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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Environmental Concerns,
Social Influence, dan Altruism terhadap Purchase Intention of Eco Fashion serta
dampak Purchase Intention terhadap eWOM dan Willingness to Pay. Survei
online dilakukan pada 200 responden pengguna produk eco fashion melalui
Google Form. Hasil menunjukkan ketiga variabel berpengaruh positif terhadap
purchase intention, dimana environmental concerns meningkatkan kesadaran
lingkungan, social influence mempengaruhi keputusan melalui tekanan sosial,
dan altruism mendorong preferensi pada produk berkelanjutan. Purchase
intention juga berpengaruh positif terhadap eWOM dan willingness to pay
dengan memperkuat persepsi nilai produk. Studi ini merekomendasikan pelaku
usaha eco fashion untuk memanfaatkan faktor-faktor tersebut dalam strategi
pemasaran guna meningkatkan niat beli, ulasan positif, dan kesediaan
membayar harga premium.
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ABSTRACT

This study aims to examine the influence of Environmental Concerns, Social
Influence, and Altruism on the Purchase Intention of Eco Fashion, as well as the
impact of Purchase Intention on eWOM and Willingness to Pay. An online survey
was conducted with 200 respondents who are users of eco fashion products,
utilizing Google Forms for data collection. The findings reveal that all three
variables positively affect purchase intention. Specifically, environmental
concerns enhance consumer awareness of environmental impacts, social
influence shapes decisions through social pressure, and altruism drives
preferences for sustainable products. Additionally, purchase intention positively
impacts eWOM by encouraging consumers to share positive product experiences
and increases willingness to pay by strengthening perceived product value. This
study recommends that eco fashion businesses leverage these factors in marketing
strategies to boost purchase intentions, encourage positive online reviews, and
enhance consumers' willingness to pay premium prices.
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PENDAHULUAN

Industri fashion adalah salah satu sektor ekonomi terbesar, namun juga kontributor utama terhadap
permasalahan lingkungan global. Menurut laporan United Nations, (2018), industri ini menyumbang sekitar
10% dari total emisi karbon dunia, menjadikannya salah satu penyumbang terbesar terhadap perubahan iklim.
Selain itu, limbah tekstil yang dihasilkan dalam jumlah besar memperburuk polusi lingkungan dan
menciptakan tantangan serius dalam menjaga keberlanjutan ekosistem global (Kumar et al., 2022). Kondisi ini
menimbulkan tekanan besar pada kelestarian lingkungan sekaligus menambah tantangan dalam mencapai
tujuan pembangunan berkelanjutan.
Dalam beberapa tahun terakhir, meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap dampak lingkungan telah
mendorong adopsi konsep keberlanjutan dalam industri ini. Fenomena ini mendorong lahirnya konsep eco
fashion, yang mengutamakan keberlanjutan dengan meminimalkan dampak negatif terhadap lingkungan
melalui penggunaan bahan daur ulang, pengurangan limbah, serta penerapan praktik produksi yang transparan
dan beretika (Islam et al., 2021)
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Sumber: (Databooks.id, 2021)
Gambar 1. Alasan Konsumen Membeli Produk Ramah Lingkungan/Berkelanjutan

Berdasarkan data grafik, 60,5% konsumen membeli produk berkelanjutan untuk melestarikan bumi,
mencerminkan tingginya kesadaran masyarakat Nusantara terhadap pentingnya kelestarian lingkungan.
Sebanyak 51,1% konsumen memilih produk ramah lingkungan, sementara 41,3% beralasan bahwa produk
tersebut memberikan citra positif. Selain itu, 23,7% membeli produk tanpa rencana di supermarket, dan 20,4%
memilihnya karena merek favorit mereka menawarkan produk berkelanjutan. Secara keseluruhan, mayoritas
responden (62,9%) pernah membeli produk ramah lingkungan, sedangkan 37,1% belum pernah.

Sebagai Alternatif solusi, eco fashion muncul dengan menekankan penggunaan bahan daur ulang dan
praktik produksi ramah lingkungan yang bertujuan mengurangi limbah dan dampak negatif terhadap alam
(Neumann et al., 2021). Meskipun potensi eco fashion dalam mengurangi dampak lingkungan sangat besar,
adopsi konsep ini di kalangan konsumen masih terbatas. Fenomena ini dikenal sebagai attitude-behavior gap,
di mana meskipun konsumen memiliki kesadaran tinggi terhadap pentingnya keberlanjutan, perilaku
pembelian mereka tidak selalu mencerminkan kesadaran tersebut. Penelitian menunjukkan bahwa banyak
konsumen enggan membayar harga premium untuk produk eco fashion, meskipun mereka memiliki niat tinggi
untuk mendukung produk ramah lingkungan (Bly et al., 2015).

