. 

Semakin tinggi Sustainable Fashion Apparel Perception, maka akan semakin baik 

Electronic-Word Of Mouth.  

Dengan nilai p-value sebesar 0.000 < 0.05 maka Ho ditolak sehingga secara 

statistik terbukti adanya pengaruh positif dari Sustainable Fashion Apparel 

Perception terhadap Electronic-Word Of Mouth secara signifikan. 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan penelitian yang menguji pengaruh antara Global Social 

Identity, Social Media Influence, Green Apparel Knowledge, Sustainable Fashion 

Apparel Perception dan E-WOM, telah ditemukan beberapa temuan penting: 

1) Global Social Identity memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

Green Apparel Knowledge. Dalam penelitian ini ditunjukkan bahwa 

individu yang memiliki minat tinggi terhadap budaya global cenderung 

memiliki pengetahuan yang cukup terhadap green apparel atau pakaian 

yang berkelanjutan. Dengan demikian, perusahaan dapat melakukan 

kampanye budaya global terkait  bagaimana pakaian berkelanjutan dapat 

menjadi bagian dari warisan budaya dan identitas global. Selain itu, 
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perusahaan juga dapat berkolaborasi dengan para seniman atau desainer 

internasional dalam menghadirkan koleksi pakaian berkelanjutan yang 

unik dan menarik. 

2) Social Media Influences tidak memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap Green Apparel Knowledge. Dalam penelitian ini ditunjukkan 

bahwa pengaruh dari social media masih kurang cukup terhadap 

perkembangan pengetahuan para individu terkait green apparel atau 

pakaian berkelanjutan. Oleh karena itu, perlu dilakukan penelitian lebih 

lanjut dan lebih meluas untuk memahami faktor-faktor lain terkait 

pengaruh antara Social Media Influences terhadap Green Apparel 

Knowledge.  

3) Green Apparel Knowledge memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap Sustainable Fashion Apparel Perception. Dalam penelitian ini 

ditunjukkan bahwa individu yang memiliki pemahaman cukup terkait 

green apparel atau pakaian berkelanjutan cenderung juga memiliki 

persepsi yang baik terhadap pakaian berkelanjutan. Dengan demikian, 

perusahaan dapat memberikan edukasi atau melakukan kampanye kepada 

para konsumen terkait dampak positi dari industri pakaian bekerlanjutan. 

4) Sustainable Fashion Apparel Perception memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap Electronic-Word Of Mouth. Dalam penelitian ini 

ditunjukkan bahwa individu yang sudah memiliki persepsi atau pandangan 

baik terhadap pakaian berkelanjutan cenderung akan melakukan 

electronic-word of mouth yang positif kepada para relasinya. Dengan 

demikian, perusahaan dapat selalu memastikan bahwa produk yang 

dijualnya merupakan produk yang berkualitas sehingga konsumen akan 

memiliki persepi yang baik dan juga perusahaan akan mendapatkan ulasan 

yang positif, dimana hal ini dapat mempengaruhi  electronic-word of 

mouth konsumen kepada orang lain. Selain itu, perusahaan juga dapat 

memberikan pelayanan yang responsive, informatif dan komunikatif 

kepada para konsumen sehingga perusahaan dapat membangun reputasi 

yang baik dalam hal memberikan informasi seputar pakaian yang 

berkelanjutan maupun memberikan pengalaman positif yang dapat 

mendorong  konsumen untuk melakukan electronic-word of mouth yang 

baik. 
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