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ABSTRAK 

 

ANISA RUDYA TUZAHRA. Pengaruh Social Media Marketing dan Fashion 

Involvement terhadap Purchase Intention Fast Fashion dengan Moderasi 

Environmental Awareness (Studi Kasus pada Pengguna TikTok Shop di Jakarta). 

Jurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri Jakarta, 2026. 

 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh fenomena tingginya tingkat kesadaran 

lingkungan masyarakat Indonesia yang tidak sejalan dengan tingginya minat beli 

fast fashion, terutama melalui TikTok Shop. Secara teoritis, kesadaran lingkungan 

seharusnya menekan minat beli fast fashion, namun kenyataan menunjukkan hal 

sebaliknya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media 

Marketing dan Fashion Involvement terhadap Purchase Intention fast fashion 

dengan moderasi Environmental Awareness. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan populasi Gen Z pengguna TikTok Shop di Jakarta 

yang pernah membeli atau tertarik terhadap fast fashion. Sampel sebanyak 180 

responden dikumpulkan melalui kuesioner online dan dianalisis menggunakan 

PLS-SEM dengan analisis moderasi. Berdasarkan data responden, Uniqlo menjadi 

merek fast fashion yang paling populer, tetapi merek lokal seperti Erigo, Aerostreet, 

Hulm, Nevada, FX Fashion, dan Colorbox juga sangat diminati. Analisis data 

menunjukkan bahwa Social Media Marketing dan Fashion Involvement masing-

masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Sementara 

itu, Environmental Awareness terbukti mampu memoderasi kedua hubungan ini, 

memperlemah pengaruh Fashion Involvement, namun secara tak terduga 

memperkuat pengaruh Social Media Marketing. Hal ini bertentangan dengan 

asumsi teoritis bahwa kesadaran lingkungan mampu mengurangi dampak 

pemasaran media sosial. Temuan ini menegaskan adanya fenomena attitute-

behaviour gap atau green gap, yaitu kesenjangan antara sikap dan perilaku dalam 

psikologi konsumen. Hasil penelitian ini diharapkan mampu mendorong pelaku 

industri fashion lokal untuk mengembangkan strategi pemasaran di TikTok yang 

menekankan nilai keberlanjutan, sehingga dapat menekan konsumsi fast fashion 

sekaligus mendukung pencapaian SDG 12. 

 

Kata kunci: fashion involvement, fast fashion, social media marketing, 

environmental awareness, TikTok Shop 
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ABSTRACT 

 

ANISA RUDYA TUZAHRA. The Influence of Social Media Marketing and 

Fashion Involvement on Fast Fashion Purchase Intentions, Moderated by 

Environmental Awareness (A Case Study of TikTok Shop Users in Jakarta). 

Department of Business Administration, Jakarta State Polytechnic, 2026. 

 

This study was motivated by the phenomenon of high environmental awareness 

among Indonesians, which contrasts with their strong interest in purchasing fast 

fashion, particularly via TikTok Shop. Theoretically, environmental awareness 

should reduce purchase intention, but reality shows otherwise. This study examines 

the influence of Social Media Marketing and Fashion Involvement on Purchase 

Intention for fast fashion, moderated by Environmental Awareness. A quantitative 

approach was employed with Gen Z TikTok Shop users in Jakarta who have 

purchased or shown interest in fast fashion. A sample of 180 respondents was 

collected through an online questionnaire and analyzed using PLS-SEM with 

moderation analysis. Results show Uniqlo as the most popular brand, while local 

brands such as Erigo, Aerostreet, Hulm, Nevada, FX Fashion, and Colorbox are 

also in demand. Data analysis revealed that Social Media Marketing and Fashion 

Involvement each have a positive and significant effect on Purchase Intention. 

Environmental Awareness was found to moderate these relationships, weakening 

the effect of Fashion Involvement but unexpectedly strengthening the effect of Social 

Media Marketing. These findings confirm the existence of attitude-behavior gap or 

the green gap, that is the discrepancy between attitudes and behavior in consumer 

psychology. It is hoped that the results of this study will encourage local fashion 

industry players to develop marketing strategies on TikTok that emphasize 

sustainability, thereby curbing fast fashion consumption while supporting the 

achievement of SDG 12. 