Selain itu kemajuan teknologi khususnya di bidang media digital, telah menjadi faktor penting dalam
mendorong adopsi eco fashion. Media sosial dan electronic word of mouth (eWOM) memainkan peran
signifikan dalam meningkatkan kesadaran masyarakat akan keberlanjutan. Konsumen kini lebih selektif dalam
memilih produk fashion dengan memperhatikan transparansi rantai pasokan, komposisi bahan, dan praktik
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etika kerja yang diterapkan oleh produsen (Salem & Alanadoly, 2021). Media sosial juga memungkinkan
informasi tentang produk eco fashion untuk menjangkau khalayak yang lebih luas, sehingga menciptakan opini
publik yang mendukung tren mode berkelanjutan (Farzin et al., 2022)

Sejalan dengan tren global, sejumlah merek internasional dan lokal mulai mengadopsi konsep eco
fashion melalui inovasi seperti upcycling dan recycling. Upcycling melibatkan pengolahan pakaian lama atau
sisa bahan menjadi produk baru dengan nilai lebih tinggi, sementara recycling memanfaatkan limbah tekstil
untuk diolah menjadi serat baru yang dapat digunakan kembali (Hartmann et al., 2012; Liu et al., 2021). Merek
seperti Uniglo melalui program "RE.UNIQLO" mendaur ulang pakaian bekas menjadi produk baru dan bekerja
sama dengan organisasi non-pemerintahan untuk mendistribusikan pakaian kepada mereka yang
membutuhkan (lifestyle.kompas.com), serta Levi's meluncurkan kampanye "Buy Better, Wear Longer" untuk
mempromosikan pentingnya mendaur ulang pakaian (Djakarta.id) Di Indonesia, sejumlah merek lokal seperti
Sejauh Mata Memandang, SARE Studio, dan Cottonink juga telah menunjukkan komitmen mereka terhadap
eco fashion. Sejauh Mata Memandang mengusung konsep slow fashion dengan memanfaatkan bahan daur
ulang dari limbah tekstil (Kemenparekraf, 2024).

Pertumbuhan eco fashion di Indonesia mencerminkan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap
pentingnya keberlanjutan dalam industry fashion dan kian banyaknya brand-brand sehingga persaingan kian
ketat, maka brand-brand tersebut harus berupaya meningkatkan penjualannya agar mereka tetap bisa bertahan.
Oleh karena itu penelitian ini bertujuan untuk mengalisis faktor-faktor yang mendorong konsumen membeli
eco fashion yaitu environmental concerns yang dimana kekhawatiran terhadap dampak lingkungan
memainkan peran penting dalam membentuk niat konsumen untuk memilih produk yang lebih ramah
lingkungan, seperti eco fashion (Rahman & Koszewska, 2020). Selain itu social influence atau pengaruh sosial
juga memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian. Pandangan dan tindakan orang-orang
terdekat, seperti teman, keluarga, dan komunitas, seringkali mempengaruhi keputusan konsumen dalam
memilih produk (Muposhi & Chuchu, 2022).

Faktor lain yang mencerminkan dorongan konsumen untuk bertindak demi kepentingan orang lain atau
lingkungan tanpa mengharapkan imbalan pribadi. Sikap altruism ini mendorong konsumen untuk memilih
produk yang tidak hanya memberikan manfaat pribadi, tetapi juga memberikan dampak positif terhadap
masyarakat dan lingkungan (Manchiraju & Sadachar, 2014). Konsumen yang memiliki sifat altruistik lebih
mungkin memiliki niat beli yang tinggi terhadap eco fashion, yang kemudian memperkuat keterlibatan mereka
dalam menyebarkan pengalaman melalui electric word of mouth (eWOM) serta meningkatkan willingness to
pay untuk produk yang mereka anggap bernilai.

Electronic word of mouth (eWOM), yaitu informasi digital yang disampaikan melalui media sosial atau
platform online. Electronic word of mouth (eWOM) memainkan peran penting dalam membangun persepsi
positif terhadap produk eco fashion, sehingga dapat memengaruhi willingness to pay konsumen, yaitu
kesediaan mereka membayar harga yang lebih tinggi untuk produk dengan nilai keberlanjutan yang tinggi
(Kim et al, 2021).

Dari uraian diatas terlihat bahwa kian banyak bermunculan brand baik lokal maupun luar negeri yang
mengusung konsep eco fashion. Sehingga persaingan kian ketat maka brand-brand tersebut harus berupaya
meningkatkan penjualannya agar mereka tetap bisa bertahan.

KAJIAN LITERATUR
Environmental Concerns

Environmental Concerns atau kesadaran lingkungan mengacu pada keyakinan, sikap, dan perhatian
individu terhadap kondisi lingkungan alam serta upaya perlindungannya (Boo & Park, 2013). Konsep ini
mencakup tingkat perhatian individu terhadap isu-isu lingkungan seperti limbah, pencemaran, kesehatan, dan
penggunaan energi. Selain itu, environmental concerns juga dipandang sebagai pemikiran logis dan tindakan
nyata dalam menjaga keberlanjutan ekosistem (Zheng et al., 2021).

Social Influence

Social influence sosial telah diteliti dalam berbagai konteks dan terbukti memainkan peran penting
dalam meningkatkan penyebaran informasi dan produk, terutama dalam komunitas online di mana aktivitas
dan interaksi pengguna lebih terlihat dan menyebar lebih cepat daripada di lingkungan offline (Liao et al.,
2020). Menurut Hu et al., (2019) pengaruh sosial menunjukkan bahwa seseorang dapat mengubah pemikiran,
perasaan, sikap, atau perilakunya akibat interaksi dengan orang lain. Namun, menurut Verhoef et al., (2017),
social influence tidak hanya berasal dari influencer tetapi juga bisa datang dari konsumen yang tidak dikenal
melalui ulasan konsumen online atau aplikasi perbandingan harga, maupun dari orang yang dikenal, seperti
keluarga atau teman yang memberikan pendapat saat berbelanja.
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Altruism

Altruism, atau altruisme, adalah konsep yang mengacu pada tindakan individu yang dilakukan untuk
kepentingan orang lain tanpa mengharapkan imbalan atau balasan langsung. Xu et al., (2021) mendefinisikan
altruisme sebagai tindakan pengorbanan yang disengaja demi kesejahteraan orang lain. Altruisme juga sering
dianggap sebagai motivasi utama dibalik pilihan konsumen terhadap produk-produk berkelanjutan yang ramah
lingkungan. Menurut penelitian Teng et al., (2015) konsumen yang memiliki motivasi altruistik cenderung
memilih produk yang tidak merusak lingkungan, karena 16 hal ini sejalan dengan keinginan mereka untuk
mendukung keberlanjutan.

Purchase Intention of Eco Fashion

Purchase Intention mencerminkan seberapa besar kemungkinan seseorang akan membeli produk
tertentu, yang dipengaruhi oleh interaksi antara kebutuhan pelanggan, sikap, dan pandangan mereka terhadap
produk atau merek tersebut (Beneke et al., 2016; O’Cass & Lim, 2002). Purchase Intention juga mengacu pada
kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk. Memahami niat beli pelanggan merupakan hal yang
sangat penting, karena perilaku pelanggan sering kali dapat diprediksi berdasarkan niat mereka (Hsu et al.,
2017; Park & Kim, 2016).

eWOM

Electronic word of mouth merupakan salah satu bentuk komunikasi yang terjadi melalui platform digital,
dimana konsumen berbagi pengalaman, ulasan, atau rekomendasi untuk membantu pengambilan keputusan
konsumen lainnya (Cheung & Thadani, 2012). e-WOM tidak hanya mencakup opini atau ulasan konsumen
yang positif tetapi juga yang negatif, yang menjadikannya sumber informasi yang lebih dinamis dalam konteks
perilaku konsumen saat ini (Sarma & Choudhury, 2015). Hal ini menjadi semakin penting karena konsumen
sering menggunakan ulasan yang tersedia di berbagai platform virtual untuk membuat keputusan pembelian
mereka (Chen et al., 2014).

Willingness to Pay

Willingness to Pay (WTP) mengacu pada harga maksimum yang dianggap wajar oleh konsumen untuk
memperoleh suatu barang atau jasa. Menurut Le Gall-Ely, (2009), willingness to pay adalah batas atas yang
bersedia dibayarkan konsumen, merefleksikan nilai atau kepuasan yang mereka harapkan dari konsumsi
produk atau layanan tersebut. Dengan kata lain, willingness to pay mewakili tingkat pengorbanan finansial
yang dapat diterima konsumen dalam pertukaran yang sesuai dengan manfaat yang mereka peroleh. Menurut
Simonson & Drolet, (2003) memperdalam konsep ini dengan menjelaskan bahwa willingness to pay tidak
hanya berkaitan dengan nilai intrinsik barang atau jasa, tetapi juga dengan persepsi konsumen terhadap nilai
yang ditawarkan dan pengorbanan yang diperlukan untuk mendapatkannya.