 

Keyword: fashion involvement, fast fashion, social media marketing, 

environmental awareness, TikTok Shop 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Saat ini perkembangan social media semakin cepat, salah satunya yaitu 

platform TikTok yang berasal dari Tiongkok dan mendunia pada tahun 2016. 

TikTok merupakan platform social media yang memungkinkan pengguna untuk 

membuat, berbagi, dan melihat video pendek yang memuat berbagai bidang, seperti 

komedi, pendidikan, seni, termasuk fashion. Perbedaan TikTok dengan platform 

lainnya adalah algoritmanya yang canggih dan menyajikan konten sesuai dengan 

kebiasaan atau preferensi pengguna melalui halaman utama For Your Page (FYP). 

Berdasarkan Nouvan (2025) menunjukkan jumlah pengguna TikTok di Indonesia 

menduduki puncak tertinggi per Juli 2025, yaitu mencapai 194,37 juta pengguna. 

Hal ini menunjukkan bahwa Indonesia merupakan pengguna social media TikTok 

terbesar di dunia pada tahun 2025 dan diperkirakan akan terus meningkat. 

Tabel 1. 1 Frekuensi Penggunaan Social Media 

Social Media 
Total Pengguna 

Segmen Gen Z 

(kelahiran 

1997-2012) 

Berdasarkan Jenis 

Kelamin 

2024 2025 Laki-Laki Perempuan 

TikTok 18,61% 35,17% 42,27% 32,98% 37,55% 

Youtube 27,53% 23,76% 17,33% 26,31% 21,00% 

Facebook 34,85% 21,58% 13,22% 21,85% 21,28% 

Instagram 16,07% 15,94% 25,33% 15,19% 16,75% 

Twitter 0,57% 0,56% 0,71% 0,68% 0,40% 

Lainnya 0,96% 1,68% 0,79% 1,72% 1,64% 

Tidak tahu 1,41% 1,31% 0,35% 1,27% 1,38% 

Sumber: APJII, 2025 

 

Survei yang dilakukan oleh APJII (2025) menyatakan bahwa TikTok 

merupakan social media yang paling sering digunakan masyarakat Indonesia. 

Penggunaan ini mengalami peningkatan dibandingkan tahun 2024, yaitu dari 

18,61% menjadi 35,17%. Baik laki-laki maupun perempuan, keduanya sama-sama 
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menjadi pengguna tertinggi, dengan jumlah persentase masing-masing sebesar 

32,98% dan 37,55%. Sedangkan persebaran pengguna berdasarkan generasi 

menunjukkan bahwa TikTok menjadi social media yang sering diakses oleh 

generasi Gen Z (42,27%). Berdasarkan survei tersebut dapat dilihat bahwa TikTok 

menjadi social media yang semakin digemari oleh masyarakat Indonesia, 

khususnya oleh Gen Z. 

Tingginya kecenderungan Gen Z terhadap TikTok ini kemudian diperkuat 

oleh inovasi melalui fitur TikTok Shop yang memungkinkan pengguna menikmati 

konten hiburan sekaligus berbelanja dalam satu aplikasi. Pembukaan TikTok Shop 

sebagai social commerce ini mampu meningkatkan tingkat konsumtif masyarakat. 

TikTok Shop sebagai platform yang menawarkan berbagai kesenangan dan 

kemudahan berbelanja, mampu meningkatkan minat beli masyarakat. Menurut 

Wandira (2025), kolaborasi Tokopedia–TikTok Shop menunjukkan tren positif 

selama Juli 2024–Juni 2025 ditandai dengan kenaikan pesanan sebesar 

127,5%. Kategori produk dengan lonjakan pesanan tertinggi meliputi Otomotif dan 

Elektronik (158,25%), Groceries (134,75%), dan Fesyen (110,5%). Data tersebut 

menegaskan bahwa fashion menjadi salah satu kategori produk yang paling banyak 

diminati konsumen di TikTok Shop. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: goodstats.id, berdasarkan Standard Insights, 2023 

 

Minat beli fashion di TikTok Shop yang tinggi sejalan dengan tren belanja 

secara daring. Menurut laporan Standard Insights dalam Jauhari (2023), produk 

fashion tercatat sebagai kategori paling diminati dalam belanja online, yaitu sebesar 

70,13%. Setelah itu, miant konsumen terbesar berikutnya adalah pada produk 

Gambar 1. 1 Preferensi Belanja Online Masyarakat Indonesia 
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kecantikan dan perawatan diri (49,73%), diikuti oleh makanan dan minuman 

(40,8%), perabotan dan perlengkapan rumah (37,34%), serta produk elektronik 

(31,51%). Data tersebut dapat menunjukkan bahwa minat beli produk fashion pada 

online shop sangat tinggi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: researchandmarkets.com, 2026 

 

Fast fashion menjadi  produk yang mendominasi pasar online shop karena 

menawarkan desain yang trendi dengan harga terjangkau. Hal ini ditunjukkan dari 

pertumbuhan pasar fast fashion secara global yang sangat pesat. Pasar ini 

diperkirakan akan tumbuh dari 161,7 miliar USD pada tahun 2025 menjadi 172,41 

miliar USD pada tahun 2026 dan akan terus meningkat menjadi 222,71 miliar USD 

pada tahun 2030, dengan tingkat pertumbuhan tahunan majemuk (CAGR) sebesar 

6,6% (Research and Markets, 2026). Di sisi lain, populasi muda (kelahiran tahun 

1997-2012) yang diperkirakan terus berkembang akan meningkatkan konsumsi 

produk fast fashion. Pola perilaku konsumen muda ini sangat dipengaruhi oleh tren 

fashion yang berubah sangat cepat, paparan social media, dan budaya selebriti. 

Dengan kata lain, perkembangan konsumen muda akan meningkatkan permintaan 

pakaian yang sesuai dengan tren mode terkini, unik, namun tetap terjangkau seperti 

produk fast fashion. 

Penelitian Pratiwi dan Zulian (2023) menunjukkan bahwa konsumen fast 

fashion cenderung membeli produk untuk mengikuti tren, memakai pakaian yang 

serasi dan berbeda setiap hari, serta membangun citra elegan yang menunjang 

Gambar 1. 2 Pertumbuhan Pasar Fast Fashion 
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penampilan profesional mereka. Kemampuan industri fast fashion dalam 

menyediakan produk yang selalu segar, pergantian model yang sangat cepat, sesuai 

tren terkini, unik, dan dengan harga yang terjangkau inilah yang mendorong minat 

beli konsumen terhadap produk fast fashion. Produk fast fashion memberi 

kemudahan bagi mereka yang tinggal dan bekerja di kota industri yang 

mengharuskan tampil menarik setiap hari untuk menunjang penampilan 

profesional. 

Fast fashion juga menimbulkan dampak serius bagi lingkungan dan 

kesejahteraan pekerja, selain memberi kemudahan. Industri tekstil Indonesia 

berperan penting dalam laju perekonomian, tetapi juga menghasilkan limbah tekstil 

terbesar, yaitu sekitar 2,3 juta ton per tahun dan berpotensi meningkat 70% jika 

tanpa intervensi (Jalin, 2024). Menurut Nadira (2025), industri fast fashion turut 

berkontribusi sebesar 10% emisi karbon global dan 20% limbah air dunia. Adapun 

terdapat tujuh perusahaan fast fashion global yang tercatat masih berkontribusi 

besar terhadap pencemaran lingkungan dan pelanggaran hak pekerja, yaitu Zara, 

Shein, H&M, Uniqlo, Forever 21, Mango, dan ASOS.  