Pengaruh Environmental Concerns terhadap Purchase Intention of Eco Fashion

Environmental concerns merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan konsumen dalam
membeli produk ramah lingkungan seperti eco fashion. Berdasarkan penelitian, individu yang memiliki tingkat
kesadaran lingkungan yang tinggi cenderung lebih termotivasi untuk mengadopsi perilaku konsumsi yang
mendukung keberlanjutan. Konsumen dengan kekhawatiran lingkungan sering kali terlibat dalam perilaku
membeli produk ramah lingkungan sebagai bentuk tanggung jawab terhadap pelestarian ekosistem (Nguyen et
al., 2019). Dalam konteks ini, kekhawatiran terhadap isu lingkungan berkontribusi pada pembentukan sikap
positif terhadap produk ramah lingkungan. Sikap positif ini kemudian meningkatkan niat membeli (purchase
intention) karena konsumen melihat produk seperti eco fashion sebagai solusi untuk mengurangi dampak
negatif terhadap lingkungan (Paul et al., 2016). Berdasarkan landasan teori dan temuan empiris ini, maka
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:
H1: Environmental concerns memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention of Eco Fashion

Pengaruh Social Influence terhadap Purchase Intention of Eco Fashion

Social influence berperan signifikan dalam membentuk niat konsumen membeli produk eco fashion.
Faktor ini mencakup pengaruh keluarga, teman, dan komunitas terhadap keputusan individu. Berdasarkan
Theory of Planned Behavior, subjective norms sebagai bagian dari social influence mendorong individu
bertindak sesuai ekspektasi sosial (Ajzen, 1991). Dalam konteks eco fashion, konsumen cenderung
menyesuaikan perilaku mereka dengan norma sosial dan memilih produk ramah lingkungan sebagai respons
terhadap tren keberlanjutan yang berkembang dalam komunitas mereka (Farzin et al., 2020). Dengan demikian,
berdasarkan teori dan bukti empiris yang ada, hipotesis ini menyatakan bahwa individu yang terpapar kepada
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norma sosial atau perilaku kolektif yang mendukung eco fashion lebih cenderung mempertimbangkan merek-
merek ramah lingkungan dalam keputusan pembelian mereka.
H2: Social Influence memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention of Eco Fashion.

Pengaruh Altruism terhadap Purchase Intention of Eco Fashion

Altruism dapat didefinisikan sebagai motivasi yang bersifat tidak mementingkan diri sendiri, di mana
individu melakukan tindakan demi kesejahteraan orang lain tanpa mengharapkan imbalan (Farzin et al., 2020).
Dalam konteks eco fashion, altruism memainkan peran penting karena pembelian produk berkelanjutan
melibatkan komitmen terhadap lingkungan dan kesejahteraan sosial jangka panjang. (Sadeghi et al., 2022)
menyatakan bahwa individu yang didorong oleh nilai-nilai altruistik cenderung lebih memperhatikan dampak
lingkungan dari tindakan mereka, termasuk memilih produk yang ramah lingkungan. Hal ini menunjukkan
bahwa altruism dapat memperkuat niat beli produk eco fashion, yang bertujuan untuk menjaga kelestarian
lingkungan dan mengurangi dampak negatif terhadap ekosistem.
H3: Altruism memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention of Eco Fashion.

Pengaruh Purchase Intention of Eco Fashion terhadap eWOM

Niat pembelian yang kuat terhadap produk fashion ramah lingkungan mencerminkan komitmen
konsumen terhadap nilai-nilai keberlanjutan, yang mendorong mereka untuk berbagi informasi positif tentang
produk tersebut melalui eWOM. Teori ini didukung oleh penelitian yang menunjukkan perilaku konsumen,
niat beli merupakan faktor kunci yang mempengaruhi keputusan pembelian dan dapat berdampak pada
penyebaran informasi melalui electric word of mouth (Kotler, 2017). eWOM berperan penting dalam
memengaruhi niat pembelian produk eco fashion. Konsumen peduli lingkungan cenderung berbagi ulasan
positif melalui media sosial, mendorong keputusan pembelian orang lain. Merek eco fashion perlu
memanfaatkan e WOM untuk memperkuat citra dan memperluas jangkauan pasar (Salem & Alanadoly, 2021).
H4: Purchase Intention of Eco Fashion memiliki pengaruh positif terhadap eWOM.

Pengaruh Purchase Intention of Eco Fashion terhadap Willingness to Pay

Menurut Farzin et al., (2021) menyatakan bahwa konsumen dengan niat kuat membeli eco fashion
cenderung bersedia membayar lebih untuk mendukung nilai keberlanjutan yang terkandung dalam produk
tersebut. Keputusan konsumen untuk membayar lebih didorong oleh dukungan terhadap perusahaan yang
bertanggung jawab secara sosial dan lingkungan (Sadeghi et al., 2022). Selain itu, norma sosial menurunkan
sensitivitas harga, dan aktivitas eWOM meningkatkan kecenderungan membayar lebih tinggi sebagai respons
terhadap pengaruh sosial (Fattahi et al., 2022; Rahman & Koszewska, 2020)
H5: Purchase Intention of Eco Fashion memiliki pengaruh positif terhadap Willingness to Pay