Dampak yang ditimbulkan oleh perusahaan-perusahaan fast fashion berkaitan 

erat dengan model bisnis berfokus pada produksi cepat, massal, dan menggunakan 

bahan murah serta sulit terurai. Praktik ini menimbulkan masalah berkelanjutan 

bagi lingkungan, pekerja, hingga konsumen. Produksi massal menghasilkan limbah 

pabrik lebih banyak sekaligus menekan tenaga kerja untuk mencapai target tinggi. 

Industri memilih bahan sintesis seperti rayon dan poliester yang murah namun sulit 

terurai untuk menekan biaya. Beragamnya model terkini dengan harga terjangkau 

inilah yang mendorong niat beli konsumen, tetapi kualitas rendah membuat produk 

cepat rusak dan dibuang, sehingga menambah limbah tekstil. Limbah berbahan 

sintesis membutuhkan waktu lama untuk terurai, sehingga siklus konsumsi fast 

fashion terus memperburuk pencemaran lingkungan, eksploitasi tenaga kerja, dan 

perilaku konsumtif konsumen. 
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Gambar 1. 3 Tingkat Kepedulian Lingkungan Setiap Negara 

Sumber: goodstates.id, berdasarkan Ipsos Global Trends, 2023 

 

Banyaknya dampak negatif yang ditimbulkan dari siklus konsumsi fast 

fashion membuat kesadaran terhadap lingkungan semakin menjadi perhatian 

masyarakat. Laporan Ipsos Global Trends (2023) dalam Yonatan (2024) 

menunjukkan bahwa sejak pandemi COVID-19, kekhawatiran terhadap isu 

lingkungan terus meningkat. Sebanyak 80% masyarakat dunia percaya bencana 

alam besar akan terjadi jika perilaku manusia tidak berubah. Indonesia tercatat 

sebagai negara paling peduli terhadap lingkungan, yaitu sebesar 92%. Hal ini 

menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia memiliki environmental awareness 

tertinggi secara global. Meskipun tingkat environmental awareness masyarakat 

Indonesia tinggi, purchase intention fast fashion juga tetap tinggi. Sejalan dengan 

itu, survei Sheffield Hallam University menyatakan bahwa mayoritas Gen Z 

mengaku lebih sering membicarakan keberlanjutan daripada benar-benar 

mempraktikkannya dalam perilaku konsumsi. Sebanyak 94% responden 

mengatakan mereka mendukung pakaian berkelanjutan tetapi 17% dari mereka 

berbelanja di pengecer fast fashion setiap minggu, 62% melakukannya setiap bulan, 

dan hanya 10% yang mengaku tidak pernah membeli dari toko fast fashion (SHU, 

2022).  

Fenomena ini menjadi perhatian karena sangat bertentangan dengan target 

Sustainable Development Goals (Tujuan Pembangunan Berkelanjutan), SDG 12: 

Konsumsi dan Produksi yang Bertanggung Jawab. Target ini diharapkan akan 

tercapai pada 2030 dengan menekankan pengurangan limbah pangan dan sampah, 
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peningkatan kesadaran serta gaya hidup berkelanjutan, penerapan praktik bisnis 

hijau, adopsi ekonomi sirkular, dan efisiensi sumber daya serta energi agar semua 

sektor dapat menghasilkan lebih banyak dengan penggunaan lebih sedikit (Global 

Goals, Tanpa Tahun). Tentunya pencapaian target SDG 12 ini akan terhambat, 

mengingat tingginya purchase intention fast fashion di tengah isu keberlanjutan. 

Purchase intention (minat beli) merupakan keinginan kuat konsumen untuk 

membeli suatu produk atau layanan yang muncul setelah menerima informasi dan 

didorong oleh kondisi internal individu, sehingga purchase intention menjadi tahap 

yang penting sebelum keputusan pembelian. Menurut Mehrabian dan Russell 

(1974) dalam Thengono (2025), Teori Stimulus Organism Response (SOR) 

merupakan proses perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh stimulus (pesan, 

informasi, promosi, konten social media), yang ditafsirkan dan dievaluasi oleh 

kondisi internal individu (nilai, pemahaman, emosi, sikap, dan kepribadian 

individu), lalu menghasilkan respons tindakan berupa keputusan pembelian atau 

purchase intention.  

Pada penelitian ini, konten social media marketing pada TikTok berperan 

sebagai stimulus eksternal yang dikemas dalam bentuk hiburan menarik dan 

membuat masyarakat lebih sering terpapar oleh promosi fast fashion melalui 

halaman utama For Your Page (FYP). Akibatnya, masyarakat cenderung lebih 

mudah terpengaruh dan langsung terdorong untuk membeli produk tersebut. Social 

media marketing (pemasaran media sosial) adalah strategi pemasaran melalui 

platform social media sebagai media promosi, menjangkau audiens luas, 

membangun komunitas, dan mendorong interaksi dua arah melalui konten yang 

menarik, live streaming, dan kolom komentar, dengan tujuan dapat meningkatkan 

kesadaran merek, loyalitas pelanggan, dan meningkatkan penjualan. 

Fashion involvement berperan sebagai organism karena berasal dari motivasi 

psikologis konsumen untuk mengekspresikan diri, menunjukkan identitas mereka, 

dan tetap sejalan dengan tren terkini. Ketika seseorang memiliki keterlibatan 

fashion yang tinggi, mereka menjadi lebih peka dan responsif terhadap rangsangan 

eksternal, seperti konten promosi di TikTok Shop. Kepekaan yang meningkat ini 
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membentuk perilaku mereka, yang pada akhirnya mempengaruhi kemungkinan 

terbentuknya purchase intention terhadap produk fast fashion. 

Pada kerangka teori SOR, environmental awareness yang merupakan kondisi 

internal individu berperan sebagai organism. Berbeda dengan social media 

marketing dan fashion involvement yang mendorong purchase intention, 

environmental awareness justru berpotensi menjadi penghambat. Konsumen 

dengan environmental awareness yang tinggi akan memiliki pemahaman tentang 

lingkungan dan dampak manusia, disertai dengan motivasi untuk menjaga 

kelestarian alam dan berperilaku positif terhadap lingkungan. Sikap tersebut 

membuat mereka cenderung menghindari produk yang berpotensi mencemari 

lingkungan, seperti produk fast fashion. Fenomena ini menimbulkan pertanyaan 

apakah adanya environmental awareness mampu memperkuat atau memperlemah 

hubungan antara social media marketing dan fashion involvement terhadap 

purchase intention produk fast fashion. Maka dari itu, selain berperan sebagai 

organism, environmental awareness juga berperan sebagai moderasi yang 

mengevaluasi stimulus dan organism lainnya untuk menghasilkan suatu respons.  

Penelitian serupa meneliti mengenai pengaruh social media marketing dan 

fashion involvement masing-masing terhadap purchase intention yang berfokus 

pada platform Instagram dan Shopee (Anggrenita dan Sander, 2022; Dowansiba 

dan Saputro, 2025). Namun demikian, platform TikTok Shop yang semakin 

berkembang pesat di Indonesia cenderung kurang dieksplorasi khususnya meneliti 

dengan variabel yang sama. TikTok Shop merupakan social commerce yang 

menggabungkan hiburan dan berbelanja dalam satu aplikasi. Berbeda dengan 

platform lain, konten promosi terutama produk fast fashion lebih sering muncul di 

halaman For Your Page (FYP) TikTok meskipun pengguna tidak mencari secara 

aktif. Hal ini membuat konsumen lebih sering terpapar iklan, sehingga mendorong 

purchase intention fast fashion di TikTok Shop. Sementara itu, penelitian mengenai 

peran moderasi environmental awareness masih menunjukkan inkonsistensi. 