Pengaruh eWOM terhadap Willingness to Pay

eWOM merupakan komunikasi digital yang dipercaya karena berbasis pengalaman konsumen,
membantu membangun kepercayaan terhadap merek atau produk (Cheung & Thadani, 2012). Dalam
konteks willingness to pay (kesediaan membayar), e WOM memberikan pengaruh signifikan dengan
menciptakan nilai persepsi konsumen terhadap produk tertentu. Informasi positif yang disampaikan
melalui eWOM dapat meningkatkan nilai yang dirasakan konsumen, sehingga mereka lebih bersedia
membayar harga yang lebih tinggi untuk produk yang dianggap berkualitas dan memiliki reputasi
baik (Park et al., 2007). Dengan demikian, dapat diasumsikan bahwa ketika konsumen menerima
eWOM positif mengenai suatu produk, mereka akan memiliki willingness to pay yang lebih tinggi
untuk produk tersebut.
H6: eWOM memiliki pengaruh positif terhadap Willingness to Pay
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Gambar 2. Rerangka Konseptual

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh purchase intention terhadap willingness to pay pada brand
eco fashion menggunakan pendekatan pengujian hipotesis. Data cross-sectional dikumpulkan melalui
kuesioner online dari 200 responden yang pernah menggunakan produk eco fashion. Dalam penelitian ini
terdapat enam variabel yang akan diteliti yaitu enviromental concerns, social influence, altruism, purchase
intention, e-WOM, dan willingness to pay. Seluruh item pernyataan diukur dengan pengukuran skala likert
yang memiliki bobot penilaian 5 (lima) poin. Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan
melalui kuesioner online yang disebarluaskan via media sosial seperti Instagram, Twitter, Facebook, dan
WhatsApp kepada responden yang pernah membeli atau menggunakan produk eco fashion (Uniglo, Levi’s,
Sejauh Mata Memandang, Cottonink, SARE Studio). Dengan teknik purposive sampling digunakan karena
tidak semua sampel memiliki kriteria yang sesuai dengan objek yang hendak diteliti karena menyesuaikan
dengan populasi (Sekaran & Bougie, 2016). Mengacu pada (Hair et al., 2019) yaitu menggunakan minimal 5
hingga 10 kali sampel dari jumlah indikator pernyataan yang sudah ditentukan. Pada penelitian ini terdapat
200 responden (20 x 10) yang sudah memenuhi kriteria yang diinginkan.

Tabel 1. Indikator-Indikator Pernyataan

Variabel Indikator Sumber

EC1 Pewarna dan bahan kimia dapat merusak lingkungan Reimers et al.,

(2017)

EC2 Saya peduli dengan dampak baik eco fashion terhadap lingkungan Reimers et al.,

(2017)

EC3 Menurut saya penting untuk menetapkan harga yang memadai bagi eco  Reimers et al.,
fashion (2017)

EC4 Menurut saya retailers fashion sebaiknya juga menjual eco fashionbrand ~ Reimers et al.,

(2017)

SI1 Saat membeli pakaian, saya biasanya membeli merek eco fashion yang (Varshneyaetal.,
akan diapresiasi oleh orang lain, karena merek tersebut popular 2017)

SI2 Jika saya ingin terlihat mirip seperti dengan influencer yang berbusana (Varshneya et al.,
eco fashion yang sering tampil di media sosial, maka saya akan mencoba 2017)
membeli merek eco fashion yang sama dengan yang mereka beli

SI3 Saya sering merasa terhubung dengan influencer yang memakai eco (Varshneyaetal.,
fashion dengan cara membeli atau memakai juga merek eco fashion yang 2017)
sama dengan yang mereka beli

ALl Saya suka membantu orang (Reimers et al.,

2017)

AL2 Menolong orang lain membuat saya nyaman (Reimers et al.,

2017)
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AL3

PIEF1

PIEF2

PIEF3

PIEF4

EWOM1

EWOM2

EWOM3

EWOM4

WTP1

WTP2

Saya merasa senang ketika bisa menolong orang lain

Saya akan membeli eco fashion karena eco fashion ini memperpanjang
usia pakaian (karena eco fashion berasal dari daur ulang pakaian lama)
Saya akan membeli eco fashion yang memiliki unsur-unsur daur ulang
didalamnya (contoh: kain perca pakaian-pakaian yang sudah tidak
dikenakan lagi)

Saya akan membeli merek eco fashion yang aman bagi lingkungan

Jika memungkinkan, saya membeli merek eco fashion yang saya anggap
aman untuk lingkungan

Saya akan merekomendasikan merek eco fashion kepada teman-teman
saya dimedia sosial