Beberapa penelitian terdahulu mampu menunjukkan bahwa environmental 

awareness mampu memoderasi (Iqbal dkk., 2023; Hudayah dkk., 2023). Namun, 

beberapa penelitian lainnya menunjukkan hal yang sebaliknya (Dewi dan Suprapti, 
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2025; Rabbani dan Nurtjahjadi, 2025). Selain itu, umumnya peran moderasi 

environmental awareness diteliti dalam konteks produk ramah lingkungan, 

sedangkan produk fast fashion yang bertentangan dengan produk ramah lingkungan 

tetapi memiliki dampak yang lebih nyata terhadap lingkungan masih belum banyak 

diteliti. Maka dari itu, penelitian ini memberikan sudut pandang baru untuk 

mengidentifikasi peran moderasi environmental awareness pada hubungan social 

media marketing dan fashion involvement terhadap purchase intention produk fast 

fashion yang bertentangan dengan produk ramah lingkungan tetapi memiliki 

dampak yang lebih nyata terhadap lingkungan, khususnya pada platform TikTok 

Shop yang masih kurang dieksplorasi. 

Penelitian ini berfokus pada Gen Z di Jakarta yang memiliki purchase 

intention fast fashion melalui TikTok Shop sebagai social commerce yang 

bertumbuh pesat di Indonesia (Iswenda, 2025). Populasi Gen Z dipilih karena 

berdasarkan APJII (2025), Gen Z merupakan pengguna terbesar platform TikTok 

dan Jakarta merupakan wilayah dengan penetrasi internet atau aktivitas digital 

tertinggi yang mencakup aktivitas transaksi online. Selain itu, Research and 

Markets, 2026) menjelaskan bahwa populasi pemuda global diproyeksikan tumbuh 

sebesar 7,9% hingga mencapai 1,3 juta pada tahun 2030. Sementara itu, pemilihan 

lokasi ini didasarkan dengan pertimbangan bahwa Jakarta menjadi salah satu 

provinsi dengan populasi Gen Z terbesar yaitu mencapai 3,8 juta jiwa (BPS, 2020). 

Selain itu, berdasarkan BPS DKI Jakarta (2024), Jakarta merupakan pusat industri 

dan bisnis terbesar di Indonesia sebanyak 1.359 industri manufaktur skala besar dan 

sedang, sehingga menuntut penampilan yang rapi, fashionable, dan sesuai tren 

sebagai bagian dari citra profesional dan interaksi sosial. Hal ini memperkuat 

pertumbuhan fast fashion pada kalangan Gen Z di Jakarta, karena mereka 

membutuhkan variasi pakaian yang cepat, terjangkau, dan sesuai tren untuk 

menyesuaikan diri dengan dinamika lingkungan profesional dan gaya hidup urban 

di Jakarta. 

Fenomena ini sangat penting untuk diteliti lebih lanjut, karena jika siklus 

konsumsi instan terus dibiarkan akan meningkatkan jumlah limbah tekstil, 

memperlemah posisi industri fashion lokal yang menekankan nilai keberlanjutan di 
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pasar online, promosi dan penjualan fast fashion semakin mendominasi pasar 

TikTok Shop, sehingga menghambat pencapaian target SDG 12: Konsumsi dan 

Produksi yang Bertanggung Jawab. Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk 

menyediakan data kuantitatif yang dapat menjadi dasar bagi pelaku industri fashion 

lokal yang menekankan nilai keberlanjutan untuk mengembangkan strategi 

pemasaran dan inovasi produk berkelanjutan sesuai dengan preferensi konsumen di 

TikTok Shop. Hal ini juga penting untuk menjadi dasar pertimbangan regulasi 

pemerintah terkait perdagangan fashion di social commerce, sehingga memperkuat 

daya saing industri fashion lokal sekaligus mendukung pencapaian SDG 12. 

Dengan demikian, tujuan penelitian ini untuk mengidentifikasi pengaruh social 

media marketing dan fashion involvement terhadap purchase intention fast fashion 

pada TikTok Shop dengan moderasi environmental awareness di Jakarta. 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Terdapat beberapa penyebab terjadinya fenomena purchase intention produk 

fast fashion masih tinggi meskipun kesadaran tentang lingkungan di Indonesia juga 

tinggi, yaitu sebagai berikut: 

a. Dominasi TikTok Shop sebagai social commerce di Indonesia semakin tinggi, 

khususnya di kalangan Gen Z. Produk yang paling banyak dibeli di TikTok 

Shop adalah produk fashion. Selain itu, purchase intention produk fast fashion 

masih tinggi akibat strategi social media marketing khususnya di TikTok Shop 

yang semakin memudahkan konsumen untuk berbelanja dengan cara yang 

menyenangkan melalui konten hiburan. 