Saya akan mengunggah opini positif tentang merek eco fashion dimedia
sosial

Saya akan berbagi pengalaman tentang merek eco fashion yang saya
gunakan dimedia sosial

Saya sering membicarakan merek eco fashion dengan teman-teman saya
dimedia sosial

Saya bersedia membayar harga lebih tinggi untuk merek eco fashion

Saya lebih memilih eco fashion meskipun merek yang bukan eco fashion
menawarkan harga lebih rendah

(Reimers et al.,
2017)
Gam, (2011)

Gam, (2011)

Gam,(2011)
Gam, (2011)

Farzin et al.,
(2022)
Farzin et al.,
(2022)
Farzin et al.,
(2022)
Farzin et al.,
(2022)
Farzin et al.,
(2022)
Farzin et al.,
(2022)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Validitas adalah ukuran yang digunakan untuk menentukan sejauh mana suatu indikator secara akurat
merepresentasikan variabel yang diukur. Konsep ini menekankan bahwa hasil penelitian harus didukung oleh
fakta atau data relevan, sehingga dapat dipercaya dan dianggap sebagai kebenaran yang dapat dibuktikan
(Sekaran & Bougie, 2016). Uji validitas setiap indikator pertanyaan akan dilakukan melalui analisis faktor,
yang bertujuan untuk membandingkan nilai factor loading dengan standar factor loading. Total responden pada
penelitian ini adalah 200 responden, maka nilai faktor loading yang digunakan adalah 0,40 untuk indikator

pernyataan dapat dinyatakan valid (Hair et al., 2019).

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

No Variabel Factor Keterangan
Loading
1. EC1 0,635 Valid
2. EC2 0,594 Valid
3. EC3 0,653 Valid
4. EC4 0,503 Valid
5 Sil1 0,739 Valid
6. SI2 0,708 Valid
7. SI3 0,661 Valid
8. ALl 0,683 Valid
9. AL2 0,595 Valid
10. AL3 0,551 Valid
11. PIEF1 0,638 Valid
12. PIEF2 0,640 Valid
13. PIEF3 0,723 Valid
14. PIEF4 0,626 Valid
15. EWOM1 0,538 Valid
16. EWOM2 0,800 Valid
17. EWOM3 0,838 Valid
18. EWOM4 0,789 Valid
19. WTP1 0,816 Valid
20. WTP2 0,793 Valid

Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 22 (Terlampir)
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Pada tabel 1. dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan pada variabel-variabel yang berjumlah 20 item
teridentifiasi valid atau dapat dikatakan tepat dalam mengukur semua variabel karena memiliki nilai factor
loading > 0,40

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur konsistensi antar indikator dalam mencerminkan variabel
yang diteliti. Uji reliabilitas yang digunakan adalah internal consistency reliability yang menilai sejauh mana
item-item adalah homogen dan mencerminkan konstrak yang melandasinya Ketika matriks yang digunakan
terbukti reliabel, maka matriks tersebut dianggap stabil dan dapat diandalkan untuk mendukung penelitian.
Nilai Cronbach’s Alpha dianggap dapat diterima apabila > 0,60.

Tabel 3. Hasil Uji Reliablitas

No Variabel Cronbach’s Keterangan
Alpha
1. Environmental Concerns 0,725 Reliabel
2. Social Influence 0,743 Reliabel
3. Altruism 0,641 Reliabel
4, Purchase Intention of Eco Fashion 0,738 Reliabel
5. Electronic Word of Mouth 0,816 Reliabel
6 Willingness to Pay 0,784 Reliabel

Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 22 (Terlampir)

Berdasarkan Tabel 3. hasil uji reliabilitas menyatakan bahwa seluruh variabel yang digunakanan dalam
penelitian ini dinyatakan reliabel karema variabel Environmental Concerns, Social Influence, Altruism,
Purchase Intention of Eco fashion, Elecetronic Word of Mouth, Willingness to Pay menghasilkan nilai a
sebesar > 0.60 yang artinya terdapat konsistensi internal dalam pertanyaanpertanyaan tersebut sehingga dapat
membentuk konstruk dari setiap variabel tersebut.

Uji Goodness of Fit

Pada penelitan ini seluruh data yang terkumpul dianalisis menggunakan metode Structural Equation
Model (SEM). SEM adalah teknik statistik multivariat yang menggabungkan elemen regresi berganda untuk
menguji hubungan dependen, serta analisis faktor untuk merepresentasikan konsep laten yang diukur melalui
beberapa variabel. Metode ini memungkinkan estimasi hubungan yang saling memengaruhi dalam satu sistem
(Jr et al., 2018) Pendekatan ini digunakan untuk memahami dan menjelaskan hubungan kompleks antar
variabel, dengan analisis simultan terhadap model struktural dan model pengukuran. Analisis dilakukan
menggunakan perangkat lunak AMOS. Sebelum menguiji hipotesis, dilakukan terlebih dahulu uji kesesuaian
model (goodness of fit). Uji ini bertujuan untuk mengevaluasi apakah model yang diajukan layak digunakan
dalam penelitian (Hair et al., 2014).