b. Kemampuan industri fast fashion dalam menyediakan banyak model fashion 

yang selalu mengikuti tren terbaru, membuat konsumen dengan fashion 

involvement atau keterlibatan terhadap fashion yang tinggi juga memiliki 

purchase intention produk fast fashion yang tinggi. 

c. Di samping itu, fast fashion memiliki dampak negatif  yang besar terhadap 

lingkungan dan kesejahteraan pekerja, sehingga sangat tidak sesuai dengan 

SDG 12: Konsumsi dan Produksi yang Bertanggung Jawab.  
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d. Minat produk fast fashion masih tinggi, meskipun kesadaran mengenai dampak 

negatif fast fashion masif tersebar di social media dan Indonesia termasuk 

negara yang paling peduli terhadap lingkungan. Fenomena ini menyebabkan 

kontradiksi antara tingginya environmental awareness dengan tingginya 

purchase intention produk fast fashion.  

 

1.3 Rumusan Masalah 

Penelitian ini merumuskan beberapa rumusan masalah yang dijadikan 

pedoman dalam pelaksanaan studi, yaitu sebagai berikut. 

a. Apakah Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention produk fast fashion di TikTok Shop? 

b. Apakah Fashion Involvement berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention produk fast fashion di TikTok Shop? 

c. Apakah Environmental Awareness mampu memoderasi hubungan Social 

Media Marketing dan Purchase Intention produk fast fashion di TikTok Shop? 

d. Apakah Environmental Awareness mampu memoderasi hubungan Fashion 

Involvement dan Purchase Intention produk fast fashion di TikTok Shop? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa tujuan yang selaras dengan rumusan 

masalah yang telah dibuat agar penelitian memiliki batasan yang jelas, yaitu sebagai 

berikut: 

a. Untuk mengidentifikasi pengaruh signifikan Social Media Marketing terhadap 

Purchase Intention produk fast fashion pada TikTok Shop. 

b. Untuk mengidentifikasi pengaruh signifikan Fashion Involvement terhadap 

Purchase Intention produk fast fashion pada TikTok Shop. 

c. Untuk mengidentifikasi peran moderasi Environmental Awareness pada 

hubungan Social Media Marketing dan Purchase Intention produk fast fashion 

di TikTok Shop. 
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d. Untuk mengidentifikasi peran moderasi Environmental Awareness pada 

hubungan Fashion Involvement dan Purchase Intention produk fast fashion di 

TikTok Shop. 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat teoritis dan praktis 

dalam bidang pemasaran digital, khususnya dalam konteks konsumsi fashion di 

TikTok Shop. Penelitian ini bermanfaat bagi pelaku industri dan konsumen fashion 

lokal agar mengedepankan nilai dan praktik keberlanjutan.  

 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini memiliki beberapa manfaat teoritis yang bermanfaat bagi 

pengembangan ilmu pengetahuan terutama di bidang pemasaran, yaitu: 

a. Memberikan wawasan mengenai pengaruh social media marketing dan fashion 

involvement terhadap perilaku konsumen produk fast fashion. 

b. Menambah literatur dalam bidang manajemen pemasaran digital, khususnya 

strategi pemasaran pada platform social commerce TikTok Shop. 

c. Menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang ingin mengkaji strategi 

pemasaran dan perilaku konsumen pada social commerce TikTok Shop. 

 

1.5.2 Manfaat Praktis 

Manfaat praktis penelitian ini dapat diterapkan langsung oleh pelaku industri 

fashion lokal dan kebijakan pemerintah, berikut manfaatnya: 

a. Bagi Industri Fashion Lokal 

1) Memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang perilaku konsumen 

fashion di Indonesia, sehingga dapat digunakan untuk menyusun strategi 

pemasaran yang efektif di TikTok Shop. 

2) Menjadi dasar bagi industri fashion lokal dalam merancang strategi social 

media marketing yang relevan dengan karakteristik konsumen Gen Z namun 

tetap menekankan nilai keberlanjutan. 
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3) Memberikan acuan untuk mengembangkan inovasi produk dan positioning 

yang sesuai dengan preferensi konsumen dengan tingkat keterlibatan tinggi 

terhadap fashion. 

4) Memberikan pedoman dalam mengadaptasi strategi pemasaran fast fashion 

dengan diferensiasi yang menekankan kualitas, eksklusivitas, storytelling 

merek lokal, dan sustainability, sehingga meningkatkan daya saing di pasar 

online. 

b. Bagi Kebijakan 

1) Memberikan masukan bagi pemerintah dalam menyusun kebijakan 

pengawasan dan regulasi pemasaran digital di social commerce agar tetap 

mendukung perdagangan berkelanjutan. 

2) Menjadi dasar bagi kampanye edukasi pemerintah terkait dampak 

pemasaran fast fashion terhadap lingkungan, khususnya bagi generasi muda 

yang aktif di social media. 

3) Mendorong kolaborasi antara pemerintah, pelaku industri, dan platform 

digital untuk membangun ekosistem pemasaran online yang bertanggung 

jawab dan berkelanjutan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan hipotesis, dapat disimpulkan bahwa: 

a. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

Intention produk fast fashion di TikTok Shop. Hal ini menegaskan bahwa 

semakin intensif aktivitas pemasaran melalui media sosial, khususnya pada 

platform TikTok, maka semakin besar pula minat beli konsumen terhadap 

produk fast fashion. 

b. Fashion Involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

Intention produk fast fashion di TikTok Shop. Hal ini menegaskan bahwa 

semakin tinggi tingkat keterlibatan konsumen terhadap fashion, maka semakin 

besar pula minat beli mereka terhadap produk fast fashion. 

c. Environmental Awareness terbukti mampu memoderasi hubungan antara Social 

Media Marketing dan Purchase Intention, dengan arah pengaruh positif. 

Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen dengan tingkat kesadaran 

lingkungan yang tinggi tetap merespon positif aktivitas pemasaran produk fast 

fashion di TikTok Shop. Artinya, meskipun tingkat kesadaran lingkungan 

tinggi, aktivitas pemasaran melalui media sosial tetap mendorong minat beli 

konsumen terhadap produk fast fashion. 

d. Environmental Awareness terbukti mampu memoderasi hubungan antara 

Fashion Involvement dan Purchase Intention, dengan arah pengaruh negatif. 

Artinya, semakin tinggi kesadaran lingkungan konsumen, semakin lemah 

pengaruh keterlibatan fashion terhadap minat beli produk fast fashion. Hal ini 

menunjukkkan adanya pertimbangan nilai keberlanjutan dalam keputusan 

pembelian fast fashion. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan, 

khususnya terkait strategi pemasaran dan pengembangan produk bagi pelaku 

industri fashion lokal. Pertama, perlu adanya strategi konten yang lebih informatif, 
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trendy, dan interaktif, karena konsumen fashion di TikTok lebih mengutamakan 

konten yang trendiness atau up-to-date. Namun, keterlibatan konsumen melalui 

interaksi dan membagikan ulang informasi masih kurang. Kedua, perlu adanya 

pengembangan produk fashion ramah lingkungan yang nyaman dan trendy, karena 

konsumen lebih mengutamakan kenyamanan dan kebaruan model produk dalam 

memilih produk fashion. Ketiga, perlu adanya integrasi kampanye keberlanjutan 

yang otentik dan konsisten melalui kolaborasi dengan kreator TikTok yang secara 

konsisten mengedukasi terkait nilai dan praktik keberlanjutan, karena konsumen 

cenderung tertarik membeli fashion karena menonton video try-on atau 

rekomendasi dari kreator di TikTok. Dengan demikian, strategi ini diharapkan 

mampu meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap konten, menekan konsumsi 

fast fashion, dan meningkatkan minat beli terhadap sustainable fashion. 
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