Tabel 4. Uji Goodness of Fit

Jenis . Batas Penerimaan Yang .
Pengukuran Nilai ; Kesimpulan
Pengukuran Disarankan
) P-value 0,000 > 0.05 Poor Fit
Absolute Fit
Measure
GFI 0,860 > 0.9 atau mendekati 1 Marginal Fit
RMSEA 0,068 < 0,08 Goodness of fit
IFI 0,926 > 0.9 atau mendekati 1 Goodness of fit
Incremental Fit
Measure . )
TLI 0,911 > 0.9 atau mendekati 1 Goodness of fit
CFI 0,925 > 0.9 atau mendekati 1 Goodness of fit
NFI 0,857 > 0.9 atau mendekati 1 Marginal Fit
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RFI 0,831 > 0.9 atau mendekati 1 Marginal Fit
Pasrsimonious AGFI 0,817 < nilai GFI Goodness of fit
of Fit

CMIN/DF 1,919 Batas 1 sampai 5 Goodness of fit

Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 22 (terlampir)
Hasil Uji Hipotesis
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan
H1: Environmental Concerns 0,814 0,000 Didukung

memiliki pengaruh positif terhadap
Purchase Intention

H2: Social Influence memiliki -0,462 0,142 Tidak
pengaruh positif terhadap Purchase Didukung
Intention

H3: Altruism memiliki pengaruh 0,814 0,000 Didukung
positif terhadap Purchase Intention

H4: Purchase Intention memiliki 0,564 0,000 Didukung
pengarug positif terhadap E-Wom

H5: Purchase Intention memiliki 0,819 0,000 Didukung

pengaruh positif terhadap
Willingness to Pay
H6: e-WOM memiliki pengaruh 0,337 0.042 Didukung
positif terhadap Willingness to Pay
Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 22 (Terlampir)

Hipotesis 1: Environmental Concerns memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention of Eco
Fashion

Hasil penelitian ini mendukung hipotesis pertama yang menyatakan bahwa Environmental Concerns memiliki
pengaruh positif terhadap Purchase Intention terhadap produk eco fashion. Hal ini berarti semakin tinggi rasa
kesadaran konsumen terhadap pewarna dan bahan kimia dapat merusak lingkungan, serta semakin peduli
konsumen dengan dampak baik eco fashion terhadap lingkungan, dan semakin menganggap penting untuk
menetapkan harga yang memadai bagi eco fashion dan semakin percaya bahwa retailers fashion sebaiknya
juga menjual eco fashion brand maka konsumen semakin bersedia membeli eco fashion yang dapat
memperpanjang usia pakaian serta memiliki unsur-unsur daur ulang, dan yang aman bagi lingkungan. Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Farzin et al., 2023) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh
positif antara Environmental Concerns terhadap Purchase Intention of eco fashion.

Hipotesis 2: Social Influence memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention of Eco Fashion
Hasil penelitian ini tidak mendukung hipotesis kedua yang menyatakan bahwa Social Influence memiliki
pengaruh positif terhadap Purchase Intention untuk produk eco fashion. Hal ini menunjukkan bahwa walaupun
konsumen membeli eco fashion agar diapresiasi oleh orang lain karena merek eco fashion tersebut popular,
agar terlihat mirip dengan influencer yang berbusana eco fashion yang ada di media sosial, serta agar bisa
terhubung dengan influencer tersebut namun konsumen tidak bersedia membeli eco fashion yang dapat
memperpanjang usia pakaian serta memiliki unsur-unsur daur ulang, dan yang aman bagi lingkungan hal
tersebut tidak cukup kuat untuk meningkatkan niat beli konsumen untuk membeli produk eco fashion. Hasil
ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan dengan Farzin et al., (2023) yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh positif antara Social Influence terhadap Purchase Intention of eco fashion. Hal ini diduga
ada peran variabel moderasi Perceived Behavioral Control serta variabel mediasi Attitude dalam menjelaskan
pengaruh Social Influence terhadap Purchase Intention of Eco Fashion (R. Kumar, 2024)

Hipotesis 3: Altruism memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention of Eco Fashion

Hasil penelitian ini mendukung hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa Altruism berpengaruh positif
terhadap Purchase Intention of eco fashion. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dengan semakin
konsumen suka membantu orang lain, dan merasa bahwa menolong orang lain membuat mereka nyaman, serta
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senang ketika bisa menolong orang lain maka semakin besar keinginan konsumen bersedia membeli eco
fashion yang dapat memperpanjang usia pakaian serta memiliki unsur-unsur daur ulang, dan yang aman bagi
lingkungan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Farzin et al., (2023) yang menyatakan
bahwa terdapat pengaruh positif antara Altruism terhadap Purchase Intention of eco fashion.

Hipotesis 4: Purchase Intention of Eco Fashion memiliki pengaruh positif terhadap e-WOM

Hasil penelitian ini mendukung hipotesis keempat yang menyatakan bahwa Purchase Intention of Eco Fashion
berpengaruh positif terhadap e-WOM. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dengan semakin besar niat
konsumen untuk membeli merek eco fashion yang dapat memperpanjang usia pakaian, serta membeli eco
fashion yang memiliki unsur-unsur daur ulang, dan membeli merek eco fashion yang aman bagi lingkungan
maka semakin besar keinginan konsumen untuk merekomendasikan merek eco fashion kepada lingkungan
sekitar, serta bersedia mengunggah opini positif dan berbagi pengalaman dengan membicarakan tentang eco
fashion di sosial media. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Farzin et al., (2023) yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara Purchase Intention of Eco Fashion terhadap e-WOM.

Hipotesis 5: Purchase Intention of Eco Fashion memiliki pengaruh positif terhadap Willingness to Pay
Hasil penelitian ini mendukung hipotesis kelima yang menyatakan bahwa Purchase Intention terhadap eco
fashion berpengaruh positif terhadap willingness to pay. Hal ini menunjukkan bahwa semakin besar niat
konsumen untuk membeli merek eco fashion yang mampu memperpanjang masa pakai pakaian, serta membeli
eco fashion yang mengandung elemen daur ulang, serta memilih merek eco fashion yang ramah lingkungan
maka cenderung semakin tinggi keinginan konsumen untuk bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk
merek eco fashion serta konsumen lebih memilih membeli produk eco fashion meskipun merek lain memiliki
harga yang jauh lebih rendah. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Farzin et al., (2023) yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara Purchase Intention of Eco Fashion terhadap Willingness
to Pay

Hipotesis 6: e-WOM memiliki pengaruh positif terhadap Willingness to Pay

Hasil penelitian ini mendukung hipotesis keenam yang menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif
terhadap willingness to pay. Hal ini menunjukkan bahwa semakin besar keinginan konsumen
merekomendasikan merek eco fashion kepada teman-teman mereka di media sosial, serta mengunggah opini
positif tentang merek eco fashion di media sosial, serta berbagi pengalaman tentang merek eco fashion yang
mereka gunakan di media sosial, dan sering membicarakan merek eco fashion di media sosial maka semakin
besar pula keinginan mereka untuk membayar harga yang lebih tinggi, serta lebih memilih membeli produk
eco fashion meskipun merek lain menawarkan harga yang jauh lebih rendah. Hal ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh (Farzin et al., 2023) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara e-WOM
terhadap Willingness to Pay.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif Environmental
Concerns dan Altruism terhadap Purchase Intention of Eco Fashion, sedangkan Social Influence tidak
menunjukkan pengaruh positif. Purchase Intention of Eco Fashion berpengaruh positif terhadap e-WOM dan
Willingness to Pay, serta e-WOM juga memiliki pengaruh positif terhadap Willingness to Pay. Penelitian ini
memberikan beberapa implikasi manajerial bagi brand eco fashion untuk meningkatkan kinerja mereka.
Pertama, meningkatkan kesadaran lingkungan melalui kampanye edukasi seperti smart campaign, informasi
dampak lingkungan pada label produk, dan workshop daur ulang pakaian untuk mendorong minat beli. Kedua,
mengoptimalkan social influence dengan berkolaborasi bersama influencer terkenal untuk menciptakan efek
sosial yang mendorong tren eco fashion. Ketiga, memanfaatkan nilai altruism dengan melibatkan konsumen
dalam kegiatan sosial, seperti donasi sebagian hasil penjualan atau kampanye cerita kontribusi keberlanjutan
melalui media sosial. Keempat, memperkuat niat beli konsumen dengan menyoroti manfaat keberlanjutan dan
daya tahan produk melalui cerita proses daur ulang dan program tukar tambah pakaian. Kelima,
mengoptimalkan eWOM melalui insentif untuk konsumen yang berbagi pengalaman positif di media sosial,
termasuk kampanye hashtag khusus. Terakhir, untuk konsumen yang bersedia membayar lebih, perusahaan
dapat menekankan nilai tambah seperti kualitas bahan, dampak lingkungan positif, dan transparansi rantai
pasokan melalui kampanye pemasaran yang berfokus pada keberlanjutan, memperkuat loyalitas konsumen
pada merek.
